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 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค ์3 ประการ ไดแ้ก่ 1. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 4P ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคใ์นการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 2. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นสว่น
ประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีส่่งผลต่ออุปสงคใ์นการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น และ    
3. เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทีส่ง่ผลต่อปจัจยัดา้นสว่นประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E การวจิยัเป็นเชงิปรมิาณ (Quantitative Method) โดยใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) กบักลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีเ่คยใชซ้ื้อเครื่องสําอางนําเขา้จาก
ญีปุ่น่ ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล จาํนวน 400 คน และใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์
ดว้ย Binary Logistic Regression เพื่อสรา้งแบบจาํลองและศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร เพื่อ
ใชป้ระมาณหรอืพยากรณ์ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภค
ในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่  
 ผลการศกึษาพบว่า สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทัง้ 8 ดา้น (ผลติภณัฑ,์ ราคา, 
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย, การสง่เสรมิการขาย, การสรา้งประสบการณ์, การแลกเปลีย่นคุณค่า, การรบัรู้
ทุกช่องทาง และความภกัดใีนแบรนด)์ เพยีง 3 ปจัจยั คอื ปจัจยัดา้นราคา ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 
และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่  
และปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัของ
ผูบ้รโิภค ส่งผลใหม้เีกดิความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดของเครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น 
แตกต่างกนั   
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 The objectives of this study were 1) to examine the factors of marketing mix 
(4Ps) that affect imported Japanese cosmetics purchasing demand. 2) to examine the 
factors of marketing mix (4Ps & 4Es) that affect imported Japanese cosmetics 
purchasing demand. 3) to compare the difference in demographic factors between the 
target group of consumers that affect marketing mix (4Ps & 4Es). A quantitative method 
will be used in this study by using online questionnaires to ask questions to the target 
group of 400 consumers who have ever used imported Japanese cosmetics and 
currently live in Bangkok metropolitan area. The data will be examined by using Binary 
Logistic Regression technique to predict the relationship between predictors and a 
predicted variable affecting imported Japanese cosmetics purchasing demand. 
 The results showed that, from 8 factors of the marketing mix (product, price, 
place, promotion, experience, exchange, everywhere, and evangelism), there are 3 
factors (price, experience, and evangelism) that affect imported Japanese cosmetics 
purchasing demand. And the difference in demographic factors (age, education, 
occupation, and salary) between the group of target consumers affects the difference in 
opinion on marketing mix (4Ps & 4Es) of Japanese cosmetics. 
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 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็ลงไดด้ว้ยด ีดว้ยความอนุเคราะหจ์ากคณาจารยท์ุกท่าน ทีไ่ด้
ประสทิธิ ์ประสาทวชิาความรูม้าให ้โดยเฉพาะอยา่งยิง่ขอกราบขอบพระคุณ ดร.ธนัยมยั ฐโิณทยั 
โคซากะ อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ ทีก่รุณาเสยีสละเวลาคอยใหค้ําแนะนํา และใหค้ําปรกึษา
อนัเป็นประโยชน์มาโดยตลอด ตลอดจนช่วยตรวจปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพรอ้งต่างๆ ดว้ยความ
เอาใจใสเ่ป็นอยา่งดยีิง่ จนทาํใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีเสรจ็สมบรูณ์ออกมาได ้ผูว้จิยัตระหนกัถงึความ
กรุณา ความตัง้ใจและทุ่มเทของอาจารยเ์ป็นอย่างยิง่ จงึอยากขอกราบขอบพระคุณอาจารยเ์ป็น
อยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี  
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยร์งัสรรค ์เลศิในสตัย ์ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.บุญญาดา 
นาสมบูรณ์ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วุฒ ิสุขเจรญิ 
และนายกติภิฏั ฐโิณทยั ทีไ่ดก้รุณาใหค้ําแนะนําและตรวจแกไ้ขเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั จนทํา
ใหก้ารศกึษาวจิยัครัง้น้ีสมบรูณ์ 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูท้ีใ่หค้วามอนุเคราะหแ์ละความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม
ทุกทา่น ทา่นเป็นสว่นสาํคญัอยา่งยิง่ในการทาํใหง้านสารนิพนธค์รัง้น้ีสาํเรจ็ลุล่วง 
 ขอกราบขอบพระคุณทุกแหล่งขอ้มลูทีท่าํใหส้ารนิพนธเ์ล่มน้ีสมบรูณ์ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยห์ลกัสูตรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาบรหิารธุรกจิ
ญีปุ่่น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุน่ ทีม่อบวชิาความรู ้ตลอดจนประสบการณ์อนัมคี่า และขอขอบคุณ
เจา้หน้าทีบ่ณัฑติวทิยาลยัทุกทา่นทีช่ว่ยอาํนวยความสะดวกและใหค้วามชว่ยเหลอืเป็นอยา่งดใีน
ทุกๆ ดา้น  
 สุดทา้ยน้ี ขอกราบขอบพระคุณ ครอบครวั ญาต ิและมติรสหาย ทีใ่หก้ารสนบัสนุน ให้
ความช่วยเหลอื ตลอดจนใหค้ําปรกึษาทีด่มีาโดยตลอด กําลงัใจของทุกท่านเป็นแรงผลกัดนัให้
ผูว้จิยัสามารถทาํสารนิพนธฉ์บบัน้ีไดเ้สรจ็สมบรูณ์  
 หากมขีอ้บกพรอ่งหรอืความผดิพลาดในสว่นใดเกดิขึน้ในงานวจิยัฉบบัน้ี ผูว้จิยัขอน้อมรบั 
ไวแ้ต่เพยีงผูเ้ดยีว 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ตลาดเครื่องสําอางในไทย เติบโต 7.4% อย่างมนีัยสําคญัในช่วงวกิฤติ “โควดิ-19” 
โดยเฉพาะเครือ่งสาํอางทีนํ่าเขา้จากประเทศทีไ่ดร้บัการยอมรบัทัง้ในดา้นของคุณภาพและนวตักรรม
ในการผลติเครื่องสาํอาง อาท ิจนี ฝรัง่เศส และสหรฐั อเมรกิา ทีม่ยีอดขายสงูขึน้ในช่วงวกิฤตโิควดิ-19 
ทีผ่่านมา ส่งผลใหภ้าพรวมตลาดเครื่องสําอางในไทยมกีารเจรญิเตบิโตและขยายตวัอย่างต่อเน่ือง 
สวนทางกบัภาวะเครือ่งสาํอางโลกทีก่าํลงัซบเซา 
 สบืเน่ืองมาจาก ผูค้นในยุคปจัจุบนัต่างใหค้วามสนใจใสใ่จเกีย่วกบัเรื่องความงาม ผวิพรรณ 
รวมทัง้การดูแลตวัเองมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการดูแลรูปร่างหน้าตา การแต่งตวั หรอื
แต่งหน้า เพราะการอยูร่ว่มกนัในสงัคม ความงามถอืเป็นสว่นสาํคญัในการช่วยเสรมิสรา้งบุคลกิภาพ 
และความมัน่ใจ อกีทัง้ยงัสามารถสรา้งความประทบัใจ และความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่ผูท้ีพ่บเหน็ ซึง่
ปจัจุบนั ไม่ใช่แค่เพยีงเพศหญงิเท่านัน้ทีใ่หค้วามสําคญักบัเรื่องของความงาม แมแ้ต่เพศชายก็
ยงัหนัมาใหค้วามสาํคญักบัเรื่องความงามมากขึน้เช่นกนั ดว้ยพฤตกิรรม และแนวคดิของกลุ่ม
คนรุ่นใหม่ ทีเ่ปิดกวา้งเรื่องเพศมากขึน้ ทําใหห้ลายคนเริม่มองว่าไม่ว่าเพศไหนกส็ามารถดูแล
ตวัเองไดเ้ป็นเรือ่งปกต ิ 
 ความสาํคญัของเครื่องสาํอางทีม่ต่ีอชวีติประจําวนัของผูค้น ทําใหเ้ครื่องสําอางเป็นที่
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในทุกเพศทุกวยั สง่ผลใหต้ลาดความงามและเครื่องสาํอางทัว่โลกขยายตวั
อย่างต่อเน่ืองในทุกปี เป็นอุตสาหกรรมหน่ึงของโลกทีม่กีารเตบิโตอย่างต่อเน่ืองมาตลอดระยะ 
เวลา 20 ปี โดยสภาอุตสาหกรรมไดร้ะบุว่า ธุรกจิความงามและเครื่องสาํอางมยีอดขายโตเฉลี่ย
ไม่ตํ่ากว่า 5-6% ต่อปี ไมว่่าสภาพเศรษฐกจิทัว่โลกโดยรวมจะเป็นเช่นไร ตลาดเครื่องสาํอางก็
สามารถสรา้งเมด็เงนิมหาศาลใหก้บัเศรษฐกจิโลกไดใ้นทุกปี (Orawan Marketeer. 2562) 
 จากฐานขอ้มลูเพื่อการวจิยัและการวเิคราะหเ์ชงิยุทธศาสตรท์างการตลาดของ Euromonitor 
พบว่าในปี พ.ศ. 2562 ตลาดความงามทัว่โลกมอีตัราการเตบิโตเพิม่ขึน้ที ่5.5% เมื่อเทยีบกบัปี 
พ.ศ. 2561 และภมูภิาคทีม่กีารเตบิโตรวดเรว็ทีสุ่ดของโลกในดา้นของตลาดความงามและผลติภณัฑ์
ดแูลสว่นบุคคล (Personal Care) กค็อื ภูมภิาคเอเชยีแปซฟิิก มสีดัสว่นอยูท่ี ่32% ของตลาดโลก 
และประเทศไทย เป็นหน่ึงในตลาดของภูมภิาคน้ีทีเ่ตบิโตเรว็ทีสุ่ด และเป็นประเทศทีช่่วยขบัเคลื่อน
การเตบิโตใหก้บัภูมภิาคน้ี โดยมกีารเตบิโตเพิม่ขึน้อยา่งต่อเน่ืองทุกปี เฉลีย่ 6-9% ต่อปี โดยใน
ปี พ.ศ. 2562 ตลาดความงามไทยมมีลูค่ากว่า 2.18 แสนลา้นบาท เตบิโต 6.7% จากปี พ.ศ. 2561   
ทีม่มีลูคา่ตลาดความอยูท่ี ่2.04 แสนลา้นบาท ดงัแสดงในรปูที ่1 
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รปูที ่1 มลูคา่ตลาดความงามไทย ระหวา่งปีพ.ศ. 2559 ถงึปีพ.ศ. 2562 
 
 โดยมลูค่าทัง้หมดในตลาดความงามไทยในปี พ.ศ. 2562 แบ่งเป็นกลุ่มสกนิแครส์งูสุด 
สดัสว่น 42% คดิเป็นมลูค่า 91,900 ลา้นบาท เตบิโตเพิม่ขึน้จากปี พ.ศ. 2561 กว่า 7.4% รองลงมา
คอื ผลติภณัฑด์แูลเสน้ผม สดัสว่น 15% คดิเป็นมลูค่า 33,000 ลา้นบาท เตบิโตเพิม่ขึน้ 5.9% 
ผลติภณัฑท์ีใ่ชท้าํความสะอาดรา่งกาย สดัสว่น 14% คดิเป็นมลูค่า 31,000 ลา้นบาท เตบิโตเพิม่ขึน้ 
3% เครือ่งสาํอาง สดัสว่น 12% คดิเป็นมลูค่า 26,800 ลา้นบาท เตบิโตเพิม่ขึน้ 7.6% ผลติภณัฑ์
ดแูลช่องปาก สดัสว่น 12% คดิเป็นมลูค่า 25,600 ลา้นบาท เตบิโตเพิม่ขึน้ 8.7% และน้ําหอม 
สดัสว่น 5% คดิเป็นมลูค่า 9,550 ลา้นบาท เตบิโตเพิม่ขึน้ 6% ดงัแสดงในรปูที ่2 โดยอตัราเฉลีย่การซือ้
สนิคา้เครือ่งสาํอางของคนไทยอยูท่ี ่1,500 บาทต่อครัง้ (ลแูปง. 2563) 
 

 
 

รปูที ่2 สดัสว่นผลติภณัฑเ์สรมิความงามในตลาดความงามไทยในปีพ.ศ. 2562 
 

1.56
1.787

2.04 2.18
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พ.ศ. 2559 พ.ศ. 2560 พ.ศ. 2561 พ.ศ. 2562

แส
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ท
มลูค่าตลาดความงามไทย (แสนล้านบาท)

42%

15%

14%

12%

12%
5%

สดัส่วนผลิตภณัฑเ์สริมความงามในตลาดความงามไทย ปี พ.ศ. 2562 

สกนิแคร์

ผลติภณัฑด์แูลเสน้ผม 

ผลติภณัฑท์ีใ่ชท้าํความสะอาดรา่งกาย

เครือ่งสาํอาง 

ผลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก 

น้ําหอม 



3 

 เมื่อวเิคราะหต์วัเลขมูลค่าในตลาดความงามดงักล่าวจะพบว่า มูลค่าธุรกจิเครื่องสําอาง  
ในภาพรวมเตบิโตต่อเน่ือง จงึสง่ผลใหต้ลาดความงามในประเทศไทยกลายเป็นหน่ึงในเป้าหมาย
หลกัจากคู่คา้ทัว่โลกทีจ่ะเขา้มาร่วมลงทุนและขยายตลาด อา้งองิจากขอ้มูลโครงสรา้งสนิคา้นําเขา้
ของไทย ดงัแสดงในตารางที ่1 พบว่า ในปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทยมกีารนําเขา้เครื่องสาํอางจาก
ต่างประเทศมลูคา่กวา่ 45,884.6 ลา้นบาท โดยมลูค่านําเขา้สงูสุด 5 อนัดบัแรก เป็นเครื่องสาํอาง
นําเขา้จากฝรัง่เศสมูลค่า 9,304.2 ลา้นบาท คดิเป็น 20.28% รองลงมาเป็นเครื่องสําอางนําเขา้
จากญี่ปุ่น 6,089.6 ลา้นบาท คดิเป็น 13.27% เครื่องสําอางนําเขา้จากจนี 5,875.6 ลา้นบาท คดิเป็น 
12.81% เครื่องสําอางนําเขา้จากสหรฐัอเมรกิา 4,920.7 ล้านบาท คดิเป็น 10.72% และอนัดบัที่ 5 
เป็นเครื่องสําอางนําเขา้จากเกาหลใีต ้3,758.4 ลา้นบาท คดิเป็น 8.19% ของมลูค่าเครื่องสาํอาง
นําเขา้จากต่างประเทศทัง้หมดในไทย (ศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงาน
ปลดักระทรวงพาณชิย.์ 2563)  
 
ตารางที ่1 แหล่งนําเขา้เครื่องสาํอาง 5 อนัดบัแรกของไทยรายสนิคา้เครื่องสาํอางในช่วงปีพ.ศ. 

2560 ถงึปีพ.ศ. 2562 
แหล่งนําเข้า 5 อนัดบัแรกของไทยรายสินค้าเคร่ืองสาํอาง ปี พ.ศ.2560-2562 

ประเทศ 
มลูค่า : ล้านบาท อตัราขยายตวั (%) สดัส่วน (%) 

2560 2561 
2561 

(ม.ค.-ธ.ค.) 
2562 

(ม.ค.-ธ.ค.) 
2560 2561 

2561 
(ม.ค.-ธ.ค.) 

2562 
(ม.ค.-ธ.ค.) 

2560 2561 
2561 

(ม.ค.-ธ.ค.) 
2562 

(ม.ค.-ธ.ค.) 
ฝรัง่เศส 7,774.20 8,300.60 8,300.60 9,304.20 5.18 6.77 6.77 12.09 20.16 18.76 18.76 20.28 
ญีปุ่น่ 4,114.20 5,268.20 5,268.20 6,089.60 13.45 28.05 28.05 15.59 10.67 11.91 11.91 13.27 
จนี 

สหรฐัอเมรกิา 
เกาหลใีต ้

5,295.20 
4,555.40 
3,901.90 

7,479.10 
4,817.10 
4,224.10 

7,479.10 
4,817.10 
4,224.10 

5,875.60 
4,920.70 
3,758.40 

18.73 
-2.23 
14.09 

41.24 
5.74 
8.26 

41.24 
5.74 
8.26 

-21.44 
2.15 

-11.02 

13.73 
11.81 
10.12 

16.9 
10.89 
9.55 

16.9 
10.89 
9.55 

12.81 
10.72 
8.19 

รวม 5 รายการ 
อื่นๆ 

รวมทัง้สิน้ 

25,641.00 
12,916.70 
38,557.80 

30,089.00 
14,153.40 
44,242.40 

30,089.00 
14,153.40 
44,242.40 

29,948.40 
15,936.10 
45,884.60 

8.85 
7.55 
8.41 

17.35 
9.57 
14.74 

17.35 
9.57 
14.74 

-0.47 
12.6 
3.71 

66.5 
33.5 
100 

68.01 
31.99 
100 

68.01 
31.99 
100 

65.27 
34.73 
100 

 
 ที่มา : ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานปลดักระทรวงพาณิชย์. 
(2563).  แหล่งนําเข้าสาํคญัของไทยรายสินค้า.  ออนไลน์. 
 
 จากตารางที ่1 จะเหน็ว่า ในช่วงปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทยมกีารนําเขา้เครื่องสาํอางจาก
ประเทศญี่ปุ่นเป็นอนัดบั 2 ในสดัส่วนทีเ่พิม่มากขึน้จากมลูค่านําเขา้ของปี พ.ศ. 2561 ทีม่มีลูค่า
ประมาณ 5,2680 ล้านบาท โดยมสีดัส่วนเพิม่ขึน้กว่า13.27% หรอืเพิม่ขึน้ประมาณ 821 ล้าน
บาท ทาํใหใ้นปี พ.ศ. 2562 ไทยมกีารนําเขา้เครือ่งสาํอางจากประเทศญีปุ่น่มลูคา่รวมกว่า 6,089 
ลา้นบาท และมอีตัราการขยายตวัของมูลค่านําเขา้สูงทีสุ่ดในบรรดาเครื่องสําอางนําเขา้ 5 อนัดบั
แรกของไทย ขยายตวัเพิม่ขึน้จากปี พ.ศ. 2561 คดิเป็น 15.59%  
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 สบืเน่ืองมาจากการทีผู่บ้รโิภคคนไทยในปจัจุบนัเริม่คํานึงถงึคุณภาพการดูแลผวิพรรณ
ในระยะยาวมากขึน้ ซึ่งเครื่องสําอางญี่ปุ่นใหค้วามสําคญัในเรื่องของประสทิธภิาพและใชส้่วนผสม    
ทีม่คีุณภาพสงู คุณสมบตัติอบโจทยค์นเอเชยี และเครือ่งสาํอางญีปุ่น่สว่นใหญ่จะใชส้ว่นผสมทีห่า
ได้ในท้องถิ่น เช่น น้ํามนัคาเมเลยี ชาเขยีว และขา้ว ทําใหม้ผีลติภณัฑแ์ละการบํารุงผวิพรรณที่
เรยีบงา่ย แต่มปีระสทิธภิาพและดต่ีอสขุภาพในระยะยาว จงึตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคในปจัจุบนัทีช่อบ
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามเรยีบงา่ยแต่เตม็ไปดว้ยคุณภาพ นอกจากนัน้ เทคโนโลยขีองญีปุ่น่ยงัมคีวาม
เขา้ใจลกึซึ้งเกี่ยวกบัสภาพผวิของคนเอเชยี อกีทัง้ยงัมคีวามใส่ใจในรายละเอยีดสูง ทําใหผู้บ้รโิภค
เกดิการยอมรบัและมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑจ์ากญีปุ่น่ (จอรเ์จยีสเกริล์ส.์ 2561)   
 จากกระแสความนิยมของเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศญี่ปุ่นในไทย ส่งผลใหป้จัจุบนั  
มบีรษิทัเครื่องสําอางนําเขา้เครื่องสําอางจากญี่ปุ่นหลายบรษิทัทยอยนําเขา้เครื่องสําอางญี่ปุ่น
หลากหลายยีห่อ้มาขายในไทยกนัอย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นบรษิทัเครื่องสําอางทีม่ผีูผ้ลติหรอื
เจา้ของสนิคา้จากญี่ปุน่ทีเ่ขา้มาทาํตลาดทัว่ไป หรอืบรษิทัเครื่องสาํอางญีปุ่น่ทีนํ่าเขา้มาจดัจาํหน่าย
ภายในประเทศในช่องทางต่างๆ รวมไปถึงบรษิทัที่นําเขา้เครื่องสําอางจากญี่ปุ่นทัง้รายเลก็และ   
รายใหญ่อกีมากมายที่เขา้มาชงิพืน้ที่ส่วนแบ่งในตลาดความงามในไทย ดงัแสดงในตารางที่ 2 
ด้วยเหตุน้ีจึงทําให้ธุรกิจเครื่องสําอางนําเข้าจากญี่ปุ่นมสีดัส่วนเพิม่ขึ้นในประเทศไทยและมี
แนวโน้มทีจ่ะเตบิโตในตลาดความงามไทยอยา่งต่อเน่ือง   
 
ตารางที ่2 รายชื่อตวัอยา่งบรษิทันําเขา้เครือ่งสาํอาง และชื่อแบรนดเ์ครือ่งสาํอางญีปุ่น่ในไทย 

ตวัอย่าง รายช่ือบริษทันําเข้าเครื่องสาํอางญ่ีปุ่ น ในประเทศไทย 
ลาํดบั รายช่ือบริษทั ประเภทเครื่องสาํอาง รายช่ือแบรนดเ์ครื่องสาํอางญ่ีปุ่ น 

1 Loreal (Thailand) 
บํารงุผวิ, แต่งหน้า, 
ทาํความสะอาด 

Shu Uemura 

2 Proctor & Gambel Trading (Thailand) บํารงุผวิ SK-II 

3 Kao Commercial (Thailand) 

บํารงุผวิ  
ทาํความสะอาด 
ดแูลชอ่งปาก  
ดแูลเสน้ผม 

Biore, Curel 
Biore 
Pureora 
Liese 

4 Shiseido (Thailand) 

บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

ทาํความสะอาด 
ดแูลเสน้ผม 

Za, Shiseido, Anessa, Aqua Label 
Za, Integrate, Maquillage 
Senka 
Tsubaki 

5 Rohto-Mentholatum (Thailand) บํารงุผวิ Hada Labo, Sunplay 

6 Pias Intercosmex (Thailand) 
บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

Covermark, Hatomugi, Acseine 
Covermark, Dejavu, Sungrace 

7 Kanebo Cosmetics (Thailand) 
บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

Kanebo 
Kanebo, Lunasol 

8 Kose (Thailand) 
บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

ทาํความสะอาด 

Infinity Kose, Sekkisei, Cosme Decorte, Junkisui 
Infinity Kose, Esprique, Fasio, Cosme Decorte 
Infinity Kose, Sekkisei, Cosme Decorte 
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ตารางที ่2 รายชื่อตวัอยา่งบรษิทันําเขา้เครือ่งสาํอาง และชื่อแบรนดเ์ครือ่งสาํอางญีปุ่น่ในไทย (ต่อ) 
ตวัอย่าง รายช่ือบริษทันําเข้าเครื่องสาํอางญ่ีปุ่ น ในประเทศไทย 

ลาํดบั รายช่ือบริษทั ประเภทเครื่องสาํอาง รายช่ือแบรนดเ์ครื่องสาํอางญ่ีปุ่ น 

9 M.S.Hanazone (Thailand) 

บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

ทาํความสะอาด 
ดแูลเสน้ผม 

Country & Stream, Baby Foot 
Canmake, Cezanne, D.Up 
Corine De Farme, 
Amino Res Q 

10 Mandom Corporation (Thailand) 
บํารงุผวิ 

ทาํความสะอาด 
ดแูลเสน้ผม 

Gatsby, Saborino, Minon, Mainichi 
Gatsby, Bifesta 
Gatsby, Lucide, Diane 

11 Moritomo (Thailand) 

บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

ทาํความสะอาด 
ดแูลเสน้ผม 

Sana, Labo Labo, Dr.Ci:Labo, Yuskin 
Sana, Excel, Lip Dress, New Born W 
Naïve, Pelican, Yuskin 
Grace One, Oleo D’or, Softymo 

12 Saishunkan Pharmaceutical (Thailand) บํารงุผวิ Domohorn Wrinkle 

13 Tsuruha (Thailand) 
บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

ทาํความสะอาด 

DHC, Allie, Utena, Momo Puri, Melano CC 
Kiss Me, Missha M, Atorrege 
Deitanseki, Softymo, Purevivi 

14 Central Trading 
บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

ทาํความสะอาด 

Three, Chacott, Lululun, Kanebo, Muji 
Three, Chacott, Suqqu 
Three, Chacott, Suisai 

15 Central & Matsumoto Kiyoshi 

บํารงุผวิ 
แต่งหน้า 

ทาํความสะอาด 
ดแูลเสน้ผม 

White Conc, Utena, Junbayu, Gabai Yoka, Juso Kuro 
White Conc, Dejavu, New Born W 
Botanist, Purevivi 
Botanist, Tsubaki 

 
 ทีม่า : กรมพฒันาธุรกจิการคา้ กระทรวงพาณชิย.์ (2564).  ข้อมลูนิติบคุคล.  ออนไลน์. 
 
 อยา่งไรกต็าม เมื่อปลายปี พ.ศ. 2562 ไดเ้กดิการระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ 19 ขึน้ใน
เมอืงอูฮ่ ัน่ ประเทศจนี สง่ผลกระทบแก่หลายประเทศทัว่โลก ไมเ่วน้แมแ้ต่ในประเทศไทยเอง ซึง่
เชือ้ไวรสัชนิดน้ีจะแพร่จากคนสู่คนผ่านทางฝอยละอองจากจมูกหรอืปากเมื่อผูป้่วยไอหรอืจาม 
ซึง่จะเกดิการรบัเชือ้จากการหายใจฝอยละอองเขา้ไป (องคก์รอนามยัโลก. 2563) เพื่อป้องกนัการ
แพร่ระบาดของโรค ทัว่โลกได้มีการออกมาตรการโดยการให้ผู้คนรกัษาระยะห่างทางสงัคม ใส่
หน้ากากอนามยัทุกครัง้ทีอ่อกจากบา้น ลา้งมอืบ่อยๆ กนิรอ้นและใชอุ้ปกรณ์สว่นตวั ใชช้วีติวถิใีหม ่
(New Normal) โดยการปฏบิตังิานทีบ่า้น (Work from Home) รว่มกบัมาตรการของรฐัทีท่าํใหล้ดการ
เคลื่อนทีข่องคน ไม่ว่าจะเป็นการปิดสถานทีต่่างๆ ตลอดจนการปิดเมอืง หรอืปิดประเทศ เป็นต้น 
(กลุ่มโรคตดิต่อระหวา่งประเทศ กรมควบคุมโรค. 2564) 
 การแพรร่ะบาดของโรคในครัง้น้ีไดเ้ขา้มาเปลีย่นพฤตกิรรมในการใชเ้ครื่องสาํอางของ
ผูบ้รโิภค ทาํใหธุ้รกจิความงามปีน้ีตอ้งเผชญิความทา้ทายอยา่งหนกัชนิดทีไ่มเ่คยเกดิขึน้มาก่อน 
เน่ืองจาก ผูค้นสว่นใหญ่ยงัหลกีเลีย่งการออกจากบา้น เวลาทีต่อ้งออกจากบา้นกย็งัตอ้งใสห่น้ากาก
อนามยัอยู่ จงึลดระดบัความสําคญัของการแต่งหน้าและการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิความงามลง ส่งผล  
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ใหย้อดขายเครื่องสําอางลดลงอย่างมาก โดย ลอรอีลั กรุ๊ป บรษิัทเครื่องสําอางรายใหญ่ ได้รายงานผล
ประกอบการประจําไตรมาส 1 ปี 2563 ว่ามยีอดขายลดลง -4.8% โดยกลุ่มผลติภณัฑ์ที่ไดร้บัผลกระทบ
มากทีส่ดุ ไดแ้ก่ เมคอพั ในขณะทีต่ลาดเครื่องสาํอางปรบัตวัลงไปแลว้ประมาณ -8% (นลนิทพิย ์
ภคัศรกุีลกาํธร. 2563) 
 อยา่งไรกต็าม ในขณะทีย่อดขายเครื่องสาํอางลดลง ยอดขายผลติภณัฑส์กนิแครก์ลบั
ปรบัตวัได้ดขีึน้เรื่อยๆ เน่ืองด้วยสถานการณ์ COVID-19 ที่ทําใหผู้ค้นต้องป้องกนัตวัเองด้วยการ   
ใส่แมสก ์ทําใหห้ลายคนเกดิปญัหาผวิตามมา ไม่ว่าจะเป็นปญัหาสวิ การแพ ้หรอืระคายเคอืงผวิหน้า 
ผูค้นจงึหนัมาใหค้วามสาํคญักบัผลติภณัฑด์ูแลผวิหน้า หรอื สกนิแคร ์มากขึน้ ผลติภณัฑก์ลุ่มน้ีจงึ
ไดร้บัความนิยมสูงขึน้ ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคต้องการผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัสุขภาวะ 
และการดแูลสขุอนามยัสว่นตวักนัมากขึน้ (บรษิทั เนเจอรพ์รอฟ จาํกดั. 2564) 
 สอดคลอ้งกบัขอ้มลูจากศูนยว์จิยัขอ้มลู CBN Data ของจนีร่วมกบัเครื่องสาํอาง L’Oreal 
China ทีไ่ดส้าํรวจผูบ้รโิภคจาํนวน 1,500 ราย พบว่า ในช่วงเกดิการระบาดของโควดิ-19 ผูบ้รโิภค
เกอืบรอ้ยละ 50 ใหค้วามสาํคญักบัการดูแลผวิเป็นอย่างมาก เน่ืองจากการอยู่ในบา้นเป็นเวลานาน
ทําใหม้เีวลาใส่ใจผวิพรรณของตนเองมากขึน้ ความตอ้งการใหผ้วิพรรณดยีิง่ขึน้ ผลติภณัฑส์าํหรบั
ดแูลผวิหน้ามกีําไรเพิม่ขึน้ อาท ิแผน่มาสก์หน้า โลชัน่บํารุงผวิหน้า เซรัม่ เครื่องมอืและอุปกรณ์
สาํหรบัดแูลผวิหน้า (สาํนกังานเศรษฐกจิการคลงั กระทรวงการคลงั. 2563) 
 สาํหรบัธุรกจิเครื่องสําอางในประเทศไทยเองกไ็ดร้บัผลกระทบเช่นกนั ขอ้มูลจากบรษิทั 
อฟี โรเช ่(ประเทศไทย) จาํกดั ผูนํ้าเขา้และจดัจาํหน่ายผลติภณัฑค์วามงาม “อฟี โรเช่” จากประเทศ
ฝรัง่เศส เปิดเผยว่า การระบาดของโควดิ-19 ตัง้แต่ปีทีผ่่านมาจนถงึปจัจุบนัยงัส่งผลกระทบต่อ
ตลาดความงามเมอืงไทย โดยพบวา่กลุ่มทีไ่ดร้บัผลกระทบหนกัสดุไดแ้ก่ ตลาดเมคอพัจากเดมิทีเ่คย
เตบิโตเป็นตวัเลข 2 หลกัทุกปีล่าสดุมกีารเตบิโตเหลอื 8-9% ขณะทีต่ลาดความงามในประเทศไทยซึง่มี
มลูค่ารวมกว่า 2.2 แสนลา้นบาท ในปีทีผ่่านมา แมจ้ะต้องเผชญิกบัโควดิ-19 แต่โดยรวมพบว่า
ยงัมกีารเตบิโต 6%-7% โดยเซกเมน้ทห์ลกัยงัคงเป็นกลุ่มสกนิแคร ์ซึง่มมีลูค่ากว่า 9 หมื่นลา้นบาท
หรอืประมาณ 45% ซึ่งแบ่งออกเป็น ผลิตภณัฑ์ดูแลผวิหน้า 80% และผวิกาย 20% และเป็น
กลุ่มทีย่งัมกีารเตบิโตต่อเน่ือง (ฐานเศรษฐกจิ. 2563)  
 และแมว้่าสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ 19 จะเขา้มาเปลี่ยนพฤตกิรรม
การใชเ้ครื่องสาํอางของผูค้นในปจัจุบนั ทําใหผู้ค้นหนัมาใหค้วามใส่ใจในการดูแลผวิพรรณมาก
ขึน้ แต่งหน้าน้อยลง ส่งผลใหธุ้รกจินําเขา้เครื่องสาํอางจากต่างประเทศส่วนใหญ่ แมจ้ะมรีายได้
จากเครื่องสาํอางประเภทเมคอพัลดลง แต่กย็งัสามารถสรา้งรายไดจ้ากเครื่องสาํอางประเภทสกนิแคร ์ 
ทีม่ยีอดขายการเตบิโตต่อเน่ืองในชว่งโควดิ 19 ไดม้ากขึน้  
 อย่างไรกต็าม ธุรกจิเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น ซึ่งมชีื่อเสยีงในเรื่องของเครื่องสาํอาง
ประเภทสกนิแครอ์ยา่งมากในไทย ทัง้ในดา้นของคุณภาพและประสทิธภิาพ รวมไปถงึนวตักรรม
ทีท่นัสมยั กลบัไม่สามารถเพิม่รายโดยภาพรวมจากเครื่องสําอางประเภทผลติภณัฑบ์ํารุงผวิ หรอื  
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สกนิแครไ์ดเ้หมอืนกบับรษิทันําเขา้เครือ่งสาํอางจากประเทศอื่นๆ ในไทย แมก้ระทัง่บรษิทัใหญ่ๆ 
อย่าง ชเิชโด ้คาโอ และโรหโ์ต้-เมนโทลาทัม่ ทีม่ชีื่อเสยีงอย่างมากและมผีลติภณัฑส์กนิแครห์ลาย
แบรนดท์ีเ่ป็นทีนิ่ยมในไทยอยา่ง Shiseido, Curel, และ Hada Labo กย็งัไมส่ามารถทาํกําไรให้
บรษิทัไดใ้นชว่งปี พ.ศ. 2563 ทีผ่า่นมา ดงัแสดงในตารางที ่3 
 
ตารางที ่3 รายไดร้วมของบรษิทันําเขา้เครื่องสาํอางจากญี่ปุ่นในไทยในช่วงปีพ.ศ. 2561 ถงึปี

พ.ศ. 2563 
ตวัอย่าง รายได้รวมของบริษทันําเข้าเคร่ืองสาํอางจากญ่ีปุ่ นในไทย ในช่วงปี พ.ศ.2561-2563 

ลาํดบั รายช่ือบริษทั 
รายได้ 
ปี 2561 

% 
เปล่ียนแปลง 

รายได้ 
ปี 2562 

% 
เปล่ียนแปลง 

รายได้ 
ปี 2563 

% 
เปล่ียนแปลง 

1 Kao Commercial (Thailand) 8,973,456,305.00 3.75 9,257,107,380.00 - ไมม่ขีอ้มลู - 
2 Shiseido (Thailand) 3,041,508,957.00 29.26 3,365,689,577.00 10.65 ไมม่ขีอ้มลู - 
3 Rohto-M Entholatum (Thailand) 588,640,813.01 13.58 668,549,862.99 14.23 676,175,318.28 1.14 
4 Pias Intercosmex (Thailand) 371,559,233.42 7.66 397,626,874.85 7.78 353,727,432.85 -11.04 
5 Kanebo Cosmetics (Thailand) 415,901,241.00 8.97 441,295,190.00 6.1 287,164,558.00 -34.92 
6 Kose (Thailand) 186,903,585.00 -15.96 163,881,063.00 -12.31 121,453,244.00 -25.88 
7 M.S.Hanazono (Thailand) 114,422,461.49 13.00 107,258,608.00 -6.26 83,091,296.53 -22.53 
8 Moritomo (Thailand) 152,277,999.92 14.18 142,053,213.00 -6.71 117,332,710.00 -17.4 
9 Tsuruha (Thailand) 558,807,842.62 -5.80 639,404,433.24 14.42 735,462,697.82 15.02 
10 Central & Matsumoto Kiyoshi 760,859,703.00 50.28 779,963,004.00 2.51 576,809,324.00 -26.04 

 
 ทีม่า : กรมพฒันาธุรกจิการคา้ กระทรวงพาณชิย.์ (2564).  ข้อมลูนิติบคุคล.  ออนไลน์. 
 
 รายไดท้ีล่ดลงดงักล่าว ทําใหม้กีารนําเขา้เครื่องสาํอางจากญี่ปุ่นลดลงตามความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค จากทีป่ระเทศญี่ปุ่นเคยเป็นประเทศแหล่งนําเขา้เครื่องสาํอางอนัดบั 2 ของไทย 
กลบักลายเป็นประเทศแหล่งนําเขา้อนัดบั 4 และมลูค่านําเขา้เหลอืเพยีง 3,497.40 ลา้นบาท คดิเป็น 
12.56% ส่งผลใหอ้ตัราการขยายตวัลดลงไปถงึ 42.57% ตามหลงัประเทศนําเขา้เครื่องสาํอาง
อยา่งจนีทีข่ ึน้เป็นอนัดบั 1 ดว้ยมลูค่านําเขา้ 4,149.10 ลา้นบาท คดิเป็น 14.90% รองลงมาเป็น
เครื่องสาํอางนําเขา้จากฝรัง่เศส 3,944.10 ลา้นบาท คดิเป็น 14.16% เครื่องสาํอางนําเขา้จาก
สหรฐัอเมรกิา 3,504.40 ลา้นบาท คดิเป็น 12.59% นําเพยีงประเทศแหล่งนําเขา้อนัดบัที ่5 ซึง่ก็
คอืเครื่องสาํอางนําเขา้จากเกาหลใีต ้3,408.90 ลา้นบาท คดิเป็น 12.24% ของมลูค่าเครื่องสาํอาง
นําเขา้จากต่างประเทศทัง้หมดในประเทศไทย ดงัแสดงในตารางที ่4 (ศนูยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศและ
การสื่อสาร สาํนกังานปลดักระทรวงพาณชิย.์ 2563)   
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ตารางที ่4 แหล่งนําเขา้เครื่องสาํอาง 5 อนัดบัแรกของไทยรายสนิคา้เครื่องสาํอางในช่วงปีพ.ศ. 
2561 ถงึปีพ.ศ. 2563 

แหล่งนําเข้า 5 อนัดบัแรกของไทยรายสินค้าเคร่ืองสาํอาง ปี พ.ศ.2561-2563 

ประเทศ 
มลูค่า : ล้านบาท อตัราขยายตวั (%) สดัส่วน (%) 

2561 2562 
2562 

(ม.ค.-ธ.ค.) 
2563 

(ม.ค.-ธ.ค.) 
2561 2562 

2562 
(ม.ค.-ธ.ค.) 

2563 
(ม.ค.-ธ.ค.) 

2561 2562 
2562 

(ม.ค.-ธ.ค.) 
2563 

(ม.ค.-ธ.ค.) 
จนี 

ฝรัง่เศส 
สหรฐัอเมรกิา 

7,479.10 
8,300.60 
4,817.10 

5,875.60 
9,304.20 
4,920.70 

5,875.60 
9,304.20 
4,920.70 

4,149.10 
3,944.10 
3,504.40 

41.24 
6.77 
5.74 

-21.44 
12.09 
2.15 

-21.44 
12.09 
2.15 

-29.38 
-57.61 
-28.78 

16.9 
18.76 
10.89 

12.81 
20.28 
10.72 

12.81 
20.28 
10.72 

14.9 
14.16 
12.59 

ญีปุ่น่ 5,268.20 6,089.60 6,089.60 3,497.40 28.05 15.59 15.59 -42.57 11.91 13.27 13.27 12.56 
เกาหลใีต ้ 4,224.10 3,758.40 3,758.40 3,408.90 8.26 -11.02 -11.02 -9.3 9.55 8.19 8.19 12.24 

รวม 5 รายการ 
อื่นๆ 

รวมทัง้สิน้ 

25,641.00 
12,916.70 
38,557.80 

30,089.00 
14,153.40 
44,242.40 

30,089.00 
14,153.40 
44,242.40 

29,948.40 
15,936.10 
45,884.60 

8.85 
7.55 
8.41 

17.35 
9.57 
14.74 

17.35 
9.57 
14.74 

-0.47 
12.6 
3.71 

66.5 
33.5 
100 

68.01 
31.99 
100 

68.01 
31.99 
100 

65.27 
34.73 
100 

 
 ที่มา : ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานปลดักระทรวงพาณิชย์. 
(2563).  แหล่งนําเข้าสาํคญัของไทยรายสินค้า.  ออนไลน์. 
 
 พฤตกิรรมการใชเ้ครือ่งสาํอางของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปอยา่งรวดเรว็ ทาํใหธุ้รกจิ
ทีนํ่าเขา้เครือ่งสาํอางจากญีปุ่น่ยากทีจ่ะคาดการณ์ไดว้่าจะตอ้งดาํเนินธุรกจิไปในทศิทางใดต่อไป 
เน่ืองจากธุรกจิยงัไมส่ามารถทราบไดล้่วงหน้าว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อการใชเ้ครื่องสาํอาง
จะเปลีย่นแปลงไปเป็นเช่นไร ความเชื่อมัน่ต่อสถานการณ์ในปจัจุบนัของผูบ้รโิภคจะกลบัมาเมื่อไร 
จงึอาจส่งผลใหธุ้รกจิปรบัตวัไดไ้ม่ทนักบัความต้องการของผูบ้รโิภค และทําใหค้วามต้องการของ
ผูบ้รโิภคต่อการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ลดลง  
 ดว้ยเหตุน้ี ผูท้าํการวจิยัจงึตอ้งการศกึษาถงึสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ที ่
ส่งผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น สําหรบัผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เพื่อค้นหาว่าปจัจยัใดที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของผูบ้รโิภคในการซื้อ
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ เพือ่หาแนวทางในการกระตุน้ยอดขายของเครื่องสาํอางนําเขา้จาก
ญีปุ่น่ในไทย โดยทาํการศกึษาจากปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E และปจัจยั
ดา้นประชากรศาสตร ์ว่าส่งผลต่ออุปสงค์ในการซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่นอย่างไร เพื่อใช้
เป็นแนวทางสาํหรบัผูท้ีท่าํธุรกจิเครื่องสาํอางญีปุ่น่ในไทยในการศกึษาถงึปญัหาทีเ่กดิขึน้ในปจัจุบนั 
เพือ่ใหส้ามารถคน้หาแนวทางปรบัปรงุแกไ้ขปญัหา นําขอ้มลูไปพฒันาต่อยอดในการสรา้งกลยุทธใ์ห้
สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด วางแผนการตลาดและพฒันาสนิค้าให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผูบ้รโิภค เพื่อใหส้ามารถเสรมิสรา้งศกัยภาพในการแข่งขนัในธุรกจิเครื่องสาํอาง  
ในตลาดความงามไทยทัง้ในปจัจุบนัและอนาคต  
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 ในการศกึษา สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้

เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ สาํหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ครัง้น้ีผูว้จิยั

ไดต้ัง้วตัถุประสงคไ์วด้งัน้ี  

 1.  เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4P ทีส่่งผลต่ออุปสงคใ์นการซื้อ
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 2.  เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคใ์น
การซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 3.  เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของปจัจยัดา้นปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ ทีส่ง่ผล
ต่อปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
 ในการศกึษา สว่นประสมทางการตลาด 4P และ4E ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคใน
การซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น สําหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ครัง้น้ี  
มสีมมตฐิานการวจิยั ดงัน้ี 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่1 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P สง่ผลต่ออุปสงคข์อง
ผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่2 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E สง่ผลต่ออุป
สงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่3 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์สง่ผลต่อปจัจยัดา้นสว่นประสมทาง
การตลาด 4P และ 4E แตกต่างกนั 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ในการศกึษาครัง้น้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ มุ่งศกึษาสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ทีส่่งผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น สาํหรบัผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล โดยมขีอบเขตดงัน้ี 
 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งทัง้ในประเทศ
และต่างประเทศทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีส่่งผลต่ออุปสงคข์อง
ผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ สามารถสรปุไดด้งัน้ี 
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 ตวัแปรทีศ่กึษา 
 1.  ตวัแปรอสิระ 
  1.1  ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4P ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 
(2552), อารม์สตรอง; และคอทเลอร ์(Armstrong; and Kotler. 2009) ในการวจิยั 
   1.1.1 ผลติภณัฑ ์(Product) 
   1.1.2 ราคา (Price) 
   1.1.3 ชอ่งทางจดัจาํหน่าย (Place) 
   1.1.4 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
  1.2  ดา้นสว่นประสมทางการตลาดแบบใหม่ 4E ใชแ้นวคดิของ เฟเธอรส์สโตเยา้
(Fetherstonhaugh. 2009) และเฟสตา้; และเมนโนลฟี (Festa; and Mainolfi. 2013) ในการวจิยั 
   1.2.1 การสรา้งประสบการณ์ (Experience) 
   1.2.2 การแลกเปลีย่นคุณคา่ (Exchange) 
   1.2.3 การรบัรูทุ้กชอ่งทาง (Everywhere) 
   1.2.4 ความภกัดใีนแบรนด ์(Evangelism) 
  1.3  ดา้นประชากรศาสตร ์ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538) ในการวจิยั 
   1.3.1 อาย ุ(Age) 
   1.3.2 สถานภาพ (Status) 
   1.3.3 ระดบัการศกึษา (Education) 
   1.3.4 อาชพี (Occupation) 
   1.3.5 รายได ้(Salary) 
 
 2.  ตวัแปรตาม 
  2.1  อุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ (Imported Japanese 
Cosmetics Purchasing Demand) ใชแ้นวคดิของ วภิาดา เนียมรกัษา (2558) และภาณุทศัน์ 
ตนัตวิชิยางกรู (2559) ในการวจิยั 
 
 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ ที่
อาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร และปรมิณฑล จาํนวน 400 คน  
 
 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวจิยั 
 ระยะเวลาในการดาํเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืนมกราคม พ.ศ. 2565 ถงึเดอืนมนีาคม 
พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาทัง้สิน้ 3 เดอืน  
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ในการพฒันากรอบแนวคดิการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวน
วรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อนามาวเิคราะห ์โดยใชป้จัจยัทีส่ง่ผลต่ออุปสงคใ์นการซือ้เครื่องสาํอาง
นําเขา้จากญีปุ่น่ อารม์สตรอง; และคอทเลอร ์(Armstrong; and Kotler. 2009) ดา้นสว่นประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ 4E ของ เฟเธอรส์สโตเยา้ (Fetherstonhaugh. 2009) และเฟสตา้; และเมนโนลฟี 
(Festa; and Mainolfi. 2013) ดา้นประชากรศาสตร ์ของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538) และอุปสงคข์อง
ผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น ของวภิาดา เนียมรกัษา (2558) และภาณุทศัน์ 
ตนัตวิชิยางกรู (2559) มาใชใ้นการวจิยั ดงัแสดงในรปูที ่3 ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่3 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 4P 
 (Armstrong; and Kotler. 2009) 

 1. ผลติภณัฑ ์
 2. ราคา 
 3. ชอ่งทางจดัจาํหน่าย 
 4. การสง่เสรมิการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
(Armstrong; and Kotler. 2009) 

(Fetherstonhaugh. 2009)  
 1. ผลติภณัฑ ์
 2. ราคา 
 3. ชอ่งทางจดัจาํหน่าย 
 4. การสง่เสรมิการตลาด 
 5. การสรา้งประสบการณ์ 
 6. การแลกเปลีย่นคุณคา่ 
 7. การรบัรูทุ้กชอ่งทาง 
 8. ความภกัดใีนแบรนด ์

ประชากรศาสตร ์
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2538) 

 1. อาย ุ
 2. สถานภาพ 
 3. ระดบัการศกึษา 
 4. อาชพี 
 5. รายได ้

อปุสงคข์องผูบ้ริโภค 

ในการซ้ือเครื่องสาํอาง 

นําเข้าจากญ่ีปุ่ น 

(วภิาดา เนียมรกัษา. 2558)  

(ภาณุทศัน์ ตนัตวิชิยางกรู. 2559) 

H1 

H1 H3 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 1.  ทาํใหท้ราบว่า ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และปจัจยัดา้นสว่นประสม
ทางการตลาดแบบใหม ่4E สง่ผลต่ออุปสงคใ์นการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุน่อยา่งไร เพื่อให้
สามารถรบัรูถ้งึปญัหา และแนวทางในการแกไ้ขปญัหาไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพสงูสดุ  
 2.  ทาํใหท้ราบว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4P และปจัจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดแบบใหม ่4E สง่ผลต่ออุปสงคใ์นการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ มากน้อยเพยีงใด 
เพื่อใหส้ามารถหาแนวทางในการสรา้งแผนกลยุทธท์างการตลาด หาแนวทางในการเพิม่ยอดขาย
ไดส้งูสดุ  
 3. ทําใหท้ราบถงึอุปสงคค์วามตอ้งการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่นของผูบ้รโิภค 
เพือ่ใหส้ามารถหาแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑใ์หส้ามารถตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคไดส้งูสดุ 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1.  เครื่องสาํอาง (Cosmetic) หมายถงึ ผลติภณัฑส์ิง่ปรงุเพือ่ใชบ้นผวิหนงั หรอืสว่น
ใดส่วนหน่ึงของร่างกาย โดยใชท้า ถู นวด พ่น หรอืโรย มจุีดประสงคเ์พื่อทําความสะอาด เช่น 
สบู่ แชมพูสระผม ครมีนวดผม หรอืเพื่อส่งเสรมิใหเ้กดิความสวยงาม เช่น ลปิสตกิ อายแชโดว ์
บลชัออน รวมถงึผลติภณัฑอ์ื่นๆ ทีใ่ชก้บัส่วนภายนอกของร่างกายในชวีติประจําวนัอย่าง แป้ง 
ครมีทาผวิ ยาสฟีนั และน้ํายาระงบักลิน่กาย เป็นตน้ 
 2.  เครื่องสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น (Imported Japanese Cosmetic) หมายถงึ เครื่องสาํอาง
ทีนํ่าเขา้จากประเทศญี่ปุ่นเขา้มาขายในไทย โดยผลติจากผูผ้ลติทีไ่ดร้บัการรบัรองมาตรฐาน และมี
เอกสารใบรบัรองผลการตรวจวเิคราะหห์รอืทดสอบคุณภาพ (Certificate of Analysis : COA) หรอื
เอกสารแสดงคุณลกัษณะของเครื่องสําอางที่เป็นไปตามข้อกําหนดของเครื่องสําอางสําเร็จรูป 
(Product Conformance) หรอืเทยีบเทา่กนัของเครือ่งสาํอางทีม่กีารนําเขา้ 
 3.  อปุสงคใ์นการซ้ือ (Purchasing Demand) หมายถงึ ความตอ้งการซือ้สนิคา้ชนิดใด
ชนิดหน่ึงทีผู่บ้รโิภคมคีวามเตม็ใจทีจ่ะซือ้ และสามารถซือ้หามาไดใ้นขณะใดขณะหน่ึง ณ ระดบั
ราคาต่างๆ ทีต่ลาดกําหนดมาให ้ซึ่งการจะเกดิอุปสงคไ์ดน้ัน้ ประกอบดว้ย 3 ส่วนทีส่ําคญั คอื 
ความตอ้งการซือ้ ความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย และความสามารถทีจ่ะซือ้ 
 4.  ส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ (4E's Marketing Mix) หมายถงึ เครื่องมอื
สาํหรบัทาํการตลาดทีไ่ดร้บัการพฒันามาจากสว่นประสมทางการตลาด 4P เพื่อใหต้อบสนองต่อ
โลกธุรกจิในปจัจุบนัซึง่ประกอบดว้ย การสรา้งประสบการณ์ (Experience) การแลกเปลีย่นคุณค่า 
(Exchange) การรบัรูทุ้กชอ่งทาง (Everyplace) และความภกัดใีนแบนรด ์(Evangelism) 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศกึษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E สง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภค
ในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น สาํหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” 
ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 
 1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเครือ่งสาํอาง 
 2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัอุปสงค ์
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 5.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 6.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลกระทบจากการแพรร่ะบาดของไวรสัโควดิ 19 
 7. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการวเิคราะหค์วามถดถอย 
 8.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเครื่องสาํอาง 
 ความหมายเครือ่งสาํอาง 
 สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ (2556) ไดใ้หนิ้ยามคาํว่า 
“เครื่องสาํอาง” ตามทีบ่ญัญตัคิวามไวใ้นในมาตรา 4 แห่งพระราชบญัญตั ิเครื่องสาํอาง พ.ศ. 2558 
ไวด้งัน้ี 
 1. วตัถุทีมุ่่งหมายสาํหรบัใชท้า ถู นวด โรย พน่ หยอด ใส ่อบ หรอืกระทาํดว้ยวธิอีื่น
ใดกบัส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย ์และใหห้มายความรวมถงึการใชก้บัฟนัและเยื่อบุในช่อง
ปาก โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ความสะอาด ความสวยงาม หรอืเปลีย่นแปลงลกัษณะทีป่รากฏ หรอื
ระงบักลิน่กาย หรอืปกป้องดูแลสว่นต่างๆ นัน้ ใหอ้ยู่ในสภาพด ีและรวมตลอดทัง้เครื่องประทิน่
ต่างๆ สําหรบัผวิด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดบัและเครื่องแต่งตวัซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอก
รา่งกาย 
 2.  วตัถุทีมุ่ง่หมายสาํหรบัใชเ้ป็นสว่นผสมในการผลติเครือ่งสาํอางโดยเฉพาะ  
 3.  วตัถุอื่นทีก่าํหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเครือ่งสาํอาง 
 ตวัอย่างผลติภณัฑท์ีเ่ขา้ข่ายเป็นเครื่องสาํอาง เช่น ครมีทาหน้า โลชัน่ทาผวิกาย สบู่ 
แชมพ ูครมีนวดผม ยาสฟีนั น้ํายาบว้นปาก ลปิสตกิ บลชัออน อายแชโดว ์อายไลน์เนอร ์สทีาเลบ็ 
แป้งทาหน้า แป้งฝุน่โรยตวั ผา้เยน็/กระดาษเยน็ ผา้อนามยั ผลติภณัฑย์อ้มผม ผลติภณัฑด์ดัผม 
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ผลติภณัฑ์กําจดัขน ผลติภณัฑ์ฟอกสผีม ผลติภณัฑ์ฟอกสฟีนั ผลิตภณัฑ์ระงบักลิน่กาย และ
น้ําหอม 
 
 ประเภทของเครือ่งสาํอาง 
 เดมิพระราชบญัญตัเิครื่องสาํอาง พ.ศ. 2535 แบ่งประเภทของเครื่องสาํอางเป็น 3 ประเภท 
คอื  
 1.  เครือ่งสาํอางควบคุมพเิศษ ซึง่เป็นเครือ่งสาํอางทีต่อ้งไดข้ึน้ทะเบยีน 
 2.  เครือ่งสาํอางควบคุม ซึง่เป็นเครือ่งสาํอางทีต่อ้งจดแจง้  
 3. เครือ่งสาํอางทัว่ไป ซึง่เป็นเครือ่งสาํอางทีไ่มเ่ขา้เงือ่นไขเครื่องสาํอางควบคุมพเิศษ 
หรอืเครือ่งสาํอางควบคุม  
 แต่ในทางปฏบิตัเิมือ่ปี พ.ศ. 2551 ไดม้กีารกาํหนดใหเ้ครือ่งสาํอางทุกชนิดเป็นเครื่องสาํอาง
ควบคุมเท่านัน้ สง่ผลใหล้ดระดบัการควบคุมจากเครื่องสาํอางควบคุมพเิศษมาเป็นเครื่องสาํอาง
ควบคุม และยกระดบัจากเครือ่งสาํอางทัว่ไปเป็นเครือ่งสาํอางควบคุม  
 ส่วนพระราชบญัญตัเิครื่องสําอาง พ.ศ. 2558 กย็งัคงประเภทของเครื่องสําอางเพยีง
เครือ่งสาํอางทีต่อ้งจดแจง้เทา่นัน้ 
 แต่โดยทัว่ไป มกัจะแบ่งเครือ่งสาํอางเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ตามประโยชน์ใชง้าน คอื 
 1.  ผลติภณัฑท์าํความสะอาด (Cleansing products) ไดแ้ก่ เป็นผลติภณัฑท์ีใ่ชท้ํา
ความสะอาด และชําระล้างสิง่สกปรกออกจากร่างกาย ไดแ้ก่ สบู่ แชมพู ครมีนวดผม ยาสฟีนั 
แอลกอฮอล์เจล เจลลา้งหน้า ครมีโกนหนวด ครมีอาบน้ํา น้ํายาทําความสะอาดจุดซ่อนเรน้ น้ํามนั
ลา้งหน้า 
 2.  ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิ หรอื สกนิแคร ์(Skin Care Products) เป็นผลติภณัฑท์ีใ่ชบ้าํรงุ
สภาพผวิใหด้ขีึน้ ดูมสีุขภาพด ีไม่ว่าจะเป็นผวิหน้าหรอืผวิกาย โดยสกินแคร์มหีลายประเภท 
แบ่งตามประเภทเน้ือสมัผสั ไดแ้ก่ ครมี โลชัน่ อมีลัชัน่ เซรัม่ เอสเซนส ์เป็นตน้ รวมไปถงึ โทนเนอร ์
คลนีเซอร ์หรอืเมคอพัรมีฟูเวอร ์กถ็อืเป็นสกนิแครด์ว้ยเชน่กนั  
 3. ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า หรอื เมคอพั (Make up Products) เป็นผลติภณัฑท์ีใ่ชแ้ต่งหน้า 
แต่งเตมิสสีนั โดยเฉพาะของผูห้ญงิ โดยเมคอพัมอียูห่ลายประเภท ไดแ้ก่ เมคอพัเบส แป้ง อายไลเนอร ์
มาสคารา่ อายแชโดว ์บลชัออน ไฮไลท ์บรอนเซอร ์ลปิ เป็นตน้ 
 นอกจากนัน้ยงัมกีารแบ่งเครือ่งสาํอาง 
 
 การผลติ การนําเขา้เครือ่งสาํอาง    
 ตามทีบ่ญัญตัคิวามไวใ้นในพระราชบญัญตั ิเครือ่งสาํอาง พ.ศ. 2558 ระบุไวว้า่ 
 มาตรา 14 ผูใ้ดประสงคจ์ะผลติเพื่อขาย นําเขา้เพื่อขาย หรอืรบัจา้งผลติเครื่องสาํอาง 
ตอ้งจดแจง้รายละเอยีดของเครื่องสาํอางต่อผูร้บัจดแจง้ และเมื่อผูร้บัจดแจง้ออกใบรบัจดแจง้ให้
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แลว้จงึจะผลติหรอืนําเขา้เครือ่งสาํอางนัน้ได ้โดยใหก้ารจดแจง้และการออกใบรบัแจง้เป็นไปตาม
หลกัเกณฑ ์วธิกีาร และเงือ่นไขทีร่ฐัมนตรวีา่การกระทรวงสาธารณสขุกาํหนด 
           มาตรา 25 การนําเขา้เพื่อขายเครื่องสําอาง ต้องผ่านการตรวจสอบของพนักงานเจา้หน้าที ่
ณ ด่านตรวจสอบเครื่องสาํอางตอ้งผา่นการตรวจสอบของพนกังานเจา้หน้าที ่ณ ด่านตรวจสอบ
เครือ่งสาํอาง  
 มาตรา 35 เพื่อประโยชน์ในการส่งออก ผูผ้ลติหรอืผูนํ้าเขา้จะผลติหรอืนําเขา้เครื่องสาํอาง
เพื่อการสง่ออกโดยมคีุณภาพ มาตรฐาน ฉลาก หรอืรายละเอยีดอื่นๆ ตามทีผู่ส้ ัง่ซือ้กําหนดกไ็ด ้
แต่จะตอ้งจดแจง้รายละเอยีดของเครือ่งสาํอางต่อผูร้บัจดแจง้ และปฏบิตัติามหลกัเกณฑ ์วธิกีาร และ
เงื่อนไขที่เลขาธกิารกําหนดโดยความเหน็ชอบของคณะกรรมการโดยประกาศในราชกจิจานุเบกษา 
(สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ. 2556)    
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอปุสงค ์
 ความหมายของอุปสงค ์
 ภาณุทศัน์ ตนัตวิชิยางกูร (2559) ไดก้ล่าวไวว้่า อุปสงค ์(Demand) คอืจาํนวนของ
สนิคา้หรอืบรกิารชนิดใดชนิดหน่ึง ทีผู่บ้รโิภคมคีวามประสงคจ์ะซือ้ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง
ทีร่ะดบัราคาต่างๆของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ โดยเราอาจเรยีกความประสงคท์ีจ่ะซือ้สนิคา้ทีร่ะดบั
ราคาหน่ึงๆ ว่า ปรมิาณซือ้หรอืปรมิาณความตอ้งการซือ้ (Quantity Demanded) ซึง่ปรมิาณจะ
วดัเป็นหน่วยของสนิค้าหรอืบรกิารต่อหน่วยเวลา โดยความสมัพนัธ์ของปรมิาณซื้อกบัระดบั
ราคาของสนิคา้หรอืบรกิารเช่นน้ีเราเรยีกว่า “อุปสงคต่์อราคา” (Price Demand) ซึง่เป็นการ
พิจารณาโดยกําหนดให้ปจัจัยอื่นๆ ที่ใช้กําหนดปริมาณซื้อไม่มีการเปลี่ยนแปลงในช่วงที่
พจิารณา ทัง้น้ีหากเป็นความสมัพนัธ์ในรูปของปรมิาณความต้องการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารกบั
ระดบัรายไดข้องผูบ้รโิภคเมื่อกําหนดใหป้จัจยัอื่นๆ คงที ่เราเรยีกความสมัพนัธน้ี์ว่า “อุปสงคต่์อ
รายได”้ (Income Demand) 
 สํานักงานส่งเสรมิการศกึษานอกระบบและการศกึษาตามอธัยาศยั อําเภอศรสีําโรง 
(ม.ป.ป.) ไดร้ะบุไวว้่า อุปสงค ์หมายถงึ ปรมิาณความตอ้งการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารชนิดใดชนิด
หน่ึงทีผู่บ้รโิภคมคีวามเตม็ใจทีจ่ะซือ้ และสามารถซือ้หามาไดใ้นขณะใดขณะหน่ึง ณ ระดบัราคาต่างๆ 
ทีต่ลาดกําหนดมาให ้จากความหมายดงักล่าว จะเหน็ไดว้่าการจะเกดิอุปสงคไ์ดน้ัน้ ประกอบดว้ย   
3 สว่นทีส่าํคญั คอื 
 1.  ความตอ้งการซือ้ (Wants) ลําดบัแรกผูบ้รโิภคจะตอ้งมคีวามอยากไดใ้นสนิคา้หรอื
บรกิารเหล่านัน้ก่อน อย่างไรกต็าม การมแีต่ความต้องการไม่ถอืว่าเป็นอุปสงค์ เพราะอุปสงค์
จะตอ้งเป็นความตอ้งการทีส่ามารถซือ้ไดแ้ละเกดิการซือ้ขายขึน้จรงิๆ 
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 2. ความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย (Willingness to Pay) คอืการทีผู่บ้รโิภคมคีวามยนิดทีีจ่ะยอม
เสยีสละเงนิหรอืทรพัยส์นิทีต่นมอียู่เพื่อแลกเปลีย่นกบัสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆเหล่านัน้มาเพื่อใช้
ในการบาํบดัความตอ้งการของตน 
 
 3. ความสามารถทีจ่ะซือ้ (Purchasing Power or Ability to Pay) ถอืว่าเป็นองคป์ระกอบ
ทีม่คีวามสาํคญั คอืไมว่่าบุคคลนัน้จะมคีวามอยากไดห้รอืความตอ้งการในสนิคา้หรอืบรกิารมาก
น้อยเพยีงใดกต็าม ถ้าปราศจากความสามารถที่จะซื้อหรอืจดัหามาแล้วการซื้อขายจรงิๆจะไม่
เกดิขึน้ นัน่คอื จะเป็นแต่เพยีงความตอ้งการทีม่แีนวโน้มจะซือ้ (Potential Demand) เท่านัน้ ซึง่
ความสามารถทีจ่ะซือ้โดยปกตจิะถูกกาํหนดจากขนาดของทรพัยส์นิหรอืรายไดท้ีบุ่คคลนัน้มหีรอื
หามาได ้โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้ามรีายไดห้รอืทรพัย์สนิมากความ 
สามารถ ทีจ่ะซือ้จะมสีงู ถา้มน้ีอยกจ็ะมคีวามสามารถซือ้ตํ่า 
 
 ประเภทของอุปสงค ์
 1. อุปสงคท์ีเ่กดิขึน้จรงิ (Effective Demand) หมายถงึ ความตอ้งการซือ้สนิคา้ทีเ่กดิขึน้
จรงิๆ อนัเน่ืองจากปจัจยัต่อไปน้ี 
   1.1 ความเตม็ใจทีจ่ะซือ้ (Willingness to Buy) 
   1.2 ความสามารถทีจ่ะซือ้ (Ability to Pay) 
   1.3 สภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกจิ สงัคม และการเมอืง 
 2. อุปสงคศ์กัยภาพ (Potential Demand) หมายถงึ ความตอ้งการซือ้สนิคา้ทีเ่ป็นไป
ตามศกัยภาพหรอืความสามารถในการซือ้ คอืการทีม่อีาํนาจซือ้แต่ยงัไมซ่ือ้ในขณะน้ี 
 3. อุปสงคท์างตรง (Direct Demand) หมายถงึ ความตอ้งการซือ้สนิคา้ขัน้สุดทา้ย 
(Final product) ของผูบ้รโิภค เช่น อุปสงคท์ีม่ต่ีอเครื่องสาํอาง อุปสงคท์ีม่ต่ีอเสือ้ผา้สาํเรจ็รปู 
เป็นตน้ 
 นอกจากนัน้ สาํนกัเศรษฐกจิการคลงั กระทรวงการคลงั (2553) ยงัไดใ้หค้วามหมาย
ไว้ว่า อุปสงค์ทางตรง หมายถงึ ความต้องการและของผูบ้รโิภคกบัการซื้อสนิค้าและบรกิารที่
ตอบสนองโดยตรง คอืสิง่สาํคญัทีเ่ป็นตํากําหนดอุปสงคต์รง ไดแ้ก่ มลูค่าหรอืคุณค่าของสนิคา้และ
บรกิารหรอือรรถประโยชน์ คุณลกัษณะผลติภณัฑค์วามพงึพอใจของแต่ละบุคคล และความสามารถ
ในการจา่ย 
 4. อุปสงคส์บืเน่ือง (Derived Demand) หมายถงึ ความตอ้งการซือ้วตัถุดบิไปผลติ
สนิค้าที่ผูบ้รโิภคมคีวามต้องการ เช่น เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามต้องการซื้อขนมทําใหผู้ผ้ลติขนมมี
ความต้องการซือ้ไข่ไก่ น้ําตาลทราย เพื่อไปทําขนมขาย ความต้องการ ไข่ไก่และน้ําตาลทราย
จงึจดัเป็นอุปสงคส์บืเน่ือง มใิชอุ่ปสงคท์างตรงทีผู่บ้รโิภคมต่ีอขนม 
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 5. อุปสงคส์ว่นบุคคล (Individual Demand) เป็นความตอ้งการซือ้สนิคา้ชนิดใดชนิด
หน่ึงของผูบ้รโิภคแต่ละคน ณ ระดบัราคาใดราคาหน่ึง  
 6. อุปสงคข์องตลาด (Market Demand) เป็นความตอ้งการซือ้สนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง
ของผูบ้รโิภคในตลาดรวมกนั ณ ระดบัราคาใดราคาหน่ึง  
 7. อุปสงคท์ีม่ต่ีอหน่วยธุรกจิ (Firm demand) เป็นความตอ้งการซือ้สนิคา้ในตลาดที่
ผลติโดยบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง  
 
 กฎของอุปสงค ์(Law of Demand) 
 กฎของอุปสงค ์หมายถงึ กฎทีว่่าดว้ยระบบความสมัพนัธร์ะหว่างราคาสนิคา้กบัปรมิาณ
ความต้องการซื้อสนิค้านัน้ ซึ่งกฎน้ีกล่าวไว้ว่า “ราคาและปรมิาณความต้องการซื้อสนิค้าจะมี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม” คอื เมื่อราคาสนิคา้สงูขึน้ปรมิาณความตอ้งการซือ้จะลด
ตํ่าลง และในทางตรงกนัขา้ม เมื่อราคาสนิคา้ลดลง ปรมิาณความตอ้งการซือ้สนิคา้จะเพิม่สงูขึน้ 
และก่อใหเ้กดิผล 2 ประการ คอื 
 1.  ผลทางรายได ้ (Income Effect) กล่าวคอืเมื่อราคาสนิคา้สงูขึน้ แมว้่ารายไดท้ีเ่ป็น
ตวัเงนิไมเ่ปลีย่นแปลงไป แต่รายไดท้ีแ่ทจ้รงิลดลง ทาํใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้น้อยลง หรอืเมื่อราคา
สนิคา้ลดลงยอ่มมผีลใหร้ายไดท้ีแ่ทจ้รงิสงูขึน้ ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้มากขึน้  
 2.  ผลจากการทดแทนกนั กล่าวคอื เมื่อราคาสนิคา้ชนิดนัน้สูงขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภค
หนัไปซื้อสนิคา้อื่นทีร่าคาไม่สูงมากนักแต่สามารถใชท้ดแทนกนัได ้ทําใหป้รมิาณการซื้อสนิคา้
ชนิดนัน้ลดลงในทํานองตรงกนัขา้มเมื่อราคาสนิคา้ลดลง ผูท้ีเ่คยใชส้นิคา้อื่นทีส่ามารถทดแทน
กนัได ้จะหนัมาซือ้สนิคา้ทีร่าคาลดลง ทาํใหป้รมิาณการซือ้สงูขึน้ 
 นอกจากน้ี วภิาดา เนียมรกัษา (2558) ยงัไดก้ล่าวไวว้่า ตวักําหนดอุปสงค ์(Demand 
Determinants) ซึง่หมายถงึ ตวัแปร (Variable) หรอืปจัจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อจาํนวนสนิคา้ที่
ผูบ้รโิภคปรารถนาทีจ่ะซือ้ (Quantity Demand) ซึง่จะมอีทิธพิลต่อปรมิาณเสนอซือ้มากน้อยไม่
เทา่กนัขึน้อยูก่บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคแต่ละคนและกาลเวลาดงัน้ี  
 1. ปรมิาณซื้อขึน้อยู่กบัราคาของสนิคา้นัน้ ตามปกตเิมื่อระดบัราคาสนิคา้เพิม่สูงขึน้ 
ปรมิาณซือ้จะม ีน้อยแต่ถา้ระดบัราคาสนิคา้ลดตํ่าลง ปรมิาณซือ้จะมมีาก  
 2. ปรมิาณซือ้ขึน้อยู่กบัรสนิยมของผูบ้รโิภคและความนิยมส่วนใหญ่ของคนในสงัคม
รสนิยมอาจเกี่ยวขอ้งกบัความรูส้กึนิยมชมชอบชัว่ขณะหน่ึงซึ่งเปลี่ยนแปลงไปไดอ้ย่างรวดเรว็ 
เช่น แบบเสื้อผ้า ภาพยนตร์ แต่บางกรณีความนิยมนัน้ก็คงอยู่นาน เช่น รูปแบบสิง่ก่อสร้าง 
รถยนต์ โดยมสีิง่กําหนดรสนิยม ของผูบ้รโิภค ได้แก่ เพศ อายุ ความเชื่อ ค่านิยม การศกึษา 
แฟชัน่ และอทิธพิลของการโฆษณา  
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 3. ปรมิาณซื้อขึน้อยู่กบัจํานวนประชากร ตามปกตเิมื่อจํานวนประชากรเพิม่มากขึน้
ความต้องการ สนิคา้และบรกิารจะเพิม่ตามแต่การเพิม่จํานวนประชากรยงัไม่เป็นการเพยีงพอ
ประชากรเหล่านัน้ตอ้งม ีอาํนาจซือ้ดว้ยจงึจะสามารถขายสนิคา้ไดม้าก  
 4. ปรมิาณซื้อขึน้อยู่กบัรายได้เฉลี่ยของครวัเรอืน โดยทัว่ไปเมื่อประชากรมรีายได้
เฉลีย่สงูขึน้ความ ตอ้งการสนิคา้และบรกิารจะเปลีย่นไป คอืมกัลดการบรโิภคสนิคา้ราคาถูกและ
ขณะเดยีวกนักห็นัไปบรโิภค สนิคา้ราคาแพง  
 5. ปรมิาณซือ้ขึน้อยูก่บัสภาพการกระจายรายไดใ้นระบบเศรษฐกจิ  
 6. ปริมาณซื้อขึ้นอยู่กับราคาสินค้าอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องตามปกติความต้องการของ
ผูบ้รโิภคอาจสนองดว้ยสนิค้าหลายชนิด ถ้าสนิคา้ชนิดหน่ึงมรีาคาสูงขึน้ ผูบ้รโิภคจะซื้อสนิค้า
ชนิดนัน้ลดลงและหนัไปซือ้สนิคา้อกีชนิดหน่ึงซึง่ใชท้ดแทนกนัได ้ 
 7. ปรมิาณการซื้อขึน้อยู่กบัฤดูกาล สามารถแสดงระหว่างปรมิาณซื้อกบัตวักําหนด
อุปสงค์ดงัน้ี จํานวนสนิคา้และบรกิารราคาสนิค้าและบรกิาร รสนิยม รายได้ การคาดคะเนถึง
ราคาสนิคา้ในอนาคต ราคาสนิคา้และบรกิารอื่นทีเ่กีย่วขอ้ง จาํนวนผูบ้รโิภคในตลาด 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538) ไดก้ล่าวไวว้่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน ครอบครวั และจํานวนสมาชกิใน
ครอบครวั องคป์ระกอบเหล่าน้ีเป็นเกณฑท์ีนิ่ยมนํามาใชใ้นการแบ่งสว่นการตลาด เป็นลกัษณะ
ทีส่าํคญั และสถติทิีว่ดัไดจ้ากประชากรจะช่วยในการกําหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะ
ดา้นจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรม ช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ 
โดยลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์วเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงัน้ี 
 1.  อายุ (Age) หมายถงึ อายุของกลุ่มของผูบ้รโิภคซึง่มคีวามสมัพนัธต่์อการบรโิภค
สนิคา้หรอืบรกิารทีจ่ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั นกัการ
ตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากดา้นอายุเพื่อเป็นตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั ของ
สว่นตลาดไดท้าํการคน้ควา้หาความตอ้งการของตลาดสว่นเลก็ (Niche Market) โดยมุง่ความสาํคญั
ทีต่ลาดอายสุว่นนัน้ๆ 
 2.  เพศ (Sex) หมายถงึ ตวัแปรทางทีเ่ป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั ดงันัน้
นักการตลาดจงึต้องศกึษาตวัแปรน้ีอย่างรอบครอบ เพราะว่าในยุคปจัจุบนันัน้ตวัแปรทางดา้น
เพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมของการบรโิภคไปจากเมื่อก่อน การเปลี่ยนแปลงดงักล่าว
อาจมสีาเหตุจากการทีผู่ห้ญงิออกไปทาํงานนอกบา้นมากขึน้ 
 3.  ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) หมายถงึ ลกัษณะของครอบครวันับว่าเป็น
เป้าหมายที่สําคญัของการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสําคญัอย่างยิง่ในส่วน  
ทีเ่กีย่วกบัหน่วยของผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวน และลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนที่
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ใชส้นิคา้ใดสนิคา้หน่ึงรวมถงึยงัใสใ่จในการพจิารณาลกัษณะทางประชาการศาสตรแ์ละโครงสรา้ง
ดา้นสื่อที่เกี่ยวขอ้งกบัผูท้ีเ่ป็นคนตดัสนิใจในครอบครวัเพื่อทีจ่ะช่วยทําใหพ้ฒันากลยุทธ์การตลาด  
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 4.  รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) หมายถงึ ตวัแปร  
ทีส่ําคญัต่อการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปแลว้นักการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้
สูง แต่อย่างไรกต็ามครอบครวัทีม่รีายไดต้ํ่าเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ปญัหาสําคญัของการแบ่ง
ส่วนการตลาดโดยยดึถอืเกณฑร์ายไดเ้พยีงอย่างเดยีวกค็อื รายไดจ้ะเป็นตวัชีว้ดัความสามารถ
ของผูบ้รโิภค ในการซือ้สนิคา้หรอืไม่มคีวามสามารถในการซือ้สนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืก
ซือ้สนิคา้ แทท้ีจ่รงิ แลว้อาจใชเ้กณฑ ์รปูแบบการดาํรงชวีติ รสนิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ เป็น
ตวักําหนดเป้าหมายไดเ้ช่นกนั แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรทีนิ่ยมใชแ้ต่นกัการตลาดสว่นใหญ่จะเชื่อมโยง
เกณฑร์ายไดร้วมกบัตวั แปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่นๆ เพื่อใหส้ามารถกําหนดตลาดเป้าหมาย
ใหช้ดัเจนมากยิง่ขึน้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 คอทเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 1993) ไดอ้ธบิายถงึการเกดิ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคโดยอาศยั S-R Theory ในรปูของแบบจําลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (A 
Model of Consumer Behavior) ดงัแสดงไวใ้นรปูที ่4 
 

 
 

รปูที ่4 แบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (A Model of Consumer Behavior) 
 
 แบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะแสดงใหเ้หน็ถงึเหตุจงูใจทีท่าํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑ ์โดยมจุีดเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีผ่่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิ
ของผูบ้รโิภค (Buyer’s Black Box) ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องดาํทีผู่ผ้ลติ หรอืนกัการตลาดไมส่ามารถ



20 

คาดคะเนไดเ้มื่อผูบ้รโิภครบัรูต่้อสิง่กระตุ้นและเกดิความต้องการแล้วจงึจะเกดิการซื้อหรอืการ
ตอบสนอง (Response) ขึน้ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 
 
 1.  สิง่กระตุน้ภายนอกของผูซ้ือ้ (Stimuli) 
           สิง่ทีก่ระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภคอาจเกดิจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายขอ
ผูบ้รโิภคเอง เช่น ความหวิความกระหาย หรอือาจเป็นสิง่กระตุ้นที่อยู่ภายนอกซึ่งไดแ้ก่สิง่กระตุ้น
ทางการตลาด และสิง่กระตุน้อื่นๆ สว่นมากนกัการตลาดจะใหค้วามสาํคญักบัสิง่กระตุน้ภายนอก 
โดยพยายามจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้สามารถจูงใจให้
ผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ขึน้ 
 
  1.1  สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
             สิง่กระตุ้นทางการตลาดเป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมและจดั
ใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึง่ประกอบดว้ย  
สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามสะดุดตา สิง่กระตุน้ดา้นราคา 
เช่น การกําหนดเงือ่นไขการชาํระเงนิ หรอืการเสนอสว่นลดทีด่กีว่าคู่แขง่ขนั สิง่กระตุน้ดา้นการ
จดัช่องทางการจดัจําหน่าย เช่น มกีารจดัผลติภณัฑใ์หม้จีําหน่ายอย่างทัว่ถงึ และสิง่กระตุน้ดา้น
การส่งเสรมิการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาทีส่มํ่าเสมอ สิง่ต่างๆ เหล่าน้ีหาก
นักการตลาดสามารถเขา้ใจถงึความต้องการของผูบ้รโิภค และสามารถจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาด 
ใหเ้หมาะสมกบัความต้องการของกลุ่มลูกคา้แลว้ย่อมจะเป็นเครื่องมอืทีส่ามารถจะกระตุ้นผูบ้รโิภค
ใหเ้กดิความตอ้งการได ้ซึง่จะนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ในทีส่ดุ 
       
  1.2 สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimuli) 
              สิง่กระตุ้นอื่นๆ จะเป็นสิง่กระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์การและนักการตลาดไม่
สามารถควบคุมไดส้ิง่กระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้
ของผูบ้รโิภคจะมผีลต่อความตอ้งการซือ้ของผูบ้รโิภค สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ีเช่นเทคโนโลยี
การสื่อสารทีท่นัสมยัและรวดเรว็ทําใหผู้บ้รโิภคต้องการใชโ้ทรศพัทม์อืถอืกนัมากขึน้ สิง่กระตุ้น
ทางกฎหมายและการเมอืง เชน่กฎหมายเพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมผีลต่อความ
ตอ้งการในสนิคา้ชนิดนัน้ และสิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาล
ต่างๆ จะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้บางอยา่งในเทศกาลนัน้ๆ เป็นตน้ 
  
 2.  ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) 
     กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ เป็นสว่นทีไ่ดร้บัอทิธพิลมาจากลกัษณะของ
ผูซ้ือ้ (Buyer Characteristic) ซึง่ไดร้บัอทิธพิลมาจาก ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยั
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ส่วนบุคคล และปจัจยัทางจติวทิยา และยงัไดร้บัอทิธพิลมาจากกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer Decision Process) ทีป่ระกอบไดด้ว้ยขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูป้ญัหา 
การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 

รบัรูป้ญัหา คน้หาขอ้มลู ประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้

 
 

รปูที ่5 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) 
 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Responses) 
   การตอบสนองของผูซ้ือ้ หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจ
ในเรื่องต่างๆ ดงัน้ี การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) ทีจ่ะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น 
เลอืกขา้วตม้กุง้เป็นอาหารเชา้หรอืเลอืกนมสดเป็นอาหารเชา้ การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) 
เช่น หากตอ้งการดื่มนมเป็นอาหารเชา้แลว้จะดื่มนมสดตราอะไร การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice)  
การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Time) การเลอืกปรมิาณในการซือ้ (Purchase Amount) เป็นตน้ 
 
 ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ผูบ้รโิภคแต่ละคนมคีวามแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ซึ่งมผีลมาจากความแตกต่างกนั
ของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ทําใหก้ารตดัสนิใจซื้อของแต่ละ
บุคคลมคีวามแตกต่างกนั โดยปจัจยัภายในและปจัจยัภายนอกทีม่อีทิธพิลต่อการพฤตกิรรมการ
ซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 4 ปจัจยั ดงัน้ี (ราช ศริวิฒัน์. 2560)  
 1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวธิกีารดาํเนินชวีติทีส่งัคม
เชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรบัมาปฏิบตัิ เพื่อให้สงัคมดําเนินและมีการพฒันาไปได้ด้วยด ี
บุคคลในสงัคมเดยีวกนัจงึตอ้งยดึถอืและปฏบิตัติามวฒันธรรมเพือ่การอยูเ่ป็นสว่นหน่ึงของสงัคม 
วฒันธรรมเป็นเครื่องผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั วฒันธรรมเป็นสิง่ที่กําหนดความต้องการ
พืน้ฐานและพฤตกิรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรยีนรูเ้รื่องค่านิยม ทศันคต ิความชอบ การรบัรู ้และ
มพีฤตกิรรมอยา่งไรนัน้ จะตอ้งผา่นกระบวนการทางสงัคมทีเ่กีย่วขอ้งกบัครอบครวั และสถาบนัต่างๆ 
ในสงัคม คนทีอ่ยูใ่นวฒันธรรมต่างกนัย่อมมพีฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั การกําหนดกลยุทธจ์งึ
ตอ้งแตกต่างกนัไปสาํหรบัตลาดทีม่วีฒันธรรมแตกต่างกนั โดยวฒันธรรมสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 
3 ประเภท ดงัน้ี 
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  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) หมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นรปูแบบหรอืวธิทีางในการดาํเนิน
ชวีติทีส่ามารถเรยีนรูแ้ละถ่ายทอด สบืต่อกนัมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสงัคม 
วฒันธรรมจงึเป็นสิง่พืน้ฐานในการกาํหนดความตอ้งการซือ้และพฤตกิรรมของบุคคล 
  1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยๆ ในแต่ละวฒันธรรม 
ซึ่งมรีากฐานมาจากเชือ้ชาต ิศาสนา สผีวิ และภูมภิาคทีแ่ตกต่างกนั บุคคลทีอ่ยู่ในวฒันธรรมกลุ่ม
ยอ่ยจะมขีอ้ปฏบิตัทิางวฒันธรรมและสงัคมทีแ่ตกต่างกนัไปจากกลุ่มอื่น ทาํใหม้ผีลต่อชวีติความ
เป็นอยู ่ความตอ้งการ แบบแผนการบรโิภค พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนัและในกลุ่มเดยีวกนั
จะมพีฤติกรรมที่คล้ายคลึงกนั วฒันธรรมกลุ่มย่อย เช่น กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสผีวิ 
กลุ่มอาชพี กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 
  1.3 ชัน้ทางสงัคม (Social Class) เป็นการจดัลําดบับุคคลในสงัคมจากระดบัสงูไป
ระดบัตํ่า โดยใช้ลกัษณะที่คล้ายคลึงกนั ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระกูลหรอืชาติกําเนิด 
ตําแหน่งหน้าทีข่องบุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การกําหนดตลาดเป้าหมาย 
ตําแหน่งของผลติภณัฑแ์ละการจดัส่วนประสมทางการตลาด โดยชัน้ทางสงัคมของบุคคลสามารถ
เลื่อนขัน้ไดท้ัง้ขึน้และลง เน่ืองจากมกีารเปลีย่นแปลงทางรายได ้อาชพี ตําแหน่งหน้าทีก่ารงาน 
เชน่ เมือ่บุคคลมรีายไดเ้พิม่ขึน้ ยอ่มแสวงหาการบรโิภคทีด่ขี ึน้  
 2.  ปจัจยัดา้นสงัคม (Social Factor) เป็นปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งในชวีติประจาํวนัและมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมจะประกอบดว้ย 
  2.1  กลุ่มอา้งองิ (Reference Group) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกีย่วขอ้งดว้ยมอีทิธพิล
ต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งองิ เน่ืองจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นที่
ยอมรบัของกลุ่ม จงึตอ้งปฏบิตัติามและยอมรบัความคดิเหน็จากกลุ่มอา้งองิ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 
2 ระดบั คอื กลุ่มปฐมภมู ิและกลุ่มทุตยิภมู ิ
  2.2  ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลอยา่งมากต่อทศันคต ิ
ความคดิและค่านิยมของบุคคล ซึง่สิง่เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การเสนอ
ขายสนิคา้จงึตอ้งคาํนึงถงึลกัษณะการบรโิภค และการดาํเนินชวีติของครอบครวัดว้ย 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกีย่วขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ องคก์รและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมสีถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
ฉะนัน้ในการตดัสนิใจซื้อ ผูบ้รโิภคมกัจะมบีทบาทหลายบทบาททีเ่กีย่วขอ้งกบั การตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ของตนเอง และผูอ้ื่นดว้ย ดงัพจิารณาไดจ้ากรายละเอยีด ต่อไปน้ี 
   2.3.1 ผูร้เิริม่ (Initiator) คอื บุคคลผูร้เิริม่คดิถงึการซือ้สนิคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง
  
   2.3.2 ผูท้ีม่อีทิธพิล (Influence) คอื บุคคลผูท้ีม่คีวามคดิเหน็ทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจ 
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   2.3.3 ผูต้ดัสนิใจซือ้ (Decider) คอื บุคคลผูม้อีาํนาจและหน้าทีใ่นการตดัสนิใจ
ซือ้วา่จะ ซือ้สนิคา้อะไร ซือ้ทีไ่หนและซือ้อยา่งไร 
   2.3.4 ผูซ้ือ้ (Buyer) คอื บุคคลผูท้ีท่าํหน้าทีใ่นการซือ้สนิคา้ 
   2.3.5 ผูใ้ช ้(User) คอื บุคคลผูท้ีท่าํหน้าทีบ่รโิภคหรอืใชส้นิคา้และบรกิาร 
 3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจาก
ลกัษณะสว่นบุคคลของคนในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1 อายุ (Age)  อายุทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีต่่างกนั 
ตวัอยา่งเชน่ ชว่งอาย ุ0-5 ปี จะตอ้งการสนิคา้ประเภทอาหารสาํหรบัเดก็ ของเล่น เสือ้ผา้สาํหรบั
เดก็ช่วงอายุ 6-19 ปี จะต้องการสนิคา้ประเภท เสือ้ผา้อุปกรณ์กฬีา วทิยุเทป อุปกรณ์การเรยีน  
เครื่องสําอาง ช่วงอายุ 20-34 ปี จะต้องการสนิคา้ประเภท รถยนต์ เครื่องแต่งบ้าน ซื้อของให้
เดก็ๆ ช่วงอายุ 35-49 ปี จะตอ้งการสนิคา้ประเภทบา้นใหญ่ๆ รถยีห่อ้ดกีว่าเดมิ รถคนัที ่2 และ
ชว่งอายมุากกวา่ 60 ปี จะตอ้งการสนิคา้ประเภทสนิคา้บํารุงรา่งกาย บรกิารดา้นการแพทย ์การ
ทอ่งเทีย่วอยา่งสะดวกสบาย เป็นตน้ 
  3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการดาํรงชวีติ
ของบุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การดํารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อ
ความต้องการทศันคตแิละค่านิยมของบุคคลทําใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑ ์และพฤตกิรรม
การซือ้ทีแ่ตกต่างกนั คอทเลอร;์ และฟิลปิ (Kotler; and Philip. 2003 : 260) ไดก้ล่าวว่า วงจร
ชวีติครอบครวั ประกอบดว้ยขัน้ตอนแต่ละขัน้ตอนจะมลีกัษณะการบรโิภคและพฤตกิรรมการซือ้
ทีแ่ตกต่างกนั ดงัน้ี 
   ขัน้ที ่1 เป็นโสดและอยู่ในวยัหนุ่มสาว ไม่พกัอาศยัที่บ้าน มภีาระทางด้าน
การเงนิน้อย เป็นผูนํ้าแฟชัน่ ชอบสนัทนาการและมกัจะซือ้สนิคา้อุปโภคบรโิภคสว่นตวั เครื่องใช้
ในครวั เฟอรนิ์เจอร ์สนใจดา้นการพกัผอ่น บนัเทงิ อุปกรณ์ในการเล่นเกม เสือ้ผา้และเครือ่งสาํอาง 
   ขัน้ที ่2 คู่สมรสใหม่ วยัหนุ่มสาวและยงัไม่มบุีตร มสีถานะดา้นการเงนิดกีว่า 
มอีตัราการซือ้สงูสุดและมกัจะซือ้สนิคา้ทีม่คีวามถาวรคงทน เช่น รถยนต์ ตูเ้ยน็ เตาไฟฟ้า และ
เฟอรนิ์เจอรท์ีม่คีวามคงทนและสวยงาม 
   ขัน้ที ่3 ครอบครวัเตม็รปูแบบขัน้ที ่1 : บุตรคนเลก็ตํ่ากว่า 6 ขวบ มเีงนิสด
น้อยกว่าขัน้ที่ 2 มกัจะซื้อสนิคา้จําเป็นทีใ่ชใ้นบา้น เช่น รถยนต์สําหรบัครอบครวั เครื่องซกัผา้ 
เครื่องดูดฝุ่น และยงัซื้อผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็ เช่น อาหาร เสือ้ผา้ ยา วติามนิและของเดก็เล่น 
รวมทัง้สนใจในผลติภณัฑใ์หมเ่ป็นพเิศษ 
   ขัน้ที ่4 ครอบครวัเตม็รปูแบบขัน้ที ่2 : บุตรคนเลก็อายุเท่ากบั 6 ขวบหรอื
มากกว่า 6 ขวบ  มฐีานะทางการเงนิดขีึน้ ภรรยาอาจทํางานดว้ย เพราะบุตรเขา้โรงเรยีนแล้ว 
กลุ่มน้ีไม่ค่อยไดร้บัอทิธพิลจากการโฆษณา สนิคา้ทีซ่ื้อมกัมขีนาดใหญ่หรอืซื้อเป็นจํานวนมาก 
เชน่ อาหารจาํนวนมาก จกัรยานภเูขา รถยนตค์นัที ่2 และใหบุ้ตรเรยีนดนตร ีเรยีนเปียโน 
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   ขัน้ที ่5 ครอบครวัเตม็รปูแบบขัน้ที ่3 : คู่แต่งงานสงูวยัและมบุีตรทีโ่ตแลว้อาศยั
อยูด่ว้ย มฐีานะการเงนิดสีามารถซือ้สนิคา้ถาวรและเฟอรนิ์เจอรม์าแทนของเก่า ผลติภณัฑท์ีบ่รโิภค
อาจจะเป็นบรกิารของทนัตแพทย ์การพกัผอ่นและการทอ่งเทีย่วหรหูรา บา้นขนาดใหญ่กวา่เดมิ 
   ขัน้ที ่6 ครอบครวัทีม่บุีตรแยกครอบครวัขัน้ที ่1 : บดิามารดามอีายุมาก มบุีตร  
ทีแ่ยกครอบครวัและหวัหน้าครอบครวัยงัทํางานอยู่ มฐีานะการเงนิด ีชอบการเดนิทางเพื่อพกัผ่อน 
บรจิาคทรพัยส์นิบาํรงุศาสนาและชว่ยเหลอืสงัคม 
   ขัน้ที ่7 ครอบครวัทีม่บุีตรแยกครอบครวัขัน้ที ่2 : ครอบครวัทีบ่ดิามารดาอายุ
มาก บุตรแยกครอบครวัและหวัหน้าครอบครวัเกษียณแล้ว กลุ่มน้ีจะมรีายไดล้ดลง ค่าใช้จ่าย
สว่นใหญ่เป็นคา่รกัษาพยาบาลและผลติภณัฑส์าํหรบัผูส้งูอาย ุ
   ขัน้ที ่8 คนทีอ่ยู่คนเดยีว เน่ืองจากอกีฝ่ายหน่ึงตายหรอืหย่าขาดจากกนัและ
ยงัทาํงานอยู ่กลุ่มน้ีรายไดย้งัคงมอียู ่และพอใจในการทอ่งเทีย่ว 
   ขัน้ที ่9 คนทีอ่ยู่คนเดยีว เน่ืองจากอกีฝ่ายหน่ึงตายหรอืหย่าขาดจากกนัและ
ออกจากงานแลว้ กลุ่มน้ีรายไดน้้อยและคา่ใชจ้า่ยสว่นใหญ่เป็นคา่รกัษาพยาบาล 
  3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสูค่วามจาํเป็นและความ
ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
  3.4 รายได ้(Income) หรอืโอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstance) โอกาส
ทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ โอกาสเหล่าน้ีประกอบ 
ดว้ย รายไดก้ารออมสนิทรพัย ์อํานาจการซือ้และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ สิง่เหล่าน้ีมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทัง้สิน้ 
  3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ ์ 
ทีม่คีุณภาพดมีากกวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า 
  3.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) ค่านิยม
หรอืคุณค่า (Value) หมายถงึ ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคล หรอืความคดิในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 
หรอืหมายถงึอตัราผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อตราสนิคา้ รปูแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) หมายถงึ 
รปูแบบของการดาํเนินชวีติในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรปู กจิกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interest) ความคดิเหน็ (Opinions) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541 : 130-135) 
 4.  ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological Factor) หรอืปจัจยัภายใน การเลอืกซือ้ของ
บุคคลไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึง่ถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้และการใชส้นิคา้ปจัจยัภายใน ประกอบดว้ย 
  4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุน้ (Drive) ทีอ่ยูภ่ายในตวับุคคล 
ซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลปฏบิตั ิการจงูใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปจัจยัภายนอกได ้
พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิขึน้ตอ้งมแีรงจงูใจ (Motive) ซึง่หมายถงึ ความตอ้งการทีไ่ดร้บัการกระตุน้
จากภายในตวับุคคลทีต่้องการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤตกิรรมที่มเีป้าหมาย แรงจูงใจทีเ่กดิขึน้
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ภายในตวัมนุษย ์ถอืว่าเป็นความต้องการของมนุษย ์ไม่ว่าจะเป็น ความตอ้งการทางดา้นต่างๆ 
ทาํใหเ้กดิแรงจงูใจทีจ่ะหาสนิคา้มาบาํบดัความตอ้งการของตน  
   มาสโลว ์ไดก้ล่าวไว ้ว่าบุคคลจะมลีําดบัขัน้ของความตอ้งการ (Hierarchy of Needs) 
ทีส่ามารถเรยีงลําดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อยไดด้งันี้คอื ความตอ้งการของร่างกาย 
(Physiological Needs) ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) ความตอ้งการทางสงัคม
หรอืความตอ้งการการยอมรบัและความรกั (Social Needs) ความตอ้งการการนบัถอื (Esteen 
Needs) และความตอ้งการประสบความสาํเรจ็สงูสุดในชวีติ (Self-Actualization Needs) ความ
ต้องการของคนเราอาจจะเกดิขึน้ได้พรอ้มๆ กนัหลายขัน้ตอน แต่ละบุคคลจะพยายามตอบสนอง
ความตอ้งการทีส่าํคญัทีส่ดุหรอืมากทีส่ดุก่อน เมื่อบุคคลไดส้ิง่ทีม่าบําบดัความตอ้งการแลว้ความ
จาํเป็นในสิง่นัน้กจ็ะหมดไป 
   ดงันัน้นักการตลาดจะต้องพยายามศกึษาถึงความต้องการในแต่ละขัน้ตอน
ของมนุษยแ์ลว้นํามาพจิารณาว่าผลติภณัฑข์องบรษิทัสามารถตอบสนองความตอ้งการอะไรได้
บา้ง แลว้จงึไดใ้ชเ้ครือ่งมอืทางการตลาดเพือ่จงูใจผูบ้รโิภคใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑข์อง
บรษิทั  
   ฟรอยด ์ไดค้น้พบว่า พฤตกิรรมของมนุษยจ์ะถูกควบคุมโดยความคดิพืน้ฐาน 3 
ระดบั ทีเ่รยีกว่า อดิ (Id) อโีกห้รอือตัตา (Ego) และซูเปอรอ์โิกห้รอืธอิตัตา (Superego) แลว้แต่ว่า
บุคคล นัน้ๆ จะมคีวามคดิพืน้ฐานในส่วนใดทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดและโดยปกตบุิคคลจะไม่ทราบ
ถงึความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของตนเอง  
   4.2.1 ลกัษณะทางกายภาพทีต่อบสนองต่อสิง่กระตุน้สิง่เรา้ต่างๆ  
   4.2.2 ความสมัพนัธข์องสิง่กระตุน้เรา้กบัสิง่แวดลอ้มในขณะนัน้   
   4.2.3 เงือ่นไขของแต่ละบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ ทศันคต ิคา่นิยมแตกต่างกนั 
  4.3 การเรยีนรู ้(Learning) เป็นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมซึง่เป็นผลจากประสบการณ์
ของบุคคล การเรยีนรูข้องบุคคลจะเกดิขึน้ เมื่อบุคคลไดร้บัสิง่กระตุ้นและเกดิการตอบสนองต่อ
สิง่กระตุน้นัน้ 
  4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคดิซึง่บุคคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่เป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 
  4.5 ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของบุคคล 
ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึงคอทเลอร;์ และ
ฟิลปิ (Kotler; and Philip. 2003 : 270) หรอื หมายถงึความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่
หน่ึง ซึง่สว่นประกอบของทศันคต ิจะประกอบดว้ย 3 สว่น ดงัน้ี 
   4.5.1 สว่นของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้
และความเชื่อเกีย่วกบัตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคของผูบ้รโิภค 
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   4.5.2 ส่วนของความรูส้กึ (Affective Component) หมายถงึ สิง่ทีเ่กีย่วกบั
อารมณ์ความรูส้กึทีม่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ ความรูส้กึอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ 
เชน่ การเกดิความรูส้กึชอบหรอืไมช่อบต่อผลติภณัฑ ์
   4.5.3 ส่วนของพฤตกิรรม (Behavior Component) หมายถงึ แนวโน้มของ
การกระทาํทีเ่กดิจากทศันคต ิหรอื การกาํหนดพฤตกิรรม ทีม่ต่ีอผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ 
  4.6 บุคลกิภาพ (Personality) เป็นรปูแบบลกัษณะของบุคคลทีจ่ะเป็นตวักําหนด
พฤตกิรรมการตอบสนอง หรอือาจหมายถงึลกัษณะดา้นจติวทิยาทีม่ลีกัษณะแตกต่างของบุคคล
ซึง่นําไปสูก่ารตอบสนองทีส่มํ่าเสมอและมปีฏกิริยิาต่อสิง่กระตุน้ 
  4.7 แนวคดิของตนเอง (Self-Concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอตนเอง
หรอืความคดิทีบุ่คคลคดิวา่บุคคลอื่นมคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร 

 

 
 

รปูที ่6 ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  
 จากรูปแบบพฤตกิรรมผูซ้ื้อหรอืผูบ้รโิภค แสดงใหเ้หน็ว่าในกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคนัน้ ยอ่มไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ หลากหลายปจัจยั และในทา้ยทีส่ดุกจ็ะแสดง
ออกมาในรปูของพฤตกิรรมการตอบสนองทีแ่ตกต่างกนั ซึง่สิง่เหล่าน้ีเป็นสิง่ทีน่ักการตลาดตอ้ง
ใหค้วามใสใ่จในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภครวมถงึปจัจยัหรอืสาเหตุต่างๆ อนัจะทาํให้
สามารถคน้หาความตอ้งการของผูซ้ือ้และสามารถตอบสนองไดอ้ยา่งสงูสดุ 
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 5. ปจัจยัดา้นการตลาด (Marketing Factor) หรอื สว่นประสมการตลาด หมายถงึ ตวัแปร
ทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ้ึง่บรษิทัใชร้ว่มกนัเพือ่สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด 
 คอทเลอร;์ และฟิลปิ (Kotler; and Philip. 2003)ไดก้ล่าวไวว้่า กลุ่มเครื่องมอืทาง
การตลาด ซึ่งธุรกจิใชร้่วมกนัเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย ซึ่งกค็อื
การสนองความตอ้งการของลกูคา้เพือ่ใหเ้กดิความพงึพอใจ  
 วลีเลน, โทมสั; และฮงัเกอร ์(Wheelen, Thomas; and Hunger. 2012) ไดก้ล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดหมายถงึการรวมกนัโดยเฉพาะอย่างยิง่ตวัแปรทีส่ําคญัภายใต้การควบคุม
ขององคก์ร ทีส่ามารถใชใ้นการทําใหเ้กดิความความต้องการ (Demand) และไดร้บัประโยชน์
จากการแขง่ขนั (Competitive Advantage) ตวัแปรเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product), ช่องทาง 
(Place), สว่นสง่เสรมิการตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมอีงคป์ระกอบ
ยอ่ยทีส่ามารถนํามาวเิคราะหเ์พือ่ปรบัใหเ้หมาะสมกบัความสามารถขององคก์ร 
 เฟสตา้, ครโูม่; และเมทลัโล (Festa, Cuomo; and Metallo. 2016) ไดก้ล่าวไวว้่า 
สว่นประสมทางการตลาด ถอืว่าเป็นหน่ึงในแนวคดิทีส่าํคญัทีสุ่ดของกระบวนการทางการตลาด 
มบีทบาทสาํคญัในการสรา้งมลูค่าและความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สว่นประสมทาง
การตลาดหรอื 4P (Product, Price, Promotion, and Place) ทีท่าํหน้าทีเ่ป็นกําลงัสาํคญัในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้  
  
 ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด 
 โสภติา รตันสมโชค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2552 : 80-81; อา้งองิจาก โสภติา 
รตันสมโชค. 2558) ไดก้ล่าวไวว้่า สว่นประสมการตลาด หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้
ซึง่บรษิทัใชร้ว่มกนัเพือ่สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปน้ี 
  
 1.  ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
  ผลติภณัฑ ์หมายถึง สิง่ที่บรษิทันําเสนอออกขายเพื่อก่อใหเ้กดิความสนใจ โดย
การบรโิภคหรอืการใชบ้รกิารนัน้สามารถทาํใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ อารม์สตรอง; และคอทเลอร ์
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) โดยความพงึพอใจนัน้อาจจะมาจากสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละ/
หรอืสมัผสัไมไ่ด ้เชน่ รปูแบบบรรจุภณัฑ ์กลิน่ ส ีราคา ตราสนิคา้ คุณภาพของผลติภณัฑ ์ความ
มชีื่อเสยีงของผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจําหน่าย นอกจากน้ี ตวัผลติภณัฑท์ีนํ่าเสนอขายนัน้ สามารถเป็น 
ไดท้ัง้ในรปูแบบของการมตีวัตนและ/หรอืการไมม่ตีวัตนกไ็ด ้เพยีงแต่ว่าผลติภณัฑน์ัน้ๆ จาํเป็นตอ้ง
มอีรรถประโยชน์ (Utility) และมคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ซึง่เป็นผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์
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เหล่านัน้ ทัง้น้ีการกําหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑค์วรจะตอ้งคํานึงและใหค้วามสาํคญัเกีย่วกบัปจัจยั
ดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
  1. ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product/Service Differentiation) หรอืความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) เพื่อใหส้นิคา้และ/หรอืบรกิารของกจิการมคีวาม
แตกต่างอยา่งโดดเดน่ 
  2. องคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์
พืน้ฐาน คุณภาพ รปูรา่งลกัษณะ การบรรจุภณัฑต์ราสนิคา้ เป็นตน้ 
  3. การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์
เพื่อแสดงตําแหน่งของผลติภณัฑว์่าอยู่ในส่วนใดของตลาด ซึ่งจะมคีวามแตกต่าง (Differentiation) 
และมคีุณคา่ (Value) ในจติใจของลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 
  4. การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพื่อทําใหผ้ลติภณัฑม์คีวาม
ใหม ่โดยการปรบัปรุงและพฒันาใหด้ยีิง่ขึน้ (New and Improved) อยา่งสมํ่าเสมอ ทัง้น้ีจะตอ้ง
คาํนึงถงึความสามารถของบรษิทัในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ไปเรือ่ยๆ 
  5. กลยุทธเ์กีย่วกบัสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product 
Line) 
 
 2.  ดา้นราคา (Price) 
  ราคา หมายถงึ จํานวนเงนิตราที่ต้องจ่ายเพื่อใหไ้ดร้บัผลติภณัฑ ์สนิคา้และ/หรอื
บรกิารของกจิการ หรอือาจเป็นคุณค่าทัง้หมดทีลู่กคา้รบัรู ้เพื่อใหไ้ดร้บัผลประโยชน์จากการใช้
ผลติภณัฑ ์สนิคา้และ/หรอืบรกิารนัน้ๆ อยา่งคุม้คา่กบัจาํนวนเงนิทีจ่่ายไป อารม์สตรอง; และคอทเลอร ์
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616-617) นอกจากน้ี ยงัอาจหมายถงึคุณค่าของผลติภณัฑใ์น
รปูของตวัเงนิ ซึ่งลูกคา้ใชใ้นการเปรยีบเทยีบระหว่างราคา (Price) ทีต่้องจ่ายเงนิออกไป กบั
คุณค่า (Value) ทีลู่กคา้จะไดร้บักลบัมาจากผลติภณัฑน์ัน้ ซึง่หากว่าคุณค่าสงูกว่าราคา ลูกคา้ก็
จะทําการตดัสนิใจซือ้ (Buying Decision) ทัง้น้ี กจิการควรจะคํานึงถงึปจัจยัต่างๆ ในขณะทีก่าร
กาํหนดกลยทุธด์า้นราคา ดงัน้ี 
  1. สถานการณ์ สภาวะ และรปูแบบของการแขง่ขนัในตลาด 
  2. ตน้ทุนทางตรงและตน้ทุนทางออ้มเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และ/หรอืบรกิาร 
  3. คุณคา่ทีร่บัรูไ้ดใ้นสายตาของลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 
  4. ปจัจยัอื่นๆ ทีอ่าจเกีย่วขอ้ง 
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 3.  ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place/Channel Distribution) 
  ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย หมายถงึ ช่องทางการจาํหน่ายสนิคา้และ/หรอืบรกิาร รวมถงึ
วธิกีารทีจ่ะนําสนิคา้และ/หรอืบรกิารนัน้  ๆไปยงัผูบ้รโิภคเพื่อใหท้นัต่อความตอ้งการ ซึง่ม ี 3 หลกัเกณฑ ์ 
ทีต่อ้งพจิารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคอืใคร และควรกระจายสนิคา้และ/หรอืบรกิารสู่ผูบ้รโิภค ผ่าน
ชอ่งทางใดจงึจะเหมาะสมมากทีส่ดุ  
  1. จาํหน่ายสนิคา้สูผู่บ้รโิภคโดยตรง (Direct) 
  2. จดัจาํหน่ายสนิคา้ผา่นผูค้า้สง่ (Wholesaler) 
  3. จดัจาํหน่ายสนิคา้ผา่นผูค้า้ปลกี (Retailer) 
  4. จาํหน่ายสนิคา้ผา่นผูค้า้สง่และผูค้า้ปลกี (Wholesaler and Retailer) 
  5. จาํหน่ายสนิคา้ผา่นตวัแทน (Dealer) 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2541 : 337) ไดก้ล่าวไวว้่า การเลอืกทาํเลทีต่ ัง้ (Location) 
ของธุรกจินัน้มคีวามสาํคญัมาก โดยเฉพาะอยา่งยิง่ธุรกจิการให ้บรกิาร เน่ืองจากทาํเลทีต่ ัง้ทีก่จิการ
เลอืกไว้นัน้ จะเป็นตวักําหนดกลุ่มลูกค้าที่จะเขา้มาใช้บรกิาร ดงันัน้ สถานที่ใหบ้รกิารจงึควร
ครอบคลุมพืน้ที่ในการใหบ้รกิารกลุ่มเป้าหมายใหไ้ด้มากที่สุด ทัง้น้ีความสําคญัของทําเลที่ตัง้ 
(Location) จะมคีวามสาํคญัมากน้อยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกจิแต่ละประเภท โดยใน
สว่นของการกาํหนดชอ่งทางการจดัจาํหน่ายจะตอ้งคาํนึงถงึปจัจยั  ทัง้ 3 สว่น ดงัน้ี 
  1. ลกัษณะและรปูแบบของการดาํเนินธุรกจิ 
  2. ความจาํเป็นในการใชค้นกลาง (Intermediary) เพื่อจดัจาํหน่ายสนิคา้และ/หรอื
บรกิารของธุรกจิ 
  3. ลกูคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกจิ 
 
 4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
  การสง่เสรมิการตลาด หมายถงึ เครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาด เพื่อสรา้งความ
จงูใจ (Motivation) ความคดิ (Thinking) ความรูส้กึ (Feeling) ความตอ้งการ (Need) และความ
พงึพอใจ (Satisfaction) ในสนิคา้และ/หรอืบรกิาร โดยสิง่น้ีจะใชใ้นการจงูใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
ใหเ้กดิความตอ้งการหรอืเพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) ในตวัผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าการสง่เสรมิ
การตลาดนัน้จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤตกิรรม (Behavior) 
การซือ้สนิคา้และ/หรอืบรกิาร เอทเซล, ไมเคลิ; และคณะ (Etzel, Michael; et al. 2007 : 677) หรอื
อาจเป็นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) เพื่อแลกเปลี่ยนขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อก็
เป็นได ้ทัง้น้ีจะต้องมกีารใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ อย่างผสมผสานกนั 
หรอืเรยีกไดว้่าเป็น เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC : Integrated Marketing 
Communication) ซึง่การจะใชเ้ครื่องมอืในรูปแบบใดนัน้ จะขึน้อยู่กบัความเหมาะสมของกลุ่ม
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ลูกคา้เป้าหมายดว้ย ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546) โดยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการสง่เสรมิการตลาด
แบบบรูณาการจะประกอบไปดว้ย 5 เครือ่งมอืหลกัดงัน้ี 
  1. การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ กจิกรรมการเผยแพรข่อ้มลู ขา่วสาร เพื่อ
เป็นการสรา้งแรงจูงใจและความตอ้งการซือ้สนิคา้และ/หรอืบรกิาร แก่ผูท้ีไ่ดร้บัสารจากโฆษณา
ดงักล่าว ซึง่การโฆษณาสามารถทาํในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร เช่น โทรทศัน์ วทิยุ ป้าย
โฆษณา หนงัสอืพมิพ ์อนิเตอรเ์น็ต ตามแต่ละพฤตกิรรมของกลุ่มทีเ่ป็นลกูคา้เป้าหมาย 
  2. การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) การใหข้า่ว 
หมายถงึ การน าเสนอแนวความคดิของบุคคลที่มต่ีอสนิค้าและ/หรอืบรกิาร ซึ่งอาจจะมทีัง้ใน
รปูแบบของการจ่ายเงนิเพื่อเป็นค่าตอบแทน หรอืไมต่อ้งมกีารจ่ายเงนิเป็นค่าตอบแทนกไ็ด ้สาํหรบั
การประชาสมัพนัธ ์หมายถงึ ความพยายามในการสื่อสารขอ้มลูจากผูส้ง่สารไปยงัผูร้บัสารทีเ่ป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองคก์รถงึผูบ้รโิภคทัว่ไป หรอื จากองค์กรถงึองค์กรดว้ยกนั 
เป็นตน้ 
  3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถงึ การขายสนิคา้ทีม่กีารสื่อสาร  
ทัง้สองทาง (Two-ways Communication) หรอื การขายแบบเผชญิหน้า (Face-to-Face) ซึง่
ผูข้ายและผูซ้ือ้จะไดพ้บหน้ากนั มกีารสอบถาม แลกเปลีย่นขอ้มลู และเสนอขายสนิคา้และ/หรอื
บรกิารกนัโดยตรง 
  4. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดทีจ่ะ
ชว่ยเพิม่ปรมิาณการขายสนิคา้และ/หรอืบรกิาร ใหม้ากขึน้ โดยใชว้ธิกีารต่างๆ เช่น การลดราคา
การแลกสนิคา้สมนาคุณ การแจกสนิคา้ตวัอย่าง การแถมสนิคา้ ทัง้น้ีเพื่อกระตุ้นความต้องการ
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้และ/หรอืบรกิาร และก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในทา้ยทีส่ดุ 
  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ ช่องทางการตลาดทีส่ามารถเขา้ถงึ
กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายไดโ้ดยตรงเพื่อนําเสนอสนิคา้และ/หรอืบรกิาร โดยไม่มคีวามจําเป็นใน
การใชค้นกลางเพื่อทาํหน้าทีป่ระสานงาน ซึง่รปูแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ไดแ้ก่การตลาด
ทางโทรศพัท ์จดหมายอเีลก็ทรอนิกส ์(E-mail) ขอ้ความผ่านทางโทรศพัทเ์คลื่อนที ่จดหมายตรง 
เป็นตน้ 
 
 5.  ดา้นบุคคล (People) 
  ดา้นบุคคล หรอืบุคลากร หมายถงึ พนักงานทีท่ํางานเพื่อก่อประโยชน์ใหแ้ก่องค์กร
ต่างๆ ซึง่นบัรวมตัง้แต่เจา้ของกจิการ ผูบ้รหิารระดบัสงู ผูบ้รหิารระดบักลาง ผูบ้รหิารระดบัล่าง 
พนักงานทัว่ไป แม่บา้น เป็นต้น โดยบุคลากรนับไดว้่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดทีม่คีวามสําคญั
เน่ืองจากเป็นผูค้ดิ วางแผน และปฏบิตังิาน เพื่อขบัเคลื่อนองคก์รใหเ้ป็นไปในทศิทางทีว่างกลยุทธ์
ไว ้นอกจากน้ีบทบาทอกีอย่างหน่ึงของบุคลากรทีม่คีวามสาํคญั คอื การมปีฏสิมัพนัธแ์ละสรา้งมติร
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ไมตรต่ีอลูกคา้ เป็นสิง่สาํคญัทีจ่ะทําใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ และเกดิความผูกพนักบัองคก์ร
ในระยะยาว 
  
 6.  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถงึ สิง่ที่ลูกคา้สามารถสมัผสัไดจ้ากการเลอืกใช้
สนิคา้และ/หรอืบรกิารขององคก์ร เป็นการสรา้งความแตกต่างอยา่งโดดเด่น และมคีุณภาพ เช่น 
การตกแต่งรา้น รูปแบบของการจดัจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในรา้น การพูดจาต่อ
ลกูคา้การบรกิารทีร่วดเรว็ เป็นตน้ สิง่เหล่าน้ีจาํเป็นต่อการดาํเนินธุรกจิ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ธุรกจิ
ทางดา้นการบรกิาร ทีค่วรจะต้องสรา้งคุณภาพในภาพรวม ซึ่งกค็อืในส่วนของสภาพทางกายภาพ  
ทีลู่กคา้สามารถมองเหน็ได ้ลกัษณะทางกายภาพทีลู่กคา้ใหค้วามพงึพอใจ และความแปลกใหม่
ของสภาพทางกายภาพทีแ่ตกต่างไปจากผูใ้หบ้รกิารรายอื่น  
  
 7.  ดา้นกระบวนการ (Process) 
  ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัระเบียบวธิีการและงาน
ปฏบิตัใินดา้นการบรกิารทีนํ่าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งรวดเรว็ 
โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมไีดห้ลายกจิกรรม ตามแต่รปูแบบและวธิกีารดําเนินงานของ
องคก์ร ซึ่งหากว่ากจิกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมคีวามเชื่อมโยงและประสานกนั จะทําให้
กระบวนการโดยรวมมปีระสทิธภิาพ ส่งผลใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ ทัง้น้ีกระบวนการทํางาน
ในดา้นของการบรกิาร จาํเป็นตอ้งมกีารออกแบบกระบวนการท างานทีช่ดัเจน เพื่อใหพ้นกังาน
ภายในองคก์รทุกคนเกดิความเขา้ใจตรงกนั สามารถปฏบิตัใิหเ้ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัไดอ้ยา่ง
ถูกตอ้งและราบรืน่ 
 
 ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาดแบบใหม ่4E 
 เฟเธอรส์สโตเยา้ (Fetherstonhaugh. 2009) ไดเ้สนอแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด
แบบใหม ่(New Marketing Mix) ซึง่เป็นแนวคดิทีพ่ฒันามาจากสว่น ประสมทางการตลาด (4P) 
ซึง่ใชเ้ป็นเครื่องมอืสาํหรบัทาํการตลาดทีทุ่กธุรกจิประยุกตใ์ชก้นัมาอย่างยาวนาน แต่สาํหรบัยุค
ปจัจุบนัอนิเทอรเ์น็ตเขา้มามบีทบาทมากขึน้ จงึทาํใหเ้กดิการพฒันา Marketing Model ขึน้มา
ใหม่ เป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ (4E) เพื่อใหต้อบสนองต่อโลกปจัจุบนัซึ่งม ี4 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
 1.  การสรา้งประสบการณ์ (Experience) พฒันาจากผลติภณัฑ ์(Product) เป็นการ
นําเสนอประสบการณ์ทีมุ่่งเน้นประสบการณ์ของผูบ้รโิภคตัง้แต่ต้นจนจบกระบวนการซื้อ (การ
รบัรูก้ารตดัสนิใจ การซือ้) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค เป็นการใหค้วามสาํคญักบั
สิง่ต่างๆ ที่ไม่ไดเ้น้นแค่สนิคา้ ซึ่งประสบการณ์นัน้จะเป็นทัง้ความสุข ผลลพัธ์ที่ตรงตามความ
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คาดหมายหรอืมากกว่าความคาดหมาย รวมถงึความภาคภูมใิจ และความประทบัใจ ทีไ่ดจ้าก
การใชส้นิคา้นัน้ๆ และยงัรวมไปถงึบรรยากาศแวดลอ้มต่างๆ เช่น บรรยากาศด ีพนักงานทีบ่รกิาร
เป็นกนัเองหรอืสรา้งความรูส้กึหรอืประสบการณ์ดีๆ  ไดม้ากกวา่การไดร้บัผลติภณัฑเ์พยีงอยา่งเดยีว  
 2.  การแลกเปลีย่นคุณค่า (Exchange) พฒันาจากราคา (Price) เป็นการสรา้งการรบัรู้
คุณค่าทีเ่สนอใหผู้บ้รโิภค เพื่อแลกกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคจ่ายไป โดยทีไ่มไ่ดเ้น้นทีร่าคาสนิคา้หรอืบรกิาร
เพยีงอย่างเดยีว แต่เน้นการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ สรา้งความแตกต่างและความน่าเชื่อถือ 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคยนิดทีีจ่ะจ่ายเพราะรูส้กึคุม้ค่าหรอืสามารถใช ้แก้ปญัหาได ้ดงันัน้คุณภาพของ
สนิคา้ ราคา และสิง่ทีลู่กคา้จะไดร้บันัน้ตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกนั ซึ่งคุณค่านัน้จะสะทอ้นใหเ้หน็
ถงึคุณคา่ของแบรนดด์ว้ยเชน่เดยีวกนั 
 3.  การรบัรูทุ้กช่องทาง (Everyplace) ซึง่ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ในสว่นประสม
ทางการตลาด (4P) แบบเดมิ เน้นการขายสนิคา้เพยีงช่องทางเดยีว แต่ช่องทางการจดัจาํหน่าย
ในส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่จะพฒันาโดยการทําใหส้นิคา้และบรกิาร สามารถเขา้ถงึ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างทัว่ถงึและสะดวกทีสุ่ด เพื่อทําใหธุ้รกจิแขง็แรงยิง่ขึน้ พฒันาควบคู่กนั ทัง้ดา้น 
Online และ Offline เช่น การเพิม่ช่องทางการจดัจาํหน่ายทางอนิเทอรเ์น็ต เพื่อตอบสนองผูบ้รโิภค
ยคุปจัจุบนั (สมกณภทัร ธรรมสอน; และจุฑาทพิย ์เดชยางกรู. 2563) 
 4.  ความภกัดีในแบนรด์ (Evangelism) พฒันาจากการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
เป็นการสรา้งแรงจูงใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อ สนิคา้ เช่น การจดักจิกรรม ลด แลก แจก 
แถม รวมทัง้การโฆษณา แต่การเผยแพรเ่ป็นการสรา้งศรทัธา สรา้งความรูส้กึทีด่ใีหแ้ก่ลูกคา้ เพื่อให้
ลูกคา้เกดิการบอกต่อผูอ้ื่น และอยากใหม้คีวามรูส้กึทีด่รี่วมกนั รวมถงึมคีวามภกัดต่ีอตวัสนิคา้ 
ซึง่จาํเป็นตอ้งเปลีย่นลกูคา้ใหก้ลายเป็นสาวกและเกดิการบอกต่อ (Evangelism) โดยพืน้ฐานนัน้
ต้องมาจากคุณภาพสนิค้า การบรกิาร การดูแลลูกค้า ผสมผสานกบัการจดักจิกรรมที่ส่งมอบ
คุณคา่ใหก้บัลกูคา้ได ้(Festa; and Mainolfi. 2013)  
 ซึ่งความภกัดใีนแบรนด ์ เกดิจากอารมณ์ความรูส้กึทีด่ต่ีอแบรนด ์และเกดิการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารอยา่งต่อเน่ือง โดยผลจากการทีคุ่ณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารทีส่ามารถตอบสนอง
และชว่ยสง่เสรมิลูกคา้ได ้ซึง่ความภกัดต่ีอแบรนด ์นบัเป็นหน่ึงองคป์ระกอบของการสรา้งคุณค่า
ของแบรนด ์(Brand Equity) ทีท่าํใหลู้กคา้เกดิการซือ้ซํ้า และตดิตามเรื่องราวต่างๆ ของแบรนด ์
โดยความภกัดต่ีอแบรนดน์ัน้มอียู ่5 ระดบั ไดแ้ก่ 
 1.  การไมม่คีวามภกัดใีดๆเลย (No Brand Loyalty) คอื ผูซ้ือ้ทีไ่ม่มคีวามภกัดใีดๆ เลย 
ซือ้สนิคา้ไดทุ้กแบรนด ์ไม่มแีบรนดไ์หนเป็นแบรนดท์ีเ่ฉพาะเจาะจง เปลีย่นใจไปเรื่อยๆ ตามราคา
ของสนิคา้ 
 2. พงึพอใจหรอืซือ้จนชนิเป็นนิสยั (Satisfied/Habitual Buyer) ผูซ้ือ้เริม่มคีวามพงึพอใจ
และเริม่ซือ้สนิคา้เป็นกจิวตัรประจําวนัจนตดิเป็นนิสยั โดยไม่มเีหตุผลใดๆ ทีจ่ะตอ้งเปลีย่นแบรนด ์
แต่หากมอีะไรเขา้มากระทบการตดัสนิใจกอ็าจเปลีย่นไปซือ้สนิคา้แบรนดอ์ื่นได ้
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 3. พงึพอใจ (Satisfied Buyer) ผูซ้ือ้มคีวามสุขกบัแบรนดท์ีซ่ือ้ และส่วนใหญ่กจ็ะไม่
เปลีย่นใจ การทีจ่ะเปลีย่นแบรนดน์ัน้ตอ้งมเีหตุผลเพยีงพอ เช่น เจอสนิคา้ทีม่คีุณภาพทีด่กีว่า มี
ความคุม้คา่กบัราคาทีต่อ้งเสยีไป 
 4.  ผูช้ื่นชอบ (Likes the Brand) ระดบัทีผู่ซ้ือ้มคีวามลุ่มหลงในแบรนดน์ัน้ๆ ทีเ่กดิจาก
อารมณ์ความรูส้กึโดยไมรู่ต้วัวา่เพราะอะไรถงึชื่นชอบไดข้นาดน้ี รูเ้พยีงแคว่า่ตอ้งใชแ้บรนดน้ี์ 
 5.  ผูซ้ือ้ทีย่ดึตดิกบัแบรนด ์(Committed Buyer) ระดบัสงูสุดทีผู่ซ้ือ้มคีวามภาคภูมใิจ
และความสมัพนัธ์อนัดกีบัแบรนด ์โดยแบรนดน์ัน้สรา้งคุณค่าใหเ้กดิขึน้ในใจของผูซ้ื้อได ้และมี
การนําเสนอรางวลัใหก้บัผูท้ีจ่งรกัภกัดใีนแบรนดน์ัน้ๆ (Loyalty Reward) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลกระทบจากการแพรร่ะบาดของไวรสัโควิด 19 
 ผลกระทบของ COVID-19 ต่อเศรษฐกจิและภาคอุตสาหกรรมในไทย 
 การระบาดของ COVID-19 รอบที ่1 ของไทยเริม่ ในปลายปี 2562 และต่อเน่ืองไปยงั
ปี 2563 ตลอดทัง้ปี โดยพบวา่การขยายตวัทางเศรษฐกจิไทยในปี 2562 มกีารขยายตวัทีม่คีวาม
ผนัผวนตกตํ่ากว่าปี 2561 ในทุกไตรมาสสง่ผลให ้Gross Domestics Product (GDP) มกีารขยายตวั
ตํ่าลงเหลอื 2.3% เทยีบกบัปี 2561 (สถาบนัวจิยัเพื่อการพฒันาประเทศไทย (เอม็จอีาร ์ออนไลน์. 
2563) 
 เมื่อมกีารระบาดของ COVID-19 ตอนตน้ปี 2563 แมค้วามรุนแรงของการระบาดยงั
ไมม่ากนกั แต่ทางรฐับาลกใ็ชม้าตรการ Lock down หา้มการเดนิทางเขา้ออกต่างประเทศ และ
มาตรการเคอรฟิ์วในประเทศ ทําใหเ้ศรษฐกจิ เริม่ไดร้บัผลกระทบ แต่ถา้ผูถู้กกระทบทัง้ภาค
ธุรกิจและประชาชนที่ได้รบัความเดอืดร้อนได้รบัการเยยีวยาจากมาตรการของรฐัในหลายๆ 
รปูแบบดว้ยเงนิงบประมาณตามปกตแิละเงนิกูเ้กอืบ 2 ลา้นลา้นบาท คาดว่าจะทาํใหเ้ศรษฐกจิ
ของไทยฟ้ืนตวัไดใ้นไตรมาสทีเ่หลอืของปี 2563 แต่โชคไมด่ทีีเ่กดิการระบาด COVID-19 รอบ 2 
ในช่วงปลายเดอืนธนัวาคม 2563 ทาํใหก้ารขยายตวัของเศรษฐกจิทีค่าดว่าจะฟ้ืนตวัตอ้งตดิลบ
ทุกไตรมาส สง่ผลใหก้ารขยายตวัตลอดทัง้ปี ตดิลบถงึ 6.1% 
 ผลกระทบดงักล่าว เมื่อพจิารณาแต่ละภาคอุตสาหกรรม พบว่าในภาพรวมภาคเกษตร  
ในปีปกต ิเริม่ตดิลบมาตัง้แต่ปี 2562 ประมาณ 0.6% แต่เมื่อเกดิการระบาด ปี 2563 ตดิลบมาก
ถงึ 3.4% 
 ภาคอุตสาหกรรมมกีารขยายตวัในอตัราตํ่าอยู่แลว้ใน ปี 2562 การขยายตวัทัง้ปีเป็น
ศูนยแ์ละเมื่อเกดิการระบาดของ COVID-19 ต่อเน่ืองทัง้ปี จงึส่งผลกระทบต่อภาคอุตสาหกรรม
รนุแรงในทุกไตรมาสตลอดปี ตดิลบไปถงึ 5.9% 
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 ภาคบรกิารปกตยิงัคงขยายตวัทางเศรษฐกจิไดด้ตีลอดปี 2562 แต่ในทีสุ่ดกห็นีไมพ่น้
ผลกระทบจากการระบาดของ COVID-19 ที่ยดืเยื้อไปตลอดทัง้ปี ทําใหก้ารขยายตวัของภาค
บรกิารตดิลบทุกไตรมาส 1.2% ถงึ 12.1% ส่งผลไปถึงตลอดทัง้ปี 2563 เช่นกนั การขยายตวั
ของผลติภณัฑม์วลรวมสาขาบรกิารทัง้ปีตดิลบถงึ 6.5% 
 
ตารางที ่5 การขยายตวัของเศรษฐกจิไทย รายไตรมาส พ.ศ. 2561-2563 

การขยายตวัของเศรษฐกิจไทย รายไตรมาส 
(Gross Domestic Product, Chain Volume Measures [Reference Year = 2002] 

(Original) Y-o-Y Growth Rate พ.ศ. 2561-2563 

ภาค 
ไตรมาส 

เฉล่ียรายปี 
1 2 3 4 

ภาคเกษตร 
2561 
2562 
2563 

8.8 
1.5 
-9.9 

10.7 
-2.0 
-3.1 

3.4 
2.1 
-1.1 

1.4 
-3.1 
0.9 

5.8 
-0.6 
-3.4 

ภาคอตุสาหกรรม 
2561 
2562 
2563 

3.2 
0.6 
-1.7 

2.8 
1.3 

-14.2 

1.6 
0.0 
-5.8 

3.9 
-1.9 
-2.3 

2.9 
0.0 
-5.9 

ภาคบริการ 
2561 
2562 
2563 

5.5 
4.2 
-1.2 

4.8 
3.5 

-12.1 

4.0 
4.0 
-7.2 

4.3 
3.8 
-5.9 

4.7 
3.9 
-6.5 

GDP (CVM) 
2561 
2562 
2563 

5.1 
2.8 
-2.1 

4.6 
2.4 

-12.1 

3.2 
2.7 
-6.4 

3.8 
1.3 
-4.2 

4.2 
2.3 
-6.1 

 
 ผลกระทบของ COVID-19 ต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคชาวไทย 
 ประธานเจา้หน้าที่บรหิาร บรษิทั วนัเดอรแ์มน ธอมสนั ประเทศไทย กล่าวว่า การแพร่
ระบาดของโรคโควดิ-19 เป็นสถานการณ์ที่คนทัง้โลกไม่เคยเจอมาก่อน มผีลกระทบต่อการดําเนิน
ธุรกจิเป็นอย่างมาก ซึ่งวนัเดอรแ์มน ธอมสนั ประเทศไทย และแดทเทล ไดร้่วมกนัเก็บขอ้มูล
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคชาวไทย ในการซื้อสนิคา้และบรกิารประเภทต่างๆ เพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึ
ผลกระทบจากสถานการณ์การแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 
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 จากขอ้มลูการสาํรวจพบว่าคนสว่นใหญ่คดิเป็น 3 ใน 4 เชื่อว่าการแพรร่ะบาดของโรค
โควดิ-19 จะทาํใหเ้กดิภาวะเศรษฐกจิตกตํ่า โดยเฉพาะคนไทยกว่า 46% มคีวามกงัวลว่าจะเกดิ
ภาวะเศรษฐกจิตกตํ่าเป็นเวลานานหลงัจากการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ส่วนอกี 40% เชื่อ
ว่าจะเกดิภาวะเศรษฐกจิตกตํ่า แต่จะฟ้ืนตวัไดอ้ยา่งรวดเรว็หลงัจบการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 
ซึง่ถอืวา่เป็นอตัราความกงัวลทีส่งูทีส่ดุในเอเชยี 
 ส่วนความกงัวลที่จะเกดิภาวะเศรษฐกจิตกตํ่าเป็นเวลานานหลงัการแพร่ระบาดของ
โรคโควดิ-19 ในประเทศอื่นๆ ไดแ้ก่ ประเทศจนี 10% ฮอ่งกง 25% และสงิคโปร ์16% 
 ในดา้นของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคชาวไทย ภูวดล ธาราศลิป์ 
Director of Digital + CRM วนัเดอรแ์มน ธอมสนั ประเทศไทย ไดเ้ปิดพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
โดยแบ่งการศกึษาออกเป็น 3 ประเภทตามประเภทของธุรกจิ ไดแ้ก่ ธุรกจิสนิคา้ทีม่กีารจาํหน่าย
เรว็และมตีน้ทุนตํ่า (FMCG) ธุรกจิสนิคา้ราคาแพงทีต่อ้งอาศยัการตดัสนิใจซือ้มาก และธุรกจิรา้นคา้
ปลกีและบรกิาร 
 แต่หลงัจากเกดิการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 กลุ่มคนทีม่รีายไดต้ํ่ากว่า 30,000 บาท 
นิยมซือ้สนิคา้ทีห่น้ารา้นน้อยลง แต่ยงัคงนิยมซือ้สนิคา้ทีร่า้นสะดวกซือ้เท่าเดมิ หรอืมากขึน้กว่า 
52% ส่วนกลุ่มคนทีม่รีายไดม้ากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป จะซื้อสนิคา้ต่างๆ เหมอืนเดมิหรอืซื้อ
มากขึน้ทัง้จากหน้ารา้น และจากชอ่งทางออนไลน์ 
 โดยสนิคา้ประเภทอาหารและเครือ่งดื่มมแีนวโน้มทีผู่บ้รโิภคจะซือ้สนิคา้ในปรมิาณเท่า
เดมิหรอืมากขึน้ และซือ้ดว้ยแพคใหญ่ขึน้ ไมไ่ดล้ดลงแต่อยา่งใด โดยเฉพาะบะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูที่
มปีรมิาณการซือ้เพิม่ขึน้กว่า 52% ยกเวน้เครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีม่ปีรมิาณการซือ้ลดลงอยา่งชดัเจน
คดิเป็น 23% 
 สนิคา้ประเภทสุขภาพและความงาม ซึ่งยารกัษาโรคมปีรมิาณการซื้อทีเ่พิม่ขึน้ 32% 
และซือ้ในปรมิาณเท่าเดมิก่อนการระบาดของโรคโควดิ-19 อกี 50% เน่ืองจากยารกัษาโรคบางอยา่ง
ไมจ่ําเป็นตอ้งมใีบสัง่ซือ้ยาจากแพทย ์จงึสามารถซือ้เกบ็ไวด้ว้ยตวัเองได ้แต่สนิคา้เครื่องสาํอาง
มปีรมิาณการซือ้ทีล่ดลงอยา่งชดัเจน คอื 16% และหยดุซือ้ไปเลยอกี 12% 
 สนิคา้ประเภทของของใชภ้ายในบ้าน เป็นสนิคา้กลุ่มที่ได้รบัผลกระทบน้อยที่สุด เน่ือง 
จากเป็นสิง่ทีม่คีวามจาํเป็นต่อชวีติประจาํวนั โดยเฉพาะผงซกัฟอกมปีรมิาณการซือ้เพิม่ขึน้ 29% 
กระดาษทชิชูมปีรมิาณการซื้อเพิม่ขึน้ 24% และน้ํายาทําความสะอาดภายในบา้นมปีรมิาณการซื้อ
เพิม่ขึน้ 22% 
 แมว้า่โควดิ 19 จะสง่ผลกระทบในวงกวา้งทัว่โลก แต่ตวัเลขผลสาํรวจยนืยนัชดัเจนว่า 
สนิคา้ทีจ่ําเป็นในการใชช้วีติยงัคงมกีารซือ้ในปรมิาณปกต ิแต่เพิม่ช่องทางออนไลน์มากขึน้ ขณะที่
กลุ่มธุรกจิสนิคา้ทีต่อ้งใชก้ารตดัสนิใจซือ้มาก ไดร้บัผลกระทบอยา่งมาก 
 ผลกระทบของ COVID-19 ต่ออุตสาหกรรมความงามและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค
เครือ่งสาํอาง 
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 สทิธพิล วบิูลยธ์นากุล (2563) ไดใ้หข้อ้มลูเรื่อง ผลกระทบของ COVID-19 ต่ออุตสาหกรรม
ความงาม ดงัน้ี 
 1.  ทนัททีีเ่กดิการแพร่ระบาด ยอดขายสนิคา้กลุ่มน้ีลดลง โดยเฉพาะในไตรมาสแรก
ของปี พ.ศ. 2563 หรอืระยะแรกของการแพร่ระบาด พบว่ายอดขายสนิคา้กลุ่มน้ีลดลงชดัเจน 
หลายบรษิทัต้องปรบัตวั หนัไปผลติผลติภณัฑท์ําความสะอาด เช่น เจลลา้งมอื สบู่ลา้งมอื หรอื
น้ํายาความสะอาดบา้นมากขึน้ เพื่อรองรบัความต้องการของประชาชนทีเ่พิม่ขึน้กะทนัหนั และ
ชดเชยรายไดท้ีห่ายไปจากผลติภณัฑอ์ื่น 
  ในประเทศจนีพบว่า ยอดขายรวมของธุรกจิความงามเดอืน ก.พ. ปีน้ีลดลงถงึ 80% 
เมื่อเทยีบกบัปีก่อน บรษิทั McKinsey ประเมนิว่ารายไดร้วมของธุรกจิความงามทัว่โลกในปี 
พ.ศ. 2563 น้ีจะลดลงราว 20-30% ยกเวน้ในสหรฐัอเมรกิา ทีห่ากมกีารระบาดซํ้า ยอดขายอาจ
ตกลงไป 35% 
 2. COVID ส่งผลใหค้นหนัไปซือ้ผลติภณัฑค์วามงามผ่านช่องทางออนไลน์เพิม่สงูมาก 
McKinsey ประเมนิว่า โดยเฉลีย่ผูข้ายแต่ละรายมยีอดขายออนไลน์เพิม่ขึน้ 20-30% ในรายทีม่ี
ระบบออนไลน์รองรบัการขายและจดัส่งดอียู่แลว้ตัง้แต่ก่อนเกดิ COVID พบว่ายอดขายเพิม่ขึน้
มากกวา่เทา่ตวั 
  ผูข้ายรายใหญ่ในสหรฐัฯ อย่าง Sephora รายงานยอดขายออนไลน์เพิม่ขึน้ 30% 
เมื่อเทยีบกบัปี 2019 เช่นเดยีวกบัในจนี ทีป่ระมาณการว่ายอดขายออนไลน์ของผูป้ระกอบการ
แต่ละเจา้เพิม่ขึน้ 20-30% ระหวา่งทีโ่รคแพรร่ะบาดรนุแรง 
 3.  รา้นคา้ประเภทออฟไลน์ไมว่่ารา้นยา หรอืรา้นขายเครื่องสาํอาง ต่างพบว่ามยีอดขาย
ลดลง เน่ืองจากมาตรการลอ็กดาวน์โดยรฐัและผูค้นหลกีเลีย่งการออกจากบา้นเพื่อลดความเสีย่ง
ตดิโรค รา้น Boots รายงานวา่ระหวา่ง 25 ม.ีค. - 3 เม.ย. ยอดขายลดลงเกอืบ 70% 
 4. จากตวัเลขในต่างประเทศพบว่า แมร้ฐับาลคลายมาตรการลอ็กดาวน์แลว้ อนุญาต
ใหห้า้งรา้นกลบัมาเปิดไดป้กต ิแต่ยอดขายหน้ารา้นคา้ออฟไลน์ส่วนใหญ่ยงัแย่อยู่ ไม่กลบัมาสู่
ระดบัเดมิก่อนเกดิวกิฤตโิควดิ 19 โดยในช่วงเดอืน เม.ย. ที่หา้งสรรพสนิคา้ในประเทศจนี รา้นคา้ 
รวมถงึธุรกจิความงามกลบัมาเปิดกว่า 90% แต่พบว่าลูกคา้ยงัหายไประหว่าง 9-43% เทยีบกบั
ก่อนการระบาดของโรค 
 5.  สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการเปลีย่นไปจากเดมิ จากขอ้มลูพบว่าประเภทเครื่องสาํอาง
ทีลู่กคา้เลอืกซือ้เปลีย่นไป จากไลฟ์สไตลใ์นยุค New Normal ทีไ่มเ่หมอืนเดมิ เช่น นโยบายให้
คนทํางานทีบ่า้นเพิม่ขึน้ และต้องใส่หน้ากากอนามยัเวลาออกจากบา้น ส่งผลใหค้นจํานวนมาก
ใหค้วามสาํคญักบัการตกแต่งหน้า หรอืใชน้ํ้าหอมลดลง 
 ผลสาํรวจจาก Intage Holdings บรษิทัวจิยัดา้นการตลาดในญีปุ่น่พบว่า ยอดขายลปิสตกิ
ช่วงกลาง พ.ค. 2563 ลดลงถงึ 69.7% เทยีบกบัปีก่อน เพราะปจัจุบนัผูห้ญงิทุกคนต้องใส่หน้ากาก
อนามยัขณะออกจากบา้น การทาลปิสตกินอกจากไมจ่าํเป็น ยงัทาํใหห้น้ากากอนามยัเสีย่งเป้ือน
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ด้วย ในทางตรงขา้ม ผลิตภณัฑ์เสรมิความงามกลุ่มที่ขายดขีึ้น ได้แก่ ประเภทที่ใช้สําหรบัตกแต่ง
บรเิวณนอกหน้ากากอนามยั เช่น บรเิวณรอบดวงตา ขอ้มูลจากอาลบีาบาพบว่า เครื่องสําอาง
สาํหรบัตกแต่งดวงตามยีอดขายในเดอืนก.พ.เพิม่ขึน้ 1.5 เท่าเทยีบกบัเดอืนก่อนหน้า เช่นเดยีวกบั
บรษิทั Lotte Shopping ทีใ่หข้อ้มลูว่า Bobbi Brown และ Dior จาํหน่ายผลติภณัฑต์กแต่งดวงตา
ไดม้ากขึน้กวา่ปีก่อน 40%  
 อกีหน่ึงกลุ่มทีข่ายด ีคอื ผลติภณัฑข์อ้มลูจาก (อะลบีาบานิวส.์ 2564) ไดร้ะบุไวว้่า สกนิแคร์
กลายเป็นสนิคา้ยอดนิยมในไทย สกนิแครบ์ํารุงผวิหน้าครองสดัสว่นตลาดถงึ 19 เปอรเ์ซน็ต ์ซึง่
เกดิจากความตอ้งการทีจ่ะมผีวิทีเ่ปล่งปลัง่โดยไมต่อ้งแต่งหน้า และความกงัวลเรื่องความแก่และ
ริว้รอย หลายคนมองว่าการใชส้กนิแครเ์ป็นการผ่อนคลาย เมื่อต้องอยู่บา้นนานเกนิไป ซึ่งเป็น
สาเหตุหน่ึงที่ทําใหส้นิคา้ในหมวดน้ีไดร้บัความนิยมสูงขึน้ สําหรบั ผลติภณัฑส์กนิแครท์ีเ่ป็นที่
นิยม อาทเิช่น ผลติภณัฑค์ลนีบวิตี ้มาสก์หน้า DIY และครมีทามอืเพื่อบํารุงผวิทีแ่หง้กรา้นจาก
การใชส้เปรยแ์อลกอฮอลต์ลอดทัง้วนั 
 สําหรบัประเทศไทย ธุรกจิเครื่องสําอางและสกนิแครข์องไทยมมีูลค่ารวมสูงถงึ 1.68 
แสนลา้นบาท โดยคาดว่าระหว่าง 2562-2566 จะเตบิโตที ่7.14% (ประเมนิ ณ ปี พ.ศ. 2561 
โดยมหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย) ทัง้น้ีมลูค่าตลาดธุรกจิเครื่องสาํอางในไทยเตบิโตต่อเน่ือง และ
เตบิโตมากกวา่การขยายตวัทางเศรษฐกจิหรอื GDP ของประเทศในแต่ละปี ธุรกจิความงามของ
ไทยจงึนบัเป็นอุตสาหกรรมสาํคญั สรา้งรายไดแ้ละจา้งงานจาํนวนมาก 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวิเคราะหค์วามถดถอย  
 1. การวเิคราะหค์วามถดถอยอย่างงา่ย (Simple Regression Analysis) (กลัยา วาณิชย์
บญัชา. 2561) 
  การถดถอยเชงิเสน้อย่างงา่ยมตีวัแปรอสิระ (X) เพยีงตวัแปรเดยีวและมตีวัแปร
ตาม (Y) เพยีงตวัเดยีวเขยีนไดด้ว้ยตวัแบบการถดถอยเชงิเสน้อยา่งงา่ยดงัแสดงสมการที ่ 
 
    Y  =  0 + 1 x 1                      (2.1) 
 
โดยที ่ Y  คอื  ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
 X  คอื  ตวัแปรอสิระ (Independent Variable)  
 0  คอื ระยะตดัแกน Y หรอืคา่เริม่ตน้ของเสน้สมการถดถอย  
 1 คอื  สมัประสทิธิก์ารถดถอย (Regression Coefficient) และเป็นความชนั  
   (Slope) ของเสน้ถดถอย  
   คอื ความคลาดเคลื่อน ซึง่เป็นตวัแปรสุม่  
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 2.  การวเิคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
  การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ คอืการศกึษาหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรตาม 
(Y) กบัตวัแปรอสิระ (X) หลายตวั ซึง่มสีมการดงัน้ี  
 
    Y  =  0 + 1 x 1 + 2 x 2 +…+ nXn           (2.2) 

 
โดยที ่ Y  คอื  ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
 X  คอื  ตวัแปรอสิระ (Independent Variable)  
 0 คอื ระยะตดัแกน Y หรอืคา่เริม่ตน้ของเสน้สมการถดถอย  
 1 ถงึ n  คอื  สมัประสทิธิก์ารถดถอย (Regression Coefficient) ตวัที ่1 ถงึตวัที ่n  
  
 โดยที่สมการถดถอยเชงิเส้นพหุคูณนัน้ จะเป็นการประมาณสมการความสมัพนัธ์ของ
คา่เฉลีย่ของตวัแปรตามและตวัแปรอสิระ  
 
 การถดถอยโลจสิตกิส ์
 การวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิสแ์บ่งออกเป็น 2 ประเภท 
 1.  Binary Logistic จะใชเ้มื่อตวัแปรตาม Y เป็นตวัแปรเชงิกลุ่มทีม่คี่าไดเ้พยีง 2 ค่า
(Dichotomous Variable) กรณีทีม่ตีวัแปรอสิระ 1 ตวัสมการความถดถอยโลจสิตกิสน์ัน้ เมื่อ Y 
มไีดเ้พยีง 2 ค่าจะพบว่าความสมัพนัธร์ะหว่าง X และ Y ไมไ่ดอ้ยูใ่นรปูเชงิเสน้ แต่จะอยูใ่นรปู Logistic 
Response Function 
 

     P (เกดิเหตุการณ์)  =  xbb

xbb

10

10

e1
e






                          (2.3) 

 
โดยที ่ 0<P(X) <1 
 P (เกดิเหตุการณ์) = P (event) = P (เหตุการณ์ทีส่นใจ) 
 P (No Event) = P (ไมเ่กดิเหตุการณ์ทีส่นใจ)  
 จากสมการที ่(2.3) สามารถเขยีนใหมไ่ดด้งัน้ี 
 

P (เกดิเหตุการณ์)  =  z

z

e1
e

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โดยที ่Z = 0 + 1X1 + 2X2+….+ nXn 
 
 2.  Multinomial Logistic Regression จะใชเ้มือ่ตวัแปรตาม Y เป็นตวัแปรเชงิกลุ่มทีม่ี
คา่มากกวา่ 2 คา่ 
 กรณทีีม่ตีวัแปรอสิระมากกว่า 1 ตวั เมื่อมตีวัแปรอสิระมากกว่า 1 ตวั หรอืมตีวัแปรอสิระ 
p ตวั ( p  2 ) Logistic Response Function จะมสีมการดงัน้ี 
 

    P (เกดิเหตุการณ์)  =  
pp110

pp110

xb...xbb

xb...xbb

e1
e






            (2.4) 

    P (ไมเ่กดิเหตุการณ์)  =  1 - P (เกดิเหตุการณ์)                      (2.5) 
 
 การวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิส ์
 ขัน้ตอนของการวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิส ์
 ขัน้ที ่ 1 เลอืกตวัแปรอสิระทีค่าดว่าจะมคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรตาม (โอกาสทีเ่หตุการณ์
จะเกดิ) โดยทีต่วัแปรอสิระมมีากกวา่ 1 ตวักไ็ด ้
 ขัน้ที ่ 2 ตรวจสอบหาของตวัแปรอสิระทุกตวัเพือ่หาความผดิปกต ิ
 ขัน้ที ่ 3 สรา้งสมการ Logistic Response Function แลว้ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสม
ของสมการโดยพจิารณาจากคา่ Pseudo R2 และคา่ Wald Statistics 
 ขัน้ที ่ 4 ตรวจสอบเงือ่นไขของการวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิส ์
 ขัน้ที ่ 5 ใชส้มการ 
 

    P (เกดิเหตุการณ์)  =  
pp110

pp110

xb...xbb

xb...xbb

e1
e






             (2.6) 

 
 ในการพยากรณ์ หรอืประมาณคา่ความน่าจะเป็นทีจ่ะเกดิเหตุการณ์ของ Case นัน้ 
 เมือ่ทราบคา่ตวัแปรอสิระ X ถา้ 
 P (เกดิเหตุการณ์) < 0.5 จะได ้Y = 0 หรอืไมเ่กดิเหตุการณ์ 
 P (เกดิเหตุการณ์)  0.5 จะได ้Y = 1 หรอืเกดิเหตุการณ์ 
 ค่า 0.5 เป็นค่าความน่าจะเป็นทีใ่ชเ้ป็น Cutting Score แลว้แต่ผูว้จิยัจะกําหนดและเหน็ 
สมควรแต่โดยทัว่ไปมกันิยมใช ้0.5 
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 การคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์ 
 การวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิสส์ามารถคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์ (ตวัแปรอสิระ) 
ทีเ่หมาะสมไดซ้ึง่มหีลายวธิดีงัน้ี 
 1.  Enter เป็นวธิกีารทีผู่ว้จิยัจะเป็นคนตดัสนิใจเลอืกตวัแปรเพื่อนําเขา้ไปพฒันาแบบจาํลอง 
และใชค้า่ทดสอบดา้นสถติต่ิางๆ เป็นตวัตดัสนิวา่ตวัแปรใดจะคงอยูใ่นแบบจาํลอง 
 2.  Forward วธิกีารคดัเลอืกตวัแปรดว้ยวธิน้ีีผูว้จิยัจะตอ้งหาคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอสิระทัง้หมดกบัตวัแปรตาม และเลอืกตวัแปรอสิระทีม่คี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
มากทีสุ่ดเขา้ไปในสมการก่อนและกลบัมาหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระทีเ่หลอื
กบัตวัแปรตามอกีครัง้และคดัเลอืกตวัแปรทีม่คี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มากเขา้แบบจําลองทํา
การวเิคราะหใ์นลกัษณะน้ีซํ้าๆ อกีจนไมเ่หลอืตวัแปรอสิระทีม่คีา่นยัสาํคญักบัแบบจาํลองอกีต่อไป 
 3.  Backward วธิกีารน้ีจะเลอืกตวัแปรทุกตวัเขา้สูแ่บบจาํลองก่อนโปรแกรมจะทาํการ
วเิคราะหใ์นรอบที ่1 แลว้คดัเลอืกตวัแปรทีม่นีัยสาํคญัน้อยทีสุ่ดออกแลว้โปรแกรมจะทําการวเิคราะห์
ในรอบที ่2 จากตวัแปรทีเ่หลอือยูแ่ละเลอืกตดัตวัแปรทีไ่ม่มนีัยสาํคญัออกเรื่อยๆ จนไม่สามารถ
ตดัตวัแปรออกได ้จะทําใหไ้ดส้มการถดถอยทีเ่หมาะสมและใหค้่าสมัประสทิธิข์องการตดัสนิใจพหุคูณ
สงูสดุ 
 4.  Stepwise วธิกีารน้ีจะนําตวัแปรอสิระเขา้สมการครัง้ละตวัซึง่วเิคราะหจ์ากความสมัพนัธ์
ทีม่กีบัตวัแปรตามสงูสดุและมนียัสาํคญัเขา้ในสมการก่อนและจะเลอืกตดัตวัแปรครัง้ละตวัจะตอ้ง
ทาํการวเิคราะหเ์ช่นน้ีไปเรื่อยๆ จนกระทัง่ไมส่ามารถเลอืกตวัแปรอสิระใดเขา้สมการและไมส่ามารถ
ตดัตวัแปรอสิระใดออกจากสมการไดอ้กี 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 พชัจรยิา พรหมแกว้ (2562) ไดท้ําการศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวาม 
สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องสาํอางของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏันครศรธีรรมราช โดย
มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เครื่องสาํอาง และเพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นประชากรศาสตรก์บัปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทาง การจดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏันครศรธีรรมราช 
 ภคัจริา วชริศรสีุนทรา (2562) ไดท้าํการศกึษากลยุทธก์ารตลาดและปจัจยัของการเลอืก 
ใชเ้ครือ่งสาํอางของญีปุ่น่ประเภทเมคอพั โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปจัจยัในการเลอืกใช ้พฤตกิรรม
ในการเลอืกใช ้และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกใชเ้ครื่องสําอางประเภทเมคอพัของ
ญี่ปุ่น ผลการศกึษาพบว่า ขอ้มลูปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์คุณภาพของสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้มากทีสุ่ด ขอ้มลูปจัจยัดา้นราคาพบว่า เรื่องราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมอีทิธพิลมากทีสุ่ด 
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ขอ้มลูปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายพบว่า การทีแ่หล่งจําหน่ายสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอืมี
อทิธพิลมากทีสุ่ด และขอ้มลูปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดพบว่า การจดัโปรโมชัน่ลดราคาสนิคา้
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ  
 วารุณี เตชะคุณารกัษ์ (2562) ไดท้าํการศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีล
ต่อการซือ้เครื่องสาํอางออนไลน์ กรณีศกึษา อาํเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี โดยมวีตัถุประสงค์
เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องสาํอางออนไลน์ และปญัหา อุปสรรค
ในการซือ้เครื่องสาํอาง ออนไลน์ ในเขตอาํเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางออนไลน์มากที่สุดคอื ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
และปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) สว่นปญัหาและอุปสรรคในการซือ้เครือ่งสาํอางออนไลน์ 
ทีพ่บมากทีส่ดุ คอื การจดัสง่สนิคา้ล่าชา้ และสนิคา้ทีไ่ดร้บัไมเ่หมอืนในรปูตวัอยา่งหรอืทีโ่ฆษณา 
คา่เฉลีย่ 2.48 
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั   

  
 การดาํเนินการวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Method) มรีปูแบบการวจิยั
เชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพื่อศกึษาถงึส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ส่งผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ สาํหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ผูว้จิยัได้
จดัทาํแบบสอบถามโดยการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทาง
ในการออกแบบสอบถาม นอกจากน้ี ทางผูว้จิยัยงัไดม้กีารกําหนดรูปแบบของวธิกีารดําเนินการ
วจิยั ตามขัน้ตอน ดงัน้ี  
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 2.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  วธิกีารทีใ่ชใ้นการทดสอบคุณภาพของเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 4.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากร 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ ประชากรทัง้ชายและหญงิ ทีอ่าศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพฯ และปรมิณฑล จํานวน 10,258,311 คน โดยอา้งองิจากสถติจิํานวนประชากรปี พ.ศ. 
2563 (สาํนกับรหิารการทะเบยีน กรมการปกครอง. 2563)    
 
 กลุ่มตวัอยา่ง 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ประชากรทัง้ชายและหญงิ ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ 
และปรมิณฑล ผูว้จิยัไดก้ําหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยอาศยัอาศยัสตูรของ ยามาเน่ (Yamane. 
1973 : 727) ทีใ่ชห้าขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเพื่อประมาณค่าสดัสว่นของประชากรทีอ่าศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล จํานวน 10,258,311 คน (สาํนักบรหิารการทะเบยีน กรมการปกครอง. 
2563) โดยกําหนดระดบัความเชื่อมัน่เท่ากบัรอ้ยละ 95 ค่าระดบัความคลาดเคลื่อนยอมรบัไดไ้ม่
น้อยกวา่ 5% หรอืที ่ระดบันยัสาํคญั 0.05 ตามการคาํนวณตามสตูรต่อไปน้ี 
 

N  =  2Ne1
N

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โดยแทนคา่ 
 n  =  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 N  =  จาํนวนประชากรทีเ่คยใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ ซึง่อาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพฯ 

และปรมิณฑล  
 e  = คา่ความคลาดเคลื่อนระหวา่งคา่เฉลีย่ของตวัอยา่ง และคา่เฉลีย่ของประชากร 
 
 แทนคา่ตามสตูรไดผ้ลดงัน้ี  
 

 n = 2)05.0(311,258,101
311,258,10


  

 n  =  399.98 
 
 ดงันัน้ จงึใชก้ลุ่มตวัอยา่งในการศกึษา 400 คน 
 สาํหรบัการสุ่มกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ารสุ่มแบบไม่ไดอ้าศยั
ความน่าจะเป็นในการสุม่ (Nonprobability Sampling) โดยใชเ้ทคนิคการสุม่ตวัอยา่งตามสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยผูว้จิยัไดเ้ลอืกประชากรทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 
เป็นกลุ่มตวัอยา่งและกรณศีกึษาในครัง้น้ี  
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อเป็นแนวทางการสรา้งแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ทีใ่ชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และใชเ้ทคนิคการวเิคราะห ์ดว้ย 
Binary Logistic Regression เพื่อสรา้งแบบจาํลอง และศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม 
และตวัแปรอสิระ เพื่อใชป้ระมาณหรอืพยากรณ์สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E สง่ผลต่อ
อุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ สาํหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล โดยรายละเอยีดใน แบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 สว่นที ่1 คําถามคดักรอง เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้รโิภคเครื่องสําอางนําเขา้
จากญี่ปุ่น และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล ลกัษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) แบบการเลอืกตอบ (Check List) จาํนวน 2 ขอ้ และเป็นคาํถาม
ปลายเปิด (Open-Ended Questionnaire) สาํหรบัผูท้ีไ่มใ่ช่กลุ่มเป้าหมาย ใหต้อบถงึสาเหตุทีไ่ม่
ใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ จาํนวน 1 ขอ้ 
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 สว่นที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอาง
แบรนดนํ์าเขา้จากญี่ปุ่นของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ยีห่อ้เครื่องสาํอางทีช่อบ ประเภทเครื่องสาํอางทีใ่ช ้
โอกาสในการเลอืกซือ้ ความถี่ในการซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ช่องทางทีเ่ลอืกซือ้ ผูม้สี่วน
ตดัสนิใจในการซื้อ ลกัษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็น
แบบการเลอืกตอบ (Check List) มจีาํนวน 7 ขอ้ 
 คาํถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น รวมทัง้หมด 20 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 1.  ดา้นผลติภณัฑ ์ 
  1.1  ผลติภณัฑม์คีุณภาพด ีปลอดภยั 
  1.2  มคีุณสมบตัติรงตามตอ้งการ 
  1.3  ตราสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื 
  1.4  รปูแบบของบรรจุภณัฑส์วยงาม 
  1.5  ผลติภณัฑม์กีารปรบัปรงุและพฒันาคุณภาพใหด้ขีึน้อยูเ่สมอ 
 2.  ดา้นราคา 
  2.1  ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ  
  2.2  ราคาตํ่ากวา่เครือ่งสาํอางของประเทศอื่น แต่มคีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกนั 
  2.3  ผลติภณัฑม์หีลากหลายระดบัราคาใหเ้ลอืก 
  2.4  มโีปรโมชัน่ หรอืมสีว่นลด อยูบ่่อยครัง้ 
  2.5  มป้ีายแสดงราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน และถูกตอ้ง 
 3.  ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 
  3.1  หาซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย และสะดวก 
  3.2  มชีอ่งทางจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย 
  3.3  กระบวนการในการซือ้เครือ่งสาํอางผา่นชอ่งทางทีท่านเลอืก มคีวามรวดเรว็ 
  3.4  ชอ่งทางทีท่า่นซือ้มวีธิกีารชาํระเงนิทีห่ลากหลาย 
  3.5  การจดัสง่เครือ่งสาํอางผา่นชอ่งทางทีท่า่นซือ้นัน้มคีวามถูกตอ้ง รวดเรว็ 
 4.  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  4.1  มกีารโฆษณาผลติภณัฑต์ามสือ่ต่างๆ เชน่ โทรทศัน์ อนิเทอรเ์น็ต นิตยสาร 
  4.2  มกีารประชาสมัพนัธโ์ดยนกัแสดง หรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
  4.3  มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย เชน่ ลดราคา แจกสนิคา้ทดลอง 
  4.4  มพีนกังานคอยใหบ้รกิาร ใหข้อ้มลู หรอืใหค้าํปรกึษาดา้นผลติภณัฑ ์
  4.5  มบีรกิารหลงัการขาย เชน่ การรบัประกนัสนิคา้ 
 โดยใชเ้ครื่องมอืประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซึง่แบ่งระดบัความเหน็
ออกเป็น 5 ระดบัจากน้อยไปมาก (Likert Scale) ดงัแสดงในตารางที ่6 
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ตารางที ่6 เกณฑใ์นการกาํหนดคา่น้ําหนกัคะแนนสาํหรบัความคดิเหน็ในการตอบแบบสอบถาม 
ระดบัความคิดเหน็ ระดบัคะแนน 

เหน็ดว้ยในระดบัมากทีส่ดุ 5 
เหน็ดว้ยในระดบัมาก 4 

เหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง 3 
เหน็ดว้ยในระดบัน้อย 2 

เหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีส่ดุ 1 
 
 สําหรบัเกณฑ์การแปลผลเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉลี่ยความเหน็ ใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยใน
การแปลผลตามสตูร การหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval)  
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 
 

    = 0.8 
 
 ดงันัน้ ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้/ช่วงระยะ เท่ากบั 0.8 จงึมเีกณฑก์ารแปลความหมาย
ของคะแนนเฉลีย่แบบจาํแนกแต่ละช่วงยอ่ยเท่าๆ กนั ตรงกบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัต่างๆ และ
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ โดยการคาํนวณดงัน้ี  
 1. หาความกวา้งของแต่ละช่วงย่อยโดยคาํนวณจาก (ค่าสงูสุด – ค่าตํ่าสุด) / จํานวน
ระดบั จะไดค้วามกวา้งของแต่ละชว่งยอ่ย = (5 - 1) / 5 = 0.8  
 2. หาขอบเขตของแต่ละช่วงโดยนําค่า 0.80 ไปบวกเพิม่จากค่าตํ่าสุด ซึ่งจะไดผ้ล  
ดงัแสดงในตารางที ่7 
 
ตารางที ่7 เกณฑก์ารแปลผลของคา่เฉลีย่คะแนนในระดบัต่างๆ  

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00 เหน็ดว้ยในระดบัมากทีส่ดุ 
3.41 – 4.20 เหน็ดว้ยในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 เหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 เหน็ดว้ยในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 เหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีส่ดุ 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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 สว่นที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4E ในการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ คาํถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น รวมทัง้หมด 16 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 1.  ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 
  1.1  ภาพลกัษณ์ของแบรนดด์ ีน่าสนบัสนุน 
  1.2  พนกังานขายบรกิารด ีและใหค้าํแนะนําทีด่ ีเกนิกวา่ทีห่วงัไว ้
  1.3  บรรยากาศในรา้นด/ีเวบ็ไซตท์ีจ่ดัจาํหน่ายมคีวามสวยงาม ใชง้านงา่ย 
  1.4  มกีารบรกิารระหว่างการขาย จนถงึหลงัการขาย เช่น อพัเดทสถานะคาํสัง่ซือ้ 
วนัสง่มอบสนิคา้ 
 2.  ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 
  2.1  ทา่นรบัรูถ้งึ Story ของแบรนด ์และเขา้ใจในสิง่ทีแ่บรนดต์อ้งการจะนําเสนอ 
  2.2  ทา่นมคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ ์
  2.3  ทา่นรูส้กึวา่ผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้คา่ เมือ่เทยีบกบัเงนิทีต่อ้งจา่ยไป 
  2.4  ท่านรูส้กึว่าผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้ค่า เมื่อเทยีบกบัเวลาทีเ่สยีไปในกระบวนการซื้อ 
หรอืสัง่ซือ้ 
 3.  ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 
  3.1  ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย ทัง้หน้ารา้น และออนไลน์ 
  3.2  ผลติภณัฑท์ีท่า่นตอ้งการ สามารถหาซือ้ไดท้ัง้ทางหน้ารา้น และออนไลน์ 
  3.3  ทา่นสามารถรบัรูข้อ้มลูผลติภณัฑไ์ดท้ัง้ทางหน้ารา้น และออนไลน์ 
  3.4  ท่านสามารถตดิต่อสอบถามขอ้มูลจากพนักงานขายไดท้ัง้ทางหน้ารา้น และ
ออนไลน์ 
 4.  ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์
  4.1  ทา่นอยากจะซือ้ผลติภณัฑต์วัเดมิมาใชซ้ํ้า 
  4.2  ทา่นอยากจะลองใชผ้ลติภณัฑต์วัอื่นๆ ของแบรนดท์ีท่า่นชอบ 
  4.3  ทา่นจะแนะนําเครือ่งสาํอางญีปุ่น่ทีท่า่นใชใ้หก้บัผูอ้ื่น 
  4.4  ทา่นตดิตามขอ้มลูขา่วสารของแบรนดท์ีท่า่นชอบเป็นประจาํ 
 โดยใชเ้ครื่องมอืประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซึง่แบ่งระดบัความเหน็
ออกเป็น 5 ระดบัจากน้อยไปมาก (Likert Scale) ดงัแสดงในตารางที ่8 
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ตารางที ่8 เกณฑใ์นการกาํหนดคา่น้ําหนกัคะแนนสาํหรบัความคดิเหน็ในการตอบแบบสอบถาม 
ระดบัความคิดเหน็ ระดบัคะแนน 

เหน็ดว้ยในระดบัมากทีส่ดุ 5 
เหน็ดว้ยในระดบัมาก 4 

เหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง 3 
เหน็ดว้ยในระดบัน้อย 2 

เหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีส่ดุ 1 
 
 สําหรบัเกณฑ์การแปลผลเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉลี่ยความเหน็ ใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยใน
การแปลผลตามสตูร การหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval)  
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 
 

    = 0.8 
 
 ดงันัน้ ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้/ช่วงระยะ เท่ากบั 0.8 จงึมเีกณฑก์ารแปลความหมาย
ของคะแนนเฉลีย่แบบจาํแนกแต่ละช่วงยอ่ยเท่าๆ กนั ตรงกบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัต่างๆ และ
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ โดยการคาํนวณดงัน้ี  
 1. หาความกวา้งของแต่ละช่วงย่อยโดยคาํนวณจาก (ค่าสงูสุด – ค่าตํ่าสุด) / จํานวน
ระดบั จะไดค้วามกวา้งของแต่ละชว่งยอ่ย = (5 - 1) / 5 = 0.8  
 2. หาขอบเขตของแต่ละช่วงโดยนําค่า 0.80 ไปบวกเพิม่จากค่าตํ่าสุด ซึ่งจะไดผ้ล   
ดงัแสดงในตารางที ่9 
 
ตารางที ่9 เกณฑก์ารแปลผลของคา่เฉลีย่คะแนนในระดบัต่างๆ 

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00 เหน็ดว้ยในระดบัมากทีส่ดุ 
3.41 – 4.20 เหน็ดว้ยในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 เหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 เหน็ดว้ยในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 เหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีส่ดุ 

  

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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 สว่นที ่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัอุปสงค์ของผู้บรโิภค ได้แก่ สาเหตุที่ประสงค์จะใช้
เครื่องสําอางญี่ปุ่นต่อไป และสาเหตุทีไ่ม่ประสงค์จะใชต่้อไป ลกัษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการเลอืกตอบ (Check List) มจีาํนวน/ขอ้ และให้
แสดงความคดิเหน็เพิม่เตมิ ในลกัษณะของคาํถามแบบปลายเปิดอกี 2 ขอ้ 
 สว่นที ่6 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close-Ended 
Questionnaire) และเป็นแบบการเลอืกตอบ (Check List) มจีาํนวน 6 ขอ้  
 
วิธีการท่ีใช้ในการทดสอบคณุภาพของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 แบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยักําหนดใหม้กีารทดสอบ
คุณภาพของแบบสอบถามก่อนนําไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ ดงัน้ี  
 1.  การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เสนอ 
ต่อผูเ้ชีย่วชาญ (Subject Matter Specialists) จาํนวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สุรสทิธิ ์
อุดมธนวงศ,์ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วุฒ ิสุขเจรญิ, และนายกติภิฏั ฐโิณทยั เพื่อทําการตรวจสอบ
ถามความชดัเจนของการใชภ้าษาและทาํการทดสอบความตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) ของ
คาํถามในแต่ละขอ้ ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัครัง้น้ีหรอืไม ่โดยใชแ้บบประเมนิความสอดคลอ้ง 
(IC or IOC : Index of Term - Objective Congruence) เพื่อหาดชันีความสอดคลองระหว่างขอ้
คาํถามกบัประเดน็หลกัของเน้ือหาพวงรตัน์ ทวรีตัน์ (2543) โดยมเีกณฑก์ารพจิารณาใหค้ะแนน
ดงัน้ี 
  
   ใหค้ะแนน   +1  เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
   ใหค้ะแนน    0  เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
   ใหค้ะแนน   +1  เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 
 จากนัน้จงึนําคะแนนทีไ่ดใ้นแต่ละขอ้คาํถามมาคาํนวณคา่ IOC จากสตูร 

IOC  =  
N
R  

 
 เมือ่  IOC หรอื IC  คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งคาํถามกบัเน้ือหา  
   R  คอื ผลรวมของคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
   N     คอื จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ 
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 ขอ้คาํถามแต่ละขอ้ตอ้งมคี่า IOC เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.60 จงึจะถอืว่าขอ้คาํถามนัน้
ใชไ้ด ้หากขอ้คาํถามใดทีไ่ดค้่า IOC ตํ่ากว่า 0.60 ขอ้คาํถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืนําไปปรบัปรุง
แกไ้ขใหม ่จนกวา่จะสามารถใชไ้ด ้(สมนึก ภทัทยิธนี. 2546)  
 ซึง่แบบสอบถามของงานวจิยัน้ีมดีชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัเน้ือหา เท่ากบั 
0.98 และไมม่ขีอ้คาํถามใดทีค่ะแนนความสอดคลอ้งน้อยกวา่ 0.60 
 2. การตรวจความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรุง 
เรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลองใช ้(Try-Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 50 คน และไดนํ้าเอาผลของการ
ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 50 ชุด มาตรวจค่าหาความเชื่อมัน่ โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิแ์อลฟา
ของครอนบาค (Cronbach. 1990 : 204) (Cronbach’s Alpha Coefficient) หากคาํถามขอ้ใดมี
คา่ Alpha  0.7 ถอืวา่คาํถามขอ้นัน้มคีวามเชื่อมัน่สงู สามารถใชไ้ด ้และพจิารณาค่า Alpha ใน
ภาพรวมจากแบบสอบถามทศันคตทิุกขอ้ หากมคี่า  0.7 ถอืว่าเครื่องมอืวดัหรอืแบบสอบถาม
มคีา่ความน่าเชื่อถอืสงู (Santos. 1999) 
 โดยสตูรการวเิคราะหส์มัประสทิธิค์รอนบาคแอลฟา มดีงัน้ี 
 

α  =  















2
t

2
i

S

S
1

1n
n

 

 
 α แทน  สมัประสทิธิค์วามเทีย่งของเครือ่งมอื 
 n  แทน  จาํนวนขอ้ในเครือ่งมอื 
 2

iS  แทน  ความแปรปรวนของคะแนนคาํถามแต่ละขอ้ 
 2

tS  แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวมของผูต้อบทัง้หมด 
 
ตารางที ่10 คา่สมัประสทิธิแ์อลฟาของตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

ตวัแปร ค่า Cronbach’s Alpha 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.862 
2. ดา้นราคา 0.858 
3. ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย 0.908 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.701 
5. ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 0.754 
6. ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า 0.829 
7. ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง 0.881 
8. ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ 0.837 
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 จากการคาํนวณค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach. 1990 : 204) พบว่า
คา่ความสอดคลอ้งภายในมคีา่ Cronbachs’ Alpha = 0.70 ซึง่จดัอยูใ่นระดบัทีย่อมรบัได ้
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 งานวจิยัในครัง้น้ีเป็นการศกึษา สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E สง่ผลต่ออุปสงคข์อง
ผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ สาํหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล
โดยไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) จากกลุ่มตวัอยา่งซึง่เป็นผูท้ี่
เคยใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุน่ และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล โดยสรา้งแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทาง Google Documents และส่งแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่งผา่นช่องทางออนไลน์
ต่างๆ  
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การศกึษาปจัจยัต่างๆ ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปจัจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 4P และ 4E และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) อธบิาย
โดยใชค้า่รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลีย่(Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 การศกึษาครัง้น้ีไดใ้ชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS ประมวลผลขอ้มลู และใชโ้ปรแกรม
Microsoft Excel จดัทาํตารางทางสถติเิพือ่นําเสนอและสรปุผลการวจิยั สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้น 
 การวเิคราะหข์อ้มูล ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยโลจสิตกิ (Logistic Regression 
Analysis) มาใชเ้พื่อศกึษา ประชากรศาสตร ์ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
(ตวัแปรต้น) ที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของผูบ้รโิภคในการซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น (ตวัแปรตาม) 
โดยใช ้Binary Logistic Regression โดยตวัแปรตามจะมคีา่เพยีงสองคา่ คอื 1 กบั 0 ดงัน้ี 
 
    1   ประสงคจ์ะซือ้ต่อ 
    Y  = 
     0  ไมป่ระสงคจ์ะซือ้ต่อ 
 
 ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของ Binary Logistic Regression 
 1.  ตวัแปรตาม (Y) เป็นตวัแปรประเภททว ิ(Binary) ทีม่กีารแจกแจงแบบ Binomial 
มสีดัสว่นของการเกดิ Outcome (Y = 1) อยูร่ะหวา่ง 0.1 - 0.9 (0.1 < p < 0.9) 
 2.  ขนาดตวัอยา่งมกีารกระจายในเซลลต่์างๆ มจีาํนวนมากกว่า 1 (Non Zero Cell) 
เมือ่ตวัแปรอสิระเป็นขอ้มลูเชงิคุณภาพ 
 3.  ตวัแปรอสิระ (X1, X2, X3,...Xp) มคุีณสมบตั ิดงัน้ี 
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  3.1  เป็นตวัแปรประเภท Interval/Ratio Scale ทีม่กีารแจกแจงแบบปกตแิละมี
ความแปรปรวนรว่มระหวา่งตวัแปรเป็นไปในรปูแบบเดยีวกนั หรอื 
  3.2  เป็นตวัแปรเชงิคุณภาพ (Dichotomous/Categorical Variable) หรอื 
  3.3  เป็นตวัแปรเชงิปรมิาณทีไ่มต่่อเน่ือง/หรอืต่อเน่ือง (Discrete/Continuous) ทีม่ี
ลกัษณะความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบัตวัแปรตาม (Linear Risk) 
  3.4  ตวัแปรอสิระต่างๆ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรอสิระดว้ยกนัเอง (ไม่มี
Multicollinearity) 
 
 รปูแบบสมการการวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตกิส ์
 

Prob (Event)  =  
)x...xx(e1

1

pp22110 
 

 
เมือ่  i  =  คา่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ (i = 1,2,3,...p) 
 xi  =  คา่ของตวัแปรอสิระ (i = 1,2,3,...p) 
 e   =  คา่คงทีท่ีม่าจาก Natural Log ซึง่มคีา่ประมาณ 2.71828 
 



52 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

  
 งานวจิยัเรื่อง สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E สง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคใน
การซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ สาํหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลเป็น
การวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ใหผู้ต้อบกรอก
แบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered) ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลูจากการเกบ็แบบสอบถาม 400 ชุด 
ทีผ่า่นการตรวจสอบคุณภาพแลว้ มาทาํการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยวธิกีารทางสถติติามวตัถุประสงค์
การวจิยั โดยมผีลสรปุการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูของกลุ่มตวัอยา่งและสถติเิชงิพรรณนา 
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
ในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัอุปสงคข์องผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  
 เพื่อใหก้ารนําเสนอการแปลความหมายผลการวเิคราะหข์อ้มลูใหเ้กดิความเขา้ใจถูก ตอ้ง
และตรงกนั ผูว้จิยัจงึกาํหนดความหมายของสญัลกัษณ์แทนคา่สถติแิละตวัแปรต่างๆ ดงัน้ี  
 X   หมายถงึ คา่เฉลีย่ (Mean) 
 n   หมายถงึ   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง (Sample Size) 
  N  หมายถงึ   ขนาดของประชากร (Population Size)   
 S.D.  หมายถงึ   สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 F   หมายถงึ   คา่สถติทิีใ่ชแ้จกแจงแบบเอฟ (f-distribution)  
           B  หมายถงึ   คา่สมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหขุองตวัพยากรณ์ในรปู 
                คะแนนมาตรฐาน 
 Sig.  หมายถงึ   ระดบัความมนียัสาํคญั (Significant) 
 **   หมายถงึ   ความมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01  
 *   หมายถงึ    ความมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 
 H0  หมายถงึ   สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถงึ   สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 df   หมายถงึ   คา่องศาอสิระ (Degree of Freedom) 
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ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูของกลุ่มตวัอย่างและสถิติเชิงพรรณนา 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางแบรนดญ์ี่ปุ่น
ขอผูบ้รโิภค  
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสําอางแบรนดญ์ี่ปุ่นของผูบ้รโิภค 
โดยใชส้ถติแิบบความถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ญี่ปุ่นของกลุ่มตวัอย่างที่
ตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน สามารถสรปุแจกแจงขอ้มลูรอ้ยละ ดงัน้ี 
 
ตารางที ่11 จาํนวนและรอ้ยละของประชากรโดยจาํแนกตามยีห่อ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ที่

ชอบใชท้ีส่ดุ 
ย่ีห้อเครื่องสาํอาง จาํนวน (คน) ร้อยละ 

Anessa 27 6.75 
Bifesta 3 0.75 
Biore 46 11.50 
Botanist  8 2.00 
Canmake  35 8.75 
Cezanne  23 5.75 
Clear Nose 1 0.25 
Covermark  8 2.00 
Dejavu 1 0.25 
DHC 22 5.50 
Domohorn Wrinkle 6 1.50 
Fasio 4 1.00 
Gatsby  14 3.50 
Hada Labo 44 11.00 
Kanebo  4 1.00 
Kose 5 1.25 
Lululun  9 2.25 
Majolica Majorca 1 0.25 
Melano CC 8 2.00 
Naturie Hatomugi 3 0.75 
New Born W 2 0.50 
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ตารางที ่11 จาํนวนและรอ้ยละของประชากรโดยจาํแนกตามยีห่อ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ที่
ชอบใชท้ีส่ดุ (ต่อ) 

ย่ีห้อเครื่องสาํอาง จาํนวน (คน) ร้อยละ 
Saborino 1 0.25 
Sana 3 0.75 
Shiseido  2 0.50 
Shu Uemura 38 9.50 
SK-II 14 3.50 
Three  29 7.25 
Tsubaki  18 4.50 
ZA 13 3.25 
อื่นๆ 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่11 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่ชอบใชเ้ครือ่งสาํอาง
นําเขา้จากญีปุ่น่ยีห่อ้ Biore จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 รองลงมา Hada Labo จาํนวน  
44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 Shiseido จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 Canmake จาํนวน 
35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 SK-II จาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 Annessa จาํนวน 27 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.75 Cezanne จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 DHC จาํนวน 22 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 5.50 Three จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 Gatsby จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
3.50 Shu Uemura จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 Tsubaki จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
3.25 Lululun จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 Botanist จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
Covermark จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 Melano CC จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
ZA จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 Domohorn Wrinkle จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 
Kose จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 Fasio จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 Kanebo จาํนวน 
4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 Bifesta จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 Naturie Hatomugi จาํนวน    
3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 Sana จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 New Born W จาํนวน 2 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 Senka จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 และตํ่าทีสุ่ดคอื Clear Nose จาํนวน 
1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 Dejavu จาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 Majolica Majorca จาํนวน 
1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 และ Saborino จาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 
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ตารางที ่12 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามประเภทเครื่องสาํอางนําเขา้จาก
ประเทศญีปุ่น่ทีใ่ช ้

ประเภทเครือ่งสาํอาง จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ครมี/เซรัม่/โลชัน่/ผลติภณัฑบ์าํรุงผวิหน้า 196 49.00 
ครมี/เซรัม่/โลชัน่บาํรุงผวิกาย 43 10.75 
ครมีกนัแดด 9 2.25 
เครื่องสาํอางสาํหรบัตกแต่งใบหน้า 79 19.75 
เครื่องสาํอางสาํหรบัรมิฝีปาก 18 4.50 
ผลติภณัฑท์าํความสะอาดใบหน้า 11 2.75 
ผลติภณัฑบ์าํรุงรอบดวงตา 9 2.25 
ผลติภณัฑบ์าํรุงเสน้ผม 35 8.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่ 12 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่ใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้
จากประเทศญีปุ่น่ประเภทครมี/เซรัม่/โลชัน่/ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า จาํนวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
49.00 รองลงมา เครื่องสาํอางสาํหรบัตกแต่งใบหน้า จํานวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.75 ครมี/
เซรัม่/โลชัน่บํารุงผวิกาย จาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 ผลติภณัฑบ์ํารุงเสน้ผม จาํนวน 
35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 เครื่องสาํอางสาํหรบัรมิฝีปาก จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 
ผลติภณัฑท์าํความสะอาดใบหน้า จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 และตํ่าทีสุ่ดคอื ครมีกนัแดด 
จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 และ ผลติภณัฑบ์าํรงุรอบดวงตา จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
2.25 
 
ตารางที ่13 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามโอกาสในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้

จากประเทศญีปุ่น่ 
โอกาสในการซ้ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชว่งเวลาทีม่โีปรโมชัน่ของสนิคา้ 74 18.50 
เมือ่เครือ่งสาํอางทีใ่ชห้มด 166 41.50 
เมือ่เงนิเดอืนหรอืโบนสัออก 13 3.25 
เมือ่พบเครือ่งสาํอางทีถู่กใจ 129 32.25 
เมือ่มเีครือ่งสาํอางใหมว่างจาํหน่าย 15 3.75 
เมือ่เจอรวีวิเครือ่งสาํอางทีน่่าสนใจ 2 0.50 
เมือ่ไปเทีย่วทีญ่ีปุ่น่ 1 0.25 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที ่13 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่ซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้
จากประเทศญี่ปุ่นเมื่อเครื่องสาํอางทีใ่ชห้มด จํานวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.50 รองลงมา 
เมื่อพบเครื่องสาํอางทีถู่กใจ จาํนวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.25 ช่วงเวลาทีม่โีปรโมชัน่ของ
สนิคา้ จาํนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50 เมื่อมเีครื่องสาํอางใหมว่างจาํหน่าย จาํนวน 15 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 เมื่อเงนิเดอืนหรอืโบนสัออก จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 เมื่อเจอ
รวีวิเครือ่งสาํอางทีน่่าสนใจ จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 และตํ่าสุดคอื เมื่อไปเทีย่วทีญ่ีปุ่น่ 
จาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 
 
ตารางที ่14 จํานวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามความถี่ในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้

จากประเทศญีปุ่น่ 
ความถ่ีในการซ้ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกวา่ 1-2 ครัง้/เดอืน 155 38.75 
1-2 ครัง้/เดอืน 35 8.75 
3-4 ครัง้/เดอืน 13 3.25 
5 ครัง้/เดอืน ขึน้ไป 197 49.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่14 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่ซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้
จากประเทศญี่ปุน่ 5 ครัง้/เดอืน ขึน้ไป จาํนวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.25 รองลงมา น้อยกว่า   
1-2 ครัง้/เดอืน จาํนวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.75 1-2 ครัง้/เดอืน จาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.75 และตํ่าสดุคอื 3-4 ครัง้/เดอืน จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 
 
ตารางที ่15 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการ

ซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครัง้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 500 บาท 77 19.25 
500-1,000 บาท 183 45.75 
1,001-2,000 บาท 84 21.00 
2,001-3,000 บาท 36 9.00 
3,001-4,000 บาท 10 2.50 
4,001 บาทขึน้ไป 10 2.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที ่ 15 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่มคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ในการซื้อเครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศญี่ปุ่นอยู่ที ่500-1,000 บาท จํานวน 183 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 45.75 รองลงมา 1,001-2,000 บาท จาํนวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.00 ตํ่ากว่า 
500 บาท จาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 2,001-3,000 บาท จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.00 และตํ่าสุดคอื 3,001-4,000 บาท จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 และ 4,001 บาทขึน้ไป 
จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 
 
ตารางที ่16 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามช่องทางจดัจาํหน่ายทีซ่ือ้เครื่องสาํอาง

นําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ 
ช่องทางจดัจาํหน่าย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เคาเตอรแ์บรนดใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 65 16.25 
รา้นคา้ Stand Alone เฉพาะแบรนดส์นิคา้นัน้ๆ 16 4.00 
รา้นคา้ประเภทสขุภาพและความงาม (เชน่ 
Boots, Watsons, Matsumoto Kiyoshi  
เป็นตน้) 

164 41.00 

รา้นเครือ่งสาํอาง (เชน่ Sephora, Eveandboy 
เป็นตน้) 

61 15.25 

Application ชอ้ปป้ิงออนไลน์ (เชน่ Shopee, 
Lazada, Konvy เป็นตน้) 

71 17.75 

Website ชอ้ปป้ิงออนไลน์ 15 3.75 
รา้นคา้สะดวกซือ้ (เชน่ 7-11, Family Mart) 3 0.75 
ซือ้ทีป่ระเทศญีปุ่น่ 2 0.50 
ไดชุ้ดทดลองมาใช ้หรอืไดร้บัมาฟร ี 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่16 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่ซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้
จากประเทศญีปุ่น่ผา่นทาง รา้นคา้ประเภทสุขภาพและความงาม (เช่น Boots, Watsons, Matsumoto 
Kiyoshi เป็นตน้) จาํนวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.00 รองลงมา Application ชอ้ปป้ิงออนไลน์ 
(เช่น Shopee, Lazada, Konvy เป็นตน้) จาํนวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 เคารเ์ตอรแ์บรนด ์  
ในหา้งสรรพสนิคา้ จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.25 รา้นเครื่องสาํอาง (เช่น Sephora, Eveandboy 
เป็นตน้) จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 รา้นคา้ Stand Alone เฉพาะแบรนดส์นิคา้นัน้ๆ 
จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 Website ชอ้ปป้ิงออนไลน์ จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
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3.75 รา้นคา้สะดวกซือ้ (เช่น 7-11, Family Mart) จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 ไดชุ้ดทดลอง  
มาใช ้หรอืไดร้บัมาฟร ีจาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 และตํ่าสุดคอื ซือ้ทีป่ระเทศญีปุ่น่ จาํนวน 
2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 
 
ตารางที ่17 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามผูม้สีว่นตดัสนิใจหรอืขอ้มลูทีม่อีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
ผูมี้ส่วนตดัสินใจหรือข้อมลูท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจ 
จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 142 35.50 
ครอบครวั 39 9.75 
เพือ่น 47 11.75 
ดารา/นกัรอ้ง/นกัแสดง 15 3.75 
บวิตีบ้ลอ็คเกอร/์อนิฟลเูอนเซอร ์ 68 17.00 
คาํแนะนํา หรอืรวีวิในอนิเทอรเ์น็ต 89 22.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่ 17 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่มผีูม้สีว่นตดัสนิใจ
หรอืขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเป็น ตนเอง จาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 รองลงมา 
คาํแนะนํา หรอืรวีวิในอนิเทอรเ์น็ต จาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 บวิตีบ้ลอ็คเกอร/์อนิฟลู
เอนเซอร ์จาํนวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 เพื่อน จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 ครอบครวั 
จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 และตํ่าสุดคอื ดารา / นกัรอ้ง / นกัแสดง จาํนวน 15 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.75 
 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัการใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ใน
การตดัสินใจซ้ือเครื่องสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4P ในการตดัสนิใจซือ้
เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ 
(Mean) และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ตารางที ่18 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของแต่ละปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ด้านผลิตภณัฑ ์    
ผลติภณัฑม์คีุณภาพด ีปลอดภยั 4.67 0.681 มากทีส่ดุ 
ตราสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื 4.50 0.749 มากทีส่ดุ 
มคีุณสมบตัติรงตามต้องการ 4.46 0.721 มากทีส่ดุ 
ผลติภณัฑม์กีารปรบัปรุงและพฒันา
คุณภาพใหด้ขีึน้อยู่เสมอ 

4.26 0.839 มากทีส่ดุ 

รูปแบบของบรรจุภณัฑส์วยงาม 4.04 1.022 มาก 
ด้านราคา    

ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 4.49 0.683 มากทีส่ดุ 
มป้ีายแสดงราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน และ
ถูกตอ้ง 

4.37 0.816 มากทีส่ดุ 

มโีปรโมชัน่ หรอืมสีว่นลด อยูบ่่อยครัง้ 4.06 0.929 มาก 
ผลติภณัฑม์หีลากหลายระดบัราคา 
ใหเ้ลอืก 

3.99 0.883 มาก 

ราคาตํ่ากวา่เครือ่งสาํอางของประเทศ
อื่น แต่มคีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกนั 

3.85 0.934 มาก 

ด้านช่องทางจดัจาํหน่าย    
หาซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย และสะดวก 4.48 0.732 มากทีส่ดุ 
กระบวนการในการซือ้เครือ่งสาํอางผา่น
ชอ่งทางทีท่านเลอืก มคีวามรวดเรว็ 

4.30 0.784 มากทีส่ดุ 

การจดัสง่เครือ่งสาํอางผา่นชอ่งทางที่
ทา่นซือ้นัน้มคีวามถูกตอ้ง รวดเรว็ 

4.30 0.798 มากทีส่ดุ 

มชีอ่งทางจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย 4.26 0.766 มากทีส่ดุ 
ชอ่งทางทีท่า่นซือ้มวีธิกีารชาํระเงนิที่
หลากหลาย 

4.20 0.916 มาก 
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ตารางที ่18 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของแต่ละปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
มกีารโฆษณาผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ 
เช่น โทรทศัน์ อนิเทอรเ์น็ต นิตยสาร 

4.00 1.019 มาก 

มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น 
ลดราคา แจกสนิคา้ทดลอง 

3.99 0.981 มาก 

มพีนักงานคอยใหบ้รกิาร ใหข้อ้มลู 
หรอืใหค้าํปรกึษาดา้นผลติภณัฑ ์

3.82 1.006 มาก 

มบีรกิารหลงัการขาย เช่น  
การรบัประกนัสนิคา้ 

3.72 1.093 มาก 

มกีารประชาสมัพนัธ์โดยนักแสดง  
หรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 

3.65 1.024 มาก 

 
 จากตารางที ่18 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P ทีก่ลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
5 อนัดบัแรก โดยเรยีงลําดบัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ในแงข่องผลติภณัฑค์ุณภาพด ี
ปลอดภยั (ค่าเฉลี่ย 4.67 เหน็ดว้ยมากที่สุด) รองลงมา ดา้นผลติภณัฑ ์ในแง่ตราสนิคา้มคีวาม
น่าเชื่อถอื (ค่าเฉลี่ย 4.50 เหน็ด้วยมากที่สุด) ดา้นราคา ในแง่ของราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบั
คุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.49 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) ดา้นช่องทางจดัจําหน่าย ในแง่ของหาซือ้ผลติภณัฑ ์  
ไดง้า่ย และสะดวก (คา่เฉลีย่ 4.48 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ) และดา้นผลติภณัฑ ์ในแงข่องผลติภณัฑม์ี
คุณสมบตัติรงตามต้องการ (คา่เฉลีย่ 4.46 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ)  
 นอกจากน้ี เมือ่พจิารณาในแต่ละดา้นหลกันัน้ สามารถสรปุผลการศกึษาได ้ดงัน้ี 
 ดา้นผลติภณัฑก์ลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยในระดบัมากทีสุ่ดว่าผลติภณัฑม์คีุณภาพด ีปลอดภยั 
(ค่าเฉลีย่ 4.67 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมา คอื ตราสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื (ค่าเฉลีย่ 4.49 เหน็ดว้ย
มากทีส่ดุ) 
 ดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยในระดบัมากทีสุ่ดว่า ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ 
(ค่าเฉลีย่ 4.48 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมา คอื มป้ีายแสดงราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน และถูกตอ้ง 
(คา่เฉลีย่ 4.37 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ) 
 ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย กลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยในระดบัมากทีสุ่ดว่า หาซือ้ผลติภณัฑ์
ไดง้า่ย และสะดวก (ค่าเฉลีย่ 4.48 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมา คอื กระบวนการในการซือ้
เครือ่งสาํอางผา่นชอ่งทางทีท่านเลอืก มคีวามรวดเรว็ (คา่เฉลีย่ 4.30 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ) และ การจดัสง่
เครือ่งสาํอางผา่นชอ่งทางทีท่า่นซือ้นัน้มคีวามถูกตอ้งรวดเรว็ (คา่เฉลีย่ 4.30 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ) 



61 

 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด กลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยในระดบัมากวา่ มกีารโฆษณาผลติภณัฑ์
ตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ อนิเทอรเ์น็ต นิตยสาร (คา่เฉลีย่ 4.00 เหน็ดว้ยมาก) รองลงมา คอื 
มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย เชน่ ลดราคา แจกสนิคา้ทดลอง (คา่เฉลีย่ 3.99 เหน็ดว้ยมาก) 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4E ในการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) 
และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางที ่19 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของแต่ละปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4E 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ด้านการสร้างประสบการณ์    
ภาพลกัษณ์ของแบรนดด์ ีน่าสนับสนุน 4.55 0.771 มากทีส่ดุ 
มกีารบรกิารระหว่างการขาย จนถงึ
หลงัการขาย เช่น อพัเดทสถานะ 
คาํสัง่ซื้อ วนัส่งมอบสนิคา้ 

4.14 0.885 มาก 

บรรยากาศในรา้นด/ีเวบ็ไซต์ทีจ่ดั
จาํหน่ายมคีวามสวยงาม ใชง้านงา่ย 

4.08 0.878 มาก 

พนักงานขายบรกิารด ีและให้
คาํแนะนําทีด่ ีเกนิกว่าทีห่วงัไว ้

3.88 0.939 มาก 

ด้านการแลกเปล่ียนคณุค่า    
ท่านมคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์

4.41 0.727 มากทีส่ดุ 

ท่านรูส้กึว่าผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้ค่า  
เมื่อเทยีบกบัเงนิทีต่้องจ่ายไป 

4.40 0.733 มากทีส่ดุ 

ท่านรูส้กึว่าผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้ค่า  
เมื่อเทยีบกบัเวลาทีเ่สยีไปใน
กระบวนการซื้อ หรอืสัง่ซือ้ 

4.24 0.854 มากทีส่ดุ 

ท่านรบัรูถ้งึ Story ของแบรนด ์และ
เขา้ใจในสิง่ทีแ่บรนดต์้องการจะ
นําเสนอ 

3.93 0.936 มาก 
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ตารางที ่19 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของแต่ละปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4E (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ด้านการรบัรู้ทุกช่องทาง    
ช่องทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย 
ทัง้หน้ารา้น และออนไลน์ 

4.45 0.767 มากทีส่ดุ 

ผลติภณัฑท์ีท่่านต้องการ สามารถหา
ซื้อไดท้ัง้ทางหน้ารา้น และออนไลน์ 

4.35 0.771 มากทีส่ดุ 

ท่านสามารถรบัรูข้อ้มลูผลติภณัฑไ์ดท้ัง้
ทางหน้ารา้น และออนไลน์ 

4.31 0.812 มากทีส่ดุ 

ท่านสามารถตดิต่อสอบถามขอ้มลูจาก
พนักงานขายไดท้ัง้ทางหน้ารา้น และ
ออนไลน์ 

4.17 0.883 มาก 

ด้านความภกัดีในแบรนด ์    
ท่านอยากจะซื้อผลติภณัฑต์วัเดมิมา 
ใชซ้ํ้า 

4.40 0.786 มากทีส่ดุ 

ท่านจะแนะนําเครื่องสาํอางญี่ปุ่นทีท่่าน
ใชใ้หก้บัผูอ้ื่น 

4.17 0.888 มาก 

ท่านอยากจะลองใชผ้ลติภณัฑต์วัอื่นๆ
ของแบรนดท์ีท่่านชอบ 

4.14 0.829 มาก 

ท่านตดิตามขอ้มูลขา่วสารของแบรนด์
ทีท่่านชอบเป็นประจาํ 

3.64 1.099 มาก 

  
 จากตารางที ่19 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4E ทีก่ลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
5 อนัดบัแรก โดยเรยีงลาํดบัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งประสบการณ์ในแงข่องภาพลกัษณ์
ของแบรนดด์ ีน่าสนับสนุน (ค่าเฉลีย่ 4.55 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมา ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง   
ในแงข่องช่องทางการจดัจําหน่ายทีห่ลากหลาย ทัง้หน้ารา้น และออนไลน์(ค่าเฉลีย่ 4.45 เหน็ดว้ย
มากที่สุด) ดา้นการแลกเปลี่ยนคุณค่า ในแง่ของความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ ์(ค่าเฉลี่ย 
4.41 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ) ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ในแงข่องการอยากใชซ้ํ้า (ค่าเฉลีย่ 4.40 เหน็
ดว้ยมากทีสุ่ด) และดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า ในแงข่องผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้ค่า เมื่อเทยีบกบัเงนิ
ทีต่้องจ่ายไป (คา่เฉลีย่ 4.40 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ)  
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 นอกจากน้ี เมือ่พจิารณาในแต่ละดา้นหลกันัน้ สามารถสรปุผลการศกึษาได ้ดงัน้ี 
 ดา้นการสรา้งประสบการณ์ กลุ่มตวัอย่างเหน็ด้วยในระดบัมากที่สุดว่า ภาพลกัษณ์
ของแบรนดด์ ีน่าสนับสนุน (คา่เฉลีย่ 4.55 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ)  
 ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า กลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยในระดบัมากทีสุ่ดว่า เชื่อมัน่ในคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์(ค่าเฉลีย่ 4.41 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมา คอื ผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้ค่า เมื่อเทยีบ  
กบัเงนิทีต่้องจ่ายไป (คา่เฉลีย่ 4.40 เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ)  
 ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง กลุ่มตวัอยา่งเหน็ดว้ยในระดบัมากทีสุ่ดว่า ช่องทางการจดัจาํหน่าย  
ทีห่ลากหลาย ทัง้หน้ารา้น และออนไลน์ (คา่เฉลีย่ 4.45 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) รองลงมา คอื ผลติภณัฑ์
ทีท่า่นตอ้งการ สามารถหาซือ้ไดท้ัง้ทางหน้ารา้น และออนไลน์ (คา่เฉลีย่ 4.35  เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ) 
 ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยในระดบัมากว่า อยากจะซือ้ผลติภณัฑ ์ 
ตวัเดมิมาใชซ้ํ้า (คา่เฉลีย่ 4.40 เหน็ดว้ยมาก)  
 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัอปุสงคข์องผูบ้ริโภค 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัอุปสงคข์องผูบ้รโิภค โดยใชส้ถติแิบบความถี ่(Frequency) 
และรอ้ยละ (Percentage) 
 ขอ้มลูทัว่ไปของประชากรกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน สามารถ 
สรปุแจกแจงขอ้มลูรอ้ยละ ดงัน้ี 
 
ตารางที ่20 จํานวนและรอ้ยละของประชากร โดยจําแนกตามการใชห้รอืไม่ใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้

จากญีปุ่น่อยูใ่นปจัจุบนั 
การใช้เครื่องสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น 

(ปัจจบุนั) 
จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ปจัจุบนัยงัใชอ้ยู ่ 370 92.50 
เคยใช ้แต่ปจัจุบนัไมไ่ดใ้ชแ้ลว้ 30 7.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที ่ 20 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่ยงัใชเ้ครื่องสาํอาง
นําเขา้จากญีปุ่น่อยูใ่นปจัจุบนั จาํนวน 370 คน คดิเป็นรอ้ยละ 92.50 และรองลงมา เคยใช ้แต่
ปจัจุบนัไมไ่ดใ้ชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่แลว้ จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50  
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ตารางที ่21 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามความประสงคจ์ะใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้
จากญีปุ่น่อยูใ่นอนาคต 
ความประสงคใ์นการใช้เครื่องสาํอาง 

นําเข้าจากญ่ีปุ่ นในอนาคต 
จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มคีวามประสงคจ์ะใชต่้อไปในอนาคต 373 93.25 
ไมม่คีวามประสงคจ์ะใชต่้อไปในอนาคต 27 6.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่ 21 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่มคีวามประสงคจ์ะ
ใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่อยูใ่นอนาคต จาํนวน 373 คน คดิเป็นรอ้ยละ 93.25 และรองลงมา 
ไมม่คีวามประสงคจ์ะใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่อยูใ่นอนาคต จาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.75 
 
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผูบ้ริโภค 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค โดยใชส้ถติแิบบความถี ่(Frequency) 
และรอ้ยละ (Percentage) 
 ขอ้มลูทัว่ไปของประชากรกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน สามารถ 
สรปุแจกแจงขอ้มลูรอ้ยละ ดงัน้ี 
 
ตารางที ่22 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 93 23.25 
หญงิ 305 76.25 
LGBTQ 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่ 22 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 
305 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.25 รองลงมาเป็นเพศชาย จาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 และ
น้อยสดุคอื LGBTQ จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 
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ตารางที ่23 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามชว่งอาย ุ
ช่วงอาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 7.00 
20-29 ปี 273 68.25 
30-39 ปี 75 18.75 
40-49 ปี 16 4.00 
50 ปีขึน้ไป 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่23 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 20-29 ปี 
จาํนวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.25 รองลงมา 30-39 ปี จาํนวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.75 
ตํ่ากว่า 20 ปี จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 จาํนวน 40-49 ปี จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.00 และตํ่าสดุคอื 50 ปีขึน้ไป จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
 
ตารางที ่24 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
โสด 359 89.75 
สมรส 38 9.50 
หมา้ย 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่ 24 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด 
จาํนวน 359 คน คดิเป็นรอ้ยละ 89.75 รองลงมาเป็นสมรส จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 
และตํ่าสดุคอื หมา้ย จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 
 
ตารางที ่25 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 9.25 
ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเทา่ 306 76.50 
ปรญิญาโท 54 13.50 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 0.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที ่ 25 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษา  
ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า จาํนวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.50 รองลงมา ปรญิญาโท จาํนวน  
54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 และตํ่าสุด
คอื สงูกวา่ปรญิญาโท จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 
 
ตารางที ่26 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามอาชพี 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
วา่งงาน 7 1.75 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 23.3 
อาชพีอสิระ 5 1.25 
ธุรกจิสว่นตวั 64 16.00 
พนกังานบรษิทัเอกชน 204 51.00 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการ 20 5.00 
แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 1.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่ 26 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี ส่วนใหญ่เป็นอาชพี พนกังาน
บรษิทัเอกชน จาํนวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.00 รองลงมา นกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 93 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 ธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.00 พนกังานรฐัวสิาหกจิ/
รบัราชการ จาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 แมบ่า้น/พอ่บา้น จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
1.75 ว่างงาน จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 และตํ่าสุดคอื อาชพีอสิระ จาํนวน 5 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.25 
 
ตารางที ่27 จาํนวนและรอ้ยละของประชากร โดยจาํแนกตามชว่งรายได ้

ช่วงรายได้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 12.75 
10,000 -20,000 บาท 131 32.75 
20,001-30,000 บาท 86 21.50 
30,001-40,000 บาท 57 14.25 
40,001-50,000 บาท 37 9.25 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 9.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที ่ 27 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี ส่วนใหญ่มชี่วงรายได ้10,000-
20,000 บาท จาํนวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 รองลงมา 20,001-30,000 บาท จาํนวน   
86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 30,001-40,000 บาท จาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 ตํ่ากว่า 
10,000 บาท จาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.75 มากกว่า 50,000 บาท จาํนวน 38 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.50 และตํ่าสดุคอื 40,001-50,000 บาท จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 
 
ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ก่อนการตรวจสอบสมมตุฐิาน ผูว้จิยัไดท้าํการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร ดงัน้ี 
 1.  การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality) 
   การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality สามารถวดัไดจ้ากค่าสถติ ิSkewness 
(SK : การกระจายทีส่มมาตร) และค่า Kurtosis (KU : ความสงูของการกระจาย) พูลพงศ ์สุขสว่าง 
(2556) ไดก้ล่าวว่า ค่าลบและค่าบวกจะเป็นการแสดงทศิทางของขอ้มลู ช่วงค่าตวัเลข -10.0 ถงึ 
+ 10.0 จะแสดงถงึการกระจายของขอ้มลูแบบปกต ิดงัแสดงในตารางที ่28 
 
ตารางที ่28 คา่การแจกแจงของตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

ตวัแปร 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ท่ีส่งผลต่ออปุสงค ์
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น 

Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.32 4.50 5.00 0.626 0.392 -1.483 3.862 
ดา้นราคา 4.15 4.20 4.00 0.627 0.393 -1.145 2.545 
ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 4.30 4.40 5.00 0.660 0.436 -1.500 3.934 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 3.84 4.00 4.00 0.762 0.581 -0.850 0.933 
ส่วนประสมทางการตลาด 4E 
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 4.16 4.25 4.50 0.684 0.468 -1.325 -1.325 
ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 4.24 4.25 4.00 0.623 0.388 -1.404 3.926 
ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 4.32 4.50 5.00 0.681 0.464 -1.439 3.408 
ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ 4.09 4.00 4.00 0.695 0.482 -1.026 1.869 

 
 จากตารางที ่28 ผลการทดสอบการแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด 
4P จาํนวน 4 ตวัแปร และตวัแปรสว่นประสมทางการตลาด 4E จาํนวน 4 ตวัแปร รวมทัง้สิน้ 8 
ตวัแปร มคีวามเบอ้ยูร่ะหว่าง -1.500 ถงึ -0.850 และค่าความโด่งของตวัแปรอยู่ระหว่าง -1.325 ถงึ 
3.926 ซึง่เกณฑข์องความเบแ้ละความโด่งทีย่อมรบัไดใ้ตโ้คง้ปกตมิคี่าความเบไ้มเ่กนิ 3.00 และค่า
ความโด่งไมเ่กนิ 10.00 พลูพงศ ์สุขสว่าง (2556 : 6) แสดงว่าขอ้มลูของตวัแปรมลีกัษณะ การแจกแจง
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แบบปกต ิการแจกแจงไม่เบแ้ละไม่โด่งจนผดิปกต ิจงึสามารถนําขอ้มูลทีไ่ดไ้ปวเิคราะหใ์นขัน้ตอน
ต่อไป 
 
 2.  การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ (Correlation) 
  ในการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) ผูว้จิยัดาํเนินการ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ก่อนการใช้สถิตเิพื่อวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุโดย
กําหนดเกณฑค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคู่ตวัแปรตอ้งไม่เกนิ 0.9 จงึจะถอืไดว้่าตวัแปรนัน้ไม่มคีวาม 
สมัพนัธก์นัเอง (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2561 : 93)  
  จากตารางที่ 28 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระส่วนประสมทาง
การตลาด 4P จาํนวน 4 ตวัแปร และตวัแปรสว่นประสมทางการตลาด 4E จาํนวน 4 ตวัแปร ตวัแปร
อสิระทัง้ 8 ตวั ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเองเกนิกวา่ 0.9 ดงันัน้จงึไมเ่กดิปญัหา Multicollinearity  
 นอกจากน้ียงัพบอกีว่า ตวัแปรตามอุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้
จากญี่ปุ่น จํานวน 1 ตวัแปร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้กบัตวัแปรอสิระทัง้ 8 ตวัโดยอย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 โดยมคี่า r อยู่ระหว่าง 0.436 ถงึ 1 ซึง่กค็อื ตวัแปรแต่ละคู่มี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง ฮงิเคลิ (Hinkle. 1998 : 118) ดงัแสดงในตารางที ่29 
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ตารางที ่29 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอาง
นําเขา้จากญีปุ่น่ 

ตวัแปร 

4P 4E 

ด้านผลิตภณัฑ ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางจดั

จาํหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ 

ด้านการ
แลกเปลี่ยน
คณุค่า 

ด้านการรบัรู้ทกุ
ช่องทาง 

ด้านความภกัดี
ในแบรนด ์

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 
ดา้นผลติภณัฑ ์ X1 1        

ดา้นราคา X2 
0.688** 

(0.000) 
1   

 
 

  

ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย X3 
0.570** 

(0.000) 
0.643** 

(0.000) 
1  

 
 

  

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด X4 
0.436** 

(0.000) 
0.532** 

(0.000) 
0.491** 

(0.000) 
1 

 
 

  

ดา้นการสรา้งประสบการณ์ X5 
0.601** 

(0.000) 
0.611** 

(0.000) 
0.545** 

(0.000) 
0.655** 

(0.000) 
1 

 
  

ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ X6 
0.621** 

(0.000) 
0.573** 

(0.000) 
0.582** 

(0.000) 
0.508** 

(0.000) 
0.605** 

(0.000) 
1 

 
 

ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง X7 
0.598** 

(0.000) 
0.598** 

(0.000) 
0.688** 

(0.000) 
0.437** 

(0.000) 
0.601** 

(0.000) 
0.585** 

(0.000) 
1 

 

ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ X8 
0.586** 

(0.000) 
0.536** 

(0.000) 
0.488** 

(0.000) 
0.507** 

(0.000) 
0.574** 

(0.000) 
0.619** 

(0.000) 
0.581** 

(0.000) 
1 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01   
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 การทดสอบแบบจาํลอง 
 สาํหรบัทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่1 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P สง่ผล
ต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น และสมมตฐิานการวจิยัที่ 2 ปจัจยั
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E สง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอาง
นําเขา้จากญีปุ่น่ โดยทาํการทดสอบแบบจาํลองดงัต่อไปน้ี 
 
 แบบจาํลองที ่ 1 ปจัจยัส่วนประสบทางการตลาด 4P ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภค
ในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 สาํหรบัการวเิคราะหแ์ละสรา้งแบบจาํลองปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P ทีส่ง่ผล
ต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น จะกระทําโดยวธิ ีBinary Logistics 
Regression ผา่นโปรแกรมวเิคราะหข์อ้มลู SPSS โดยเลอืกกรรมวธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยแบบขัน้ตอน
ระดบัลดหลัน่ทีใ่ชค้าํสัง่ Enter โดยใสต่วัแปรเรยีงลําดบัตามกรอบแนวคดิสาํหรบัการวจิยั ไดผ้ล
ดงัน้ี 
 
ตารางที ่30 ผลการทดสอบแบบความแม่นยาํของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P ทีส่่งผลต่อ  

อุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ ทีร่ะดบัการตดัสนิใจ 50% 
Classification Table* 

Observed 
Predicted 

ประสงคจ์ะซ้ือใช้ต่อไป Percentage  
Correct 0 1 

Step 1 
ประสงคจ์ะซือ้ใชต่้อไป 

0 0 27 0.00 
1 0 373 100.00 

Overall Percentage    93.25 
 
 
 จากตารางที ่30 สาํหรบัความหมายใน Step 1 คอืโปรแกรม SPSS ใชต้วัแปรทัง้หมด
ทีถู่กเลอืกเขา้สู่โปรแกรมตรวจสอบความน่าเชื่อถอืในการพยากรณ์ มขีอ้มลูจรงิผูบ้รโิภคเคยใช้
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 400 คน ไมเ่คยใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 0 คน ซึง่โปรแกรม
ไดพ้ยากรณ์ถูกตอ้ง 100% และจากขอ้มลูจรงิ ผูบ้รโิภคประสงคจ์ะซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น
มาใชต่้อไป 373 ราย ไม่ประสงคจ์ะซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่นมาใชต่้อ 27 ราย โปรแกรม
ไดพ้ยากรณ์ซึง่โปรแกรมไดพ้ยากรณ์ถูกตอ้ง 100% ทําใหใ้น Step 1 เปอรเ์ซน็ตเ์ฉลีย่ของการ
พยากรณ์ถูกตอ้ง 93.25%  
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ตารางที ่31 ผลการวเิคราะหจ์ากโปรแกรม SPSS สาํหรบัแบบจาํลองโดยใชข้อ้มลูสว่นประสมทาง
การตลาด 4P 

Variables in the Equation 
 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

Step1a 

Q1 0.149 0.456 0.107 1 0.743 1.161 
Q2 -0.831 0.519 2.561 1 0.110 0.436 
Q3 0.683 0.408 2.799 1 0.094 1.980 
Q4 0.097 0.316 0.094 1 0.759 1.102 

Constant 2.189 1.452 2.273 1 0.132 8.927 
หมายเหต ุ: a. Variable (s) Entered on Step 1 : Q1, Q2, Q3, Q4 
     ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 31 ในการวเิคราะห์ครัง้น้ีเลอืกตวัแปรอสิระเพื่อเขา้พฒันาแบบจําลอง
ดว้ยวธิ ีEnter ใน Step 1 จาํนวน 4 ตวัแปรดงัน้ี 
 Q1 = ดา้นผลติภณัฑ ์
 Q2 = ดา้นราคา 
 Q3 = ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 
 Q4 = ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 ตวัแปรตาม = ความประสงคจ์ะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ใชต่้อ 
 
โดยที ่ 1 = มคีวามประสงคจ์ะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ใชต่้อ 
         0 = ไมม่คีวามประสงคจ์ะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ใชต่้อ 
 
 โดยใน Step 1 สามารถเขยีนสมการออกมาไดด้งัน้ี 
 Z1 = 2.189 + 0.149Q1 - 0.831Q2 + 0.683Q3 - 0.097Q4 
 แต่สมการทีไ่ดใ้น Step 1 เมือ่พจิารณาจากคา่ Sig. ตวัแปรทีใ่สล่งไปในโปรแกรม  4 ตวัมี
ค่า Sig. เกนิกว่า 0.05 ซึง่มผีลทาํใหต้วัแปรทัง้ 4 ตวั ยอมรบัสมมตฐิาน H0 จากสมมตฐิานของการ
ทดสอบ คอื 
 H0 : i = 0 ; i = 0, 1, 2….,9 
 H1 : i  0 
 
 ทาํให ้1 = 0, 2 = 0, 3 = 0 และ 4 = 0 
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 ดงันัน้สมการทีไ่ดจ้ะกลายเป็น 
 

Z1 = 2.189 
 
 และดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไม่มนีัยสําคญัต่อแบบจําลองพยากรณ์ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4P ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
จงึตอ้งทาํการสรา้งแบบจาํลองขึน้มาใหมอ่กี 1 ครัง้ 
 
 แบบจาํลองที ่ 2 แบบจาํลองปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีส่ง่ผลต่อ
อุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 สาํหรบัการวเิคราะหแ์ละสรา้งแบบจาํลองปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
ทีส่่งผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น จะกระทําโดยวธิ ีBinary 
Logistics Regression ผา่นโปรแกรมวเิคราะหข์อ้มลู SPSS โดยเลอืกกรรมวธิ ีBackward : LR 
(Likelihood Ratio) ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางที ่32 ผลการทดสอบแบบความแมน่ยาํของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ที่

สง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ ทีร่ะดบัการตดัสนิใจ 50% 
Classification Table* 

Observed 
Predicted 

ประสงคจ์ะซ้ือใช้ต่อไป Percentage  
Correct 0 1 

Step 1 
ประสงคจ์ะซือ้ใชต่้อไป 

0 0 27 0.00 
1 0 373 100.00 

Overall Percentage    93.25 
หมายเหต ุ: a. The Cut Value is .500 
 
 จากตารางที ่32 สาํหรบัความหมายใน Step 1 คอืโปรแกรม SPSS ใชต้วัแปรทัง้หมด
ทีถู่กเลอืกเขา้สู่โปรแกรมตรวจสอบความน่าเชื่อถอืในการพยากรณ์ มขีอ้มลูจรงิผูบ้รโิภคเคยใช้
เครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น 400 คน ไม่เคยใชเ้ครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น 0 คน ซึ่งโปรแกรมได้
พยากรณ์ถูกตอ้ง 100% และจากขอ้มลูจรงิ ผูบ้รโิภคประสงคจ์ะซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่
มาใชต่้อไป 373 ราย ไม่ประสงค์จะซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่นมาใชต่้อ 27 ราย โปรแกรมได้
พยากรณ์ซึ่งโปรแกรมไดพ้ยากรณ์ถูกต้อง 100% ทําใหใ้น Step 1 เปอรเ์ซน็ต์เฉลี่ยของการพยากรณ์
ถูกตอ้ง 93.25%  
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ตารางที ่33 ผลการวเิคราะหจ์ากโปรแกรม SPSS สาํหรบัแบบจาํลองโดยใชข้อ้มลูสว่นประสมทาง
การตลาด 4P และ 4E 

Variables in the Equation 
 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

Step1a 

Q1 -0.014 0.487 0.001 1 0.976 0.986 
Q2 -1.148 0.566 4.113 1 *0.043 0.317 
Q3 0.777 0.499 2.423 1 0.120 2.176 
Q4 0.166 0.375 0.195 1 0.659 1.180 
Q5 -1.208 0.534 5.111 1 *0.024 0.299 
Q6 -0.091 0.492 0.034 1 0.853 0.913 
Q7 0.570 0.435 1.713 1 0.191 1.767 
Q8 1.119 0.407 7.555 1 **0.006 3.062 

Constant 2.193 1.538 2.034 1 0.154 8.964 
หมายเหต ุ: a. Variable (s) Entered on Step 1 : Q1, Q2, Q3, Q4, Q5, Q6, Q7, Q8 
     ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 33 ในการวเิคราะห์ครัง้น้ีเลอืกตวัแปรอสิระเพื่อเขา้พฒันาแบบจําลอง
ดว้ยวธิ ีEnter ใน Step 1 จาํนวน 8 ตวัแปรดงัน้ี 
 Q1 = ดา้นผลติภณัฑ ์
 Q2 = ดา้นราคา 
 Q3 = ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 
 Q4 = ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 Q5 = ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 
 Q6 = ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 
 Q7 = ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง  
 Q8 = ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์
 ตวัแปรตาม = ความประสงคจ์ะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ใชต่้อ 
 
โดยที ่ 1 = มคีวามประสงคจ์ะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ใชต่้อ 
         0 = ไมม่คีวามประสงคจ์ะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ใชต่้อ 
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 โดยใน Step 1 สามารถเขยีนสมการออกมาไดด้งัน้ี 
 Z2 =  2.193 - 0.014Q1 - 1.148Q2 + 0.777Q3 + 0.166Q4 - 1.208Q5 - 
   0.091Q6 + 0.570Q7 + 1.119Q8 
 
 แต่สมการทีไ่ดใ้น Step 1 เมื่อพจิารณาจากค่า Sig. ตวัแปรทีใ่สล่งไปในโปรแกรม 8 ตวั   
มคี่า Sig. เกนิกว่า 0.05 มเีพยีง 3 ตวัแปรทีม่คี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน้คอื ตวัแปรดา้นราคา 
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ซึง่มผีลทาํให ้ตวัแปรทัง้ 3 ตวัน้ี  ปฏเิสธ
สมมตฐิาน H0 ยอมรบัสมมตฐิาน H1 สว่นตวัแปรดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้นสว่น
ประสมทางการตลาด ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ และดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง ยอมรบัสมมตฐิาน 
H0 จากสมมตฐิานของการทดสอบ คอื 
 H0 : i = 0 ; i = 0, 1, 2….,9  
 H1 : i  0 
 
 ทาํให ้1 = 0, 2 = 0, 3 = 0, 4 = 0, 5 = 0, 6 = 0, 7 = 0 และ 8  0 
 ดงันัน้สมการทีไ่ดจ้ะกลายเป็น 
 

Z2 = 2.193 - 1.148Q2 - 1.208Q5 + 1.119Q8 
 
 ผลจากแบบจาํลองตวัแปรทีม่นียัสาํคญัต่อแบบจาํลองพยากรณ์อุปสงคผ์ูบ้รโิภคในการ
ซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ ไดแ้ก่ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นราคา ดา้น
การสรา้งประสบการณ์ และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ 
 สาํหรบัสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ส่งผลต่อปจัจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E ใชก้ารวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่มของตวัแปรมากกว่า 2 ตวัเลอืก 
(One-way Analysis of Variance) สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั ในกรณีที่
พบความแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบั
นยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Least Significant Difference 
เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยกลุ่มตวัอย่าง สําหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ผูว้จิยัใช ้
Welch-Test การวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่ม และในกรณีทีพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติจิะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบันัยสําคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่
รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอย่าง สุพฒัน์ สุกมลสนัต ์ 
(2560 : 51-70)  
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 อาย ุ
 สมมตฐิานที ่3.1 อายุแตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ที่
แตกต่างกนั 
 ในการวเิคราะหส์มมตฐิานครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้ําการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยขอ้มลูเชงิกลุ่มของ
ตวัแปรมากกว่า 2 ตวัเลอืก (One-way Analysis of Variance) สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวน  
ไม่แตกต่างกนั ในกรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคูท่ีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Least 
Significant Difference เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอย่าง สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวน
แตกต่างกนั ผูว้จิยัใช ้Welch-Test การวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่ม และในกรณีทีพ่บความ
แตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันัยสาํคญั 
0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่
กลุ่มตวัอยา่ง (สพุฒัน์ สกุมลสนัต.์ 2560 : 51-70) 
 H0 : อายแุตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : อายแุตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E แตกต่างกนั 
 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) เพื่อใชใ้นการทดสอบการกระจาย
ของขอ้มลูแต่ละกลุ่มในรปูของความแปรปรวนวา่แต่ละกลุ่มมคีวามเหมอืนกนัหรอืไม ่
 
ตารางที ่34 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของอายุต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 

โดยรวม 
Test of Homogeneity of Variance 

ตวัแปร 
อาย ุ

Levene Statistic Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 5.062 **0.001 
ดา้นราคา 1.772 0.134 
ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 2.279 0.060 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  0.918 0.453 
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 3.271 *0.012 
ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 2.223 0.066 
ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 2.433 *0.047 
ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ 1.569 0.182 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของอายุต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P 
และ 4E โดยรวม ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 ความแปรปรวนของอายุต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ดา้นราคา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.134 ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.060 ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด มคี่า Sig. เท่ากบั 0.453 ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.066 และดา้น
ความภกัดใีนแบรนด ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.182 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุป
ไดว้า่ ความแปรปรวนของอายตุ่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
จดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ไม่
แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิOne-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในสว่นของค่าความแปรปรวนของอายุต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยรวม 
ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ดา้นการสรา้งประสบการณ์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.012 และ
ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.047 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของอายุต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E โดยรวม ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นการสรา้งประสบการณ์ และดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง  แตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใชส้ถติ ิWelch-Test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 

4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis of Variance) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
อาย ุ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นราคา 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 4.08 0.893 

0.716 0.581 
20-29 ปี 273 4.17 0.602 
30-39 ปี 75 4.18 0.559 
40-49 ปี 16 3.95 0.695 
50 ปีขึน้ไป 8 4.00 0.835 

ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 4.07 0.849 

1.724 0.144 
20-29 ปี 273 4.32 0.636 
30-39 ปี 75 4.39 0.581 
40-49 ปี 16 4.13 0.929 
50 ปีขึน้ไป 8 4.10 0.701 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 3.54 0.855 

1.628 0.166 
20-29 ปี 273 3.88 0.754 
30-39 ปี 75 3.81 0.720 
40-49 ปี 16 3.65 0.881 
50 ปีขึน้ไป 8 4.03 0.721 
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ตารางที ่35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis of Variance) (ต่อ) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
อาย ุ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 4.11 0.878 

1.879 0.113 
20-29 ปี 273 4.24 0.591 
30-39 ปี 75 4.34 0.594 
40-49 ปี 16 4.00 0.753 
50 ปีขึน้ไป 8 4.53 0.471 

ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 3.93 0.849 

2.891 *0.022 
20-29 ปี 273 4.09 0.681 
30-39 ปี 75 4.19 0.637 
40-49 ปี 16 3.67 0.845 
50 ปีขึน้ไป 8 4.47 0.312 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตารางที่ 35 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุที่มต่ีอส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis  
of Variance : One-way ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05  
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.581 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนัมคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัราคา ไมแ่ตกต่างกนั 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัช่องทางจดัจาํหน่าย ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.144 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนั   
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัชอ่งทางจดัจาํหน่าย ไมแ่ตกต่างกนั 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการส่งเสรมิการตลาด ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.166 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนั   
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด ไมแ่ตกต่างกนั 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแลกเปลี่ยนคุณค่า ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.113 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนั   
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแลกเปลีย่นคุณคา่ ไมแ่ตกต่างกนั 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัความภกัดต่ีอแบรนด ์แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.022 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิาน (H1) จงึ
สรปุไดว้า่ อายแุตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดต่ีอแบรนด ์แตกต่างกนั 
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 เมือ่พบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
  
ตารางที ่36 ผลการการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของคา่เฉลีย่อาย ุดา้นความภกัดต่ีอแบรนด ์

อาย ุ X  
40-49 ปี 

3.67 

20-29 ปี 4.09 
0.418 

(0.019)* 

30-39 ปี 4.19 
0.521 

(0.006)** 

50 ปีขึน้ไป 4.47 
0.797 

(0.008)** 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่36 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุและส่วนประสม
ทางการตลาด 4E ดา้นความภกัดต่ีอแบรนด ์มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิจํานวน   
3 คู ่ดงัน้ี 
 ชว่งอาย ุ20-29 ปี มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นความภกัดี
ต่อแบรนด ์มากกวา่ชว่งอาย ุ40-49 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.418 มนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 ชว่งอาย ุ30-39 ปี มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นความภกัดี
ต่อแบรนด ์มากกวา่ชว่งอาย ุ40-49 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.521 มนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 
 ช่วงอายุ 50 ปีขึน้ไป มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นความ
ภกัดต่ีอแบรนด ์มากกว่าช่วงอายุ 40-49 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.797 มนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตารางที ่37 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั (Welch-Test) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
อาย ุ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นผลติภณัฑ ์

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 4.34 0.963 

1.527 0.490 
20-29 ปี 273 4.32 0.573 
30-39 ปี 75 4.37 0.589 
40-49 ปี 16 3.95 0.833 
50 ปีขึน้ไป 8 4.41 0.719 

ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 3.87 0.942 

1.940 0.094 
20-29 ปี 273 4.19 0.628 
30-39 ปี 75 4.19 0.696 
40-49 ปี 16 3.94 0.897 
50 ปีขึน้ไป 8 4.25 0.756 

ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 28 3.98 0.964 

3.819 0.402 
20-29 ปี 273 4.35 0.633 
30-39 ปี 75 4.39 0.644 
40-49 ปี 16 3.89 0.832 
50 ปีขึน้ไป 8 4.41 0.654 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตารางที ่37 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุทีม่ต่ีอทีม่ต่ีอสว่น
ประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Welch-test ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05  
 อายแุตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ไมแ่ตกต่างกนั มคีา่ Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.490 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัผลติภณัฑไ์มแ่ตกต่างกนั 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูทุ้กช่องทาง ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.094 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนั   
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูทุ้กชอ่งทาง ไมแ่ตกต่างกนั 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.402 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนั   
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ ไมแ่ตกต่างกนั 
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  สถานภาพ 
 สมมตฐิานที ่3.2 สถานภาพแตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ทีแ่ตกต่างกนั 
 ในการวเิคราะหส์มมตฐิานครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้ําการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยขอ้มลูเชงิกลุ่มของ
ตวัแปรมากกว่า 2 ตวัเลอืก (One-Way Analysis of Variance) สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวน  
ไม่แตกต่างกนั ในกรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติจิะทาํการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคูท่ีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Least 
Significant Difference เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอย่าง สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวน
แตกต่างกนั ผูว้จิยัใช ้Welch-Test การวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่ม และในกรณีทีพ่บความ
แตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันัยสาํคญั 
0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่
กลุ่มตวัอยา่ง (สพุฒัน์ สกุมลสนัต.์ 2560 : 51-70) 
 H0 : สถานภาพแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : สถานภาพแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E แตกต่างกนั 
 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) เพื่อใชใ้นการทดสอบการกระจาย
ของขอ้มลูแต่ละกลุ่มในรปูของความแปรปรวนวา่แต่ละกลุ่มมคีวามเหมอืนกนัหรอืไม ่
 
ตารางที ่38 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของสถานภาพต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P 

และ 4E โดยรวม 
Test of Homogeneity of Variance 

ตวัแปร 
สถานภาพ 

Levene Statistic Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.116 0.891 
ดา้นราคา 0.784 0.457 
ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 1.169 0.312 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  1.642 0.195 
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 0.019 0.981 
ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 2.103 0.123 
ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 0.099 0.905 
ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ 0.723 0.486 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่38 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของสถานภาพต่อสว่นประสมทาง
การตลาด 4P และ 4E โดยรวม ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 ความแปรปรวนของสถานภาพต่อสว่น
ประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.891 ดา้นราคา มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.457 ดา้นช่องทางจดัจําหน่าย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.312 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่า 
Sig. เทา่กบั 0.195 ดา้นการสรา้งประสบการณ์ มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.981 ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่มี
คา่ Sig. เทา่กบั 0.123 ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.905 และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.486 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวน
ของสถานภาพต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นผลติภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางจดั
จาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการสรา้งประสบการณ์ ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า ดา้นการ
รบัรูทุ้กช่องทาง และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ไมแ่ตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิOne-way Analysis of 
Variance ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่39 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของสถานภาพทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด 

4P และ 4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis of Variance) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
สถานภาพ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นผลติภณัฑ ์
โสด 359 4.32 0.625 

0.308 0.735 สมรส 38 4.24 0.649 
หมา้ย 3 4.42 0.520 

ดา้นราคา 
โสด 359 4.16 0.633 

0.140 0.869 สมรส 38 4.11 0.597 
หมา้ย 3 4.27 0.231 

ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 
โสด 359 4.31 0.664 

0.042 0.959 สมรส 38 4.29 0.660 
หมา้ย 3 4.20 0.200 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
โสด 359 3.82 0.774 

1.014 0.364 สมรส 38 3.97 0.641 
หมา้ย 3 3.47 0.503 

ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 
โสด 359 4.14 0.685 

1.313 0.270 สมรส 38 4.28 0.668 
หมา้ย 3 4.58 0.722 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางที ่39 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของสถานภาพทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis of Variance) 
(ต่อ) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
สถานภาพ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 
โสด 359 4.25 0.612 

0.553 0.575 สมรส 38 4.20 0.731 
หมา้ย 3 4.58 0.520 

ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 
โสด 359 4.31 0.684 

0.432 0.649 สมรส 38 4.34 0.666 
หมา้ย 3 4.67 0.577 

ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์
โสด 359 4.08 0.699 

0.272 0.762 สมรส 38 4.16 0.637 
หมา้ย 3 4.17 1.041 

 
 จากตารางที ่39 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของสถานภาพ ทีม่ต่ีอทีม่ี
ต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-
Way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 
 สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.735 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า สถานภาพแตกต่างกนั   
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ไมแ่ตกต่างกนั 
 สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคา แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.869 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมุตฐิาน (H1) จงึสรุปไดว้่า 
สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคา ไมแ่ตกต่างกนั 
 สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัช่องทางจดัจําหน่าย ไม่แตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.959 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า สถานภาพ
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัชอ่งทางจดัจาํหน่าย ไมแ่ตกต่างกนั 
 สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.364 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า สถานภาพ
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด ไมแ่ตกต่างกนั 
 สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ ไม่แตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.270 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า สถานภาพ
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ ไมแ่ตกต่างกนั 



83 

 สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแลกเปลีย่นคุณค่า ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.575 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า สถานภาพ
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแลกเปลีย่นคุณคา่ ไมแ่ตกต่างกนั 
 สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูทุ้กช่องทาง ไม่แตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.649 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า สถานภาพ
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูทุ้กชอ่งทาง ไมแ่ตกต่างกนั 
 สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดใีนแบรนด ์ไม่แตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.762 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า สถานภาพ
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดใีนแบรนด ์ไมแ่ตกต่างกนั 
 
 ระดบัการศกึษา 
 สมมตฐิานที ่3.3 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ทีแ่ตกต่างกนั 
 ในการวเิคราะหส์มมตฐิานครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้ําการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยขอ้มลูเชงิกลุ่มของ
ตวัแปรมากกว่า 2 ตวัเลอืก (One-way Analysis of Variance) สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวน   
ไม่แตกต่างกนั ในกรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคูท่ีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Least 
Significant Difference เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอย่าง สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวน
แตกต่างกนั ผูว้จิยัใช ้Welch-Test การวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่ม และในกรณีทีพ่บความ
แตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันัยสาํคญั 
0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่
กลุ่มตวัอยา่ง (สพุฒัน์ สกุมลสนัต.์ 2560 : 53) 
 H0 : ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ไม่
แตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E แตกต่าง
กนั 
 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) เพื่อใชใ้นการทดสอบการกระจาย
ของขอ้มลูแต่ละกลุ่มในรปูของความแปรปรวนวา่แต่ละกลุ่มมคีวามเหมอืนกนัหรอืไม ่
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ตารางที ่40 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาต่อส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E โดยรวม 

Test of Homogeneity of Variance 

ตวัแปร 
ระดบัการศึกษา 

Levene Statistic Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 1.643 0.179 
ดา้นราคา 1.206 0.307 
ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 2.728 *0.044 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  0.829 0.479 
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 2.324 0.074 
ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 6.475 **0.000 
ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 0.757 0.519 
ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ 0.136 0.939 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่40 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาต่อสว่นประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E โดยรวม ทีร่ะดบันัยสาํคญั 0.05 ความแปรปรวนของอายุต่อส่วนประสม  
ทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.179 ดา้นราคา มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.307 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคี่า Sig. เท่ากบั 0.479 ดา้นการสรา้งประสบการณ์ มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.074 ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.519 และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.939 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของ
ระดบัการศกึษาต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้น
การส่งเสรมิการตลาด ดา้นการแลกเปลี่ยนคุณค่า ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ไม่แตกต่างกนั จงึ
ใชส้ถติ ิOne-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในส่วนของค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P 
และ 4E โดยรวม ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.044 และดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า  
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุป
ไดว้่า ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยรวม 
ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย และดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 จงึใชส้ถติ ิWelch-Test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่41 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 
4P และ 4E  สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis of Variance) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
ระดบัการศึกษา N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นผลติภณัฑ ์

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 4.41 0.800 

1.698 0.167 
ปรญิญาตร ีหรอื
เทยีบเทา่ 

306 4.31 0.596 

ปรญิญาโท 54 4.29 0.620 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 3.58 1.127 

ดา้นราคา 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 4.17 0.816 

1.026 0.381 
ปรญิญาตร ีหรอื
เทยีบเทา่ 

306 4.16 0.605 

ปรญิญาโท 54 4.13 0.592 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 3.53 0.808 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 3.79 0.871 

1.836 0.140 
ปรญิญาตร ีหรอื
เทยีบเทา่ 

306 3.88 0.721 

ปรญิญาโท 54 3.67 0.871 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 3.20 1.114 

ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 4.14 0.863 

1.521 0.209 
ปรญิญาตร ีหรอื
เทยีบเทา่ 

306 4.18 0.640 

ปรญิญาโท 54 4.08 0.757 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 3.42 1.127 

ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 4.09 0.834 

2.871 *0.036 
ปรญิญาตร ีหรอื
เทยีบเทา่ 

306 4.34 0.659 

ปรญิญาโท 54 4.38 0.640 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 3.58 1.010 

ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 4.00 0.788 

1.463 0.224 
ปรญิญาตร ีหรอื
เทยีบเทา่ 

306 4.08 0.690 

ปรญิญาโท 54 4.21 0.633 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 3.50 0.901 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่41 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาทีม่ี
ต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05  
 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เทา่กบั 0.167 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษา
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑไ์มแ่ตกต่างกนั 
 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคา ไมแ่ตกต่างกนั มคีา่ Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.381 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคา ไมแ่ตกต่างกนั 
 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด แตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.140 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัสง่ผลต่อความคดิเหน็ทีม่ต่ีอการสง่เสรมิการตลาด ไมแ่ตกต่างกนั 
 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ ไมแ่ตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.209 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ ไมแ่ตกต่างกนั 
 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูทุ้กช่องทาง แตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.036 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัสง่ผล
ต่อความคดิเหน็ทีม่ต่ีอการรบัรูทุ้กชอ่งทาง แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดใีนแบรนด ์ไม่แตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.224 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดใีนแบรนด ์ไมแ่ตกต่างกนั 
 เมือ่พบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่42 ผลการการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระดบัการศกึษา ดา้นการรบัรูทุ้ก

ชอ่งทาง 

ระดบัการศึกษา X  
ปริญญาตรี ปริญญาโท 

4.34 4.38 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 4.09 
- 0.253 
(0.032)* 

- 0.292 
(0.044)* 

สงูกวา่ปรญิญาโท 3.58 - 
0.796 

(0.048)* 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 42 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างระดบัการศกึษา 
และสว่นประสมทางการตลาด 4P ดา้นการการรบัรูทุ้กช่องทาง มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติ ิจาํนวน 3 คู ่ดงัน้ี 
 ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง น้อยกวา่ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.253 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง น้อยกวา่ระดบัการศกึษาปรญิญาโท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.292 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาโท มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง มากกว่าระดบัการศกึษาปรญิญาโท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.796 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตารางที ่43 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 

4P และ 4E  สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั (Welch-Test) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
ระดบัการศึกษา N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 4.14 0.883 

1.506 0.463 
ปรญิญาตร ีหรอื
เทยีบเทา่ 

306 4.33 0.649 

ปรญิญาโท 54 4.30 0.524 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 3.80 0.721 

ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 37 4.16 0.940 

0.735 0.868 
ปรญิญาตร ีหรอื
เทยีบเทา่ 

306 4.26 0.571 

ปรญิญาโท 54 4.25 0.613 
สงูกวา่ปรญิญาโท 3 3.83 1.155 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่43 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาทีม่ี
ต่อทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Welch-Test ทีร่ะดบันยัสาํคญั 
0.05  
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 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัช่องทางจดัจําหน่าย ไม่แตกต่างกนั   
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.463 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัชอ่งทางจดัจาํหน่าย ไมแ่ตกต่างกนั 
 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแลกเปลีย่นคุณค่า ไมแ่ตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.868 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแลกเปลีย่นคุณคา่ ไมแ่ตกต่างกนั 
 
 อาชพี 
 สมมตฐิานที ่3.4 อาชพีแตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ที่
แตกต่างกนั 
 ในการวเิคราะหส์มมตฐิานครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่มของ   
ตวัแปรมากกว่า 2 ตวัเลอืก (One-way Analysis of Variance) สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวน  
ไมแ่ตกต่างกนั ในกรณทีีพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติจิะทาํการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Least Significant 
Difference เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั 
ผูว้จิยัใช ้Welch-Test การวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่ม และในกรณีทีพ่บความแตกต่างอยา่ง
มนีัยสาํคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง (สุพฒัน์ 
สกุมลสนัต.์ 2560 : 53) 
 H0 : อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
 H1 : อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ทีแ่ตกต่างกนั 
 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) เพื่อใชใ้นการทดสอบการกระจาย
ของขอ้มลูแต่ละกลุ่มในรปูของความแปรปรวนวา่แต่ละกลุ่มมคีวามเหมอืนกนัหรอืไม ่
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ตารางที ่44 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของอาชพีต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
โดยรวม 

Test of Homogeneity of Variance 

ตวัแปร 
อาชีพ 

Levene Statistic Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.940 0.466 
ดา้นราคา 0.333 0.919 
ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 0.894 0.499 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  1.042 0.397 
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 0.582 0.745 
ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 2.938 **0.008 
ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 1.396 0.215 
ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ 2.200 *0.042 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่44 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของอาชพีต่อสว่นประสมทางการตลาด 
4P และ 4E โดยรวม ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 ความแปรปรวนของอายุต่อสว่นประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.466 ดา้นราคา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.919 ดา้น
ช่องทางจดัจาํหน่าย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.499 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคี่า Sig. เท่ากบั 0.397 ดา้น
การสรา้งประสบการณ์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.745 ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.215 
นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรปุไดว้า่ ความแปรปรวนของอาชพีต่อสว่นประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด ดา้นการสรา้งประสบการณ์ และดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง ไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิ
One-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในสว่นของค่าความแปรปรวนของอาชพีต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยรวม 
ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.042 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวน
ของอาชพีต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยรวม ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า และ
ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์แตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใชส้ถติ ิWelch-
Test ในกาทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่45 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis of Variance) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
อาชีพ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นผลติภณัฑ ์

วา่งงาน 7 4.64 0.405 

2.107 0.052 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 4.36 0.693 
อาชพีอสิระ 5 4.85 0.335 
ธุรกจิสว่นตวั 64 4.41 0.608 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

203 4.23 0.618 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ 
รบัราชการ 

21 4.32 0.482 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 4.57 0.374 

ดา้นราคา 

วา่งงาน 7 4.46 0.562 

1.374 0.224 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 4.18 0.674 
อาชพีอสิระ 5 4.40 0.374 
ธุรกจิสว่นตวั 64 4.24 0.628 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

203 4.08 0.622 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ 
รบัราชการ 

21 4.24 0.508 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 4.40 0.400 

ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 

วา่งงาน 7 4.46 0.562 

1.223 0.293 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 4.25 0.777 
อาชพีอสิระ 5 4.28 0.716 
ธุรกจิสว่นตวั 64 4.42 0.592 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

203 4.26 0.644 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ 
รบัราชการ 

21 4.57 0.453 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 4.37 0.454 
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ตารางที ่45 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis of Variance) (ต่อ) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
อาชีพ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

วา่งงาน 7 3.71 0.701 

2.303 *0.034 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 3.78 0.825 
อาชพีอสิระ 5 4.32 0.390 
ธุรกจิสว่นตวั 64 4.08 0.690 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

203 3.77 0.761 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ 
รบัราชการ 

21 3.78 0.681 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 4.29 0.501 

ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 

วา่งงาน 7 4.21 0.636 

1.476 0.185 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 4.11 0.748 
อาชพีอสิระ 5 4.60 0.379 
ธุรกจิสว่นตวั 64 4.28 0.742 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

203 4.13 0.652 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ 
รบัราชการ 

21 3.99 0.573 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 4.57 0.426 

ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 

วา่งงาน 7 4.43 0.688 

0.845 0.535 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 4.26 0.786 
อาชพีอสิระ 5 4.50 0.354 
ธุรกจิสว่นตวั 64 4.45 0.598 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

203 4.28 0.679 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ 
รบัราชการ 

21 4.43 0.507 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 4.46 0.548 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่45 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีทีม่ต่ีอส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญั 
0.05  
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.052 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อาชพีแตกต่างกนัมี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑไ์มแ่ตกต่างกนั 
   อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคา ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.224 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัราคาไมแ่ตกต่างกนั 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัช่องทางจดัจําหน่าย ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.293 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อาชพีแตกต่างกนั
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัชอ่งทางจดัจาํหน่าย ไมแ่ตกต่างกนั  
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.034 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุป
ไดว้่า อาชพีแตกต่างกนัส่งผลต่อความคดิเหน็ทีม่ตี่อการส่งเสรมิการตลาด แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ ไม่แตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.185 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อาชพี
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ ไมแ่ตกต่างกนั  
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการแลกเปลี่ยนคุณค่า 
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.024 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรปุไดว้า่ อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อความคดิเหน็ทีม่ต่ีอการแลกเปลีย่นคุณค่า แตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูทุ้กช่องทาง ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.535 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อาชพีแตกต่างกนั
มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูทุ้กชอ่งทาง ไมแ่ตกต่างกนั 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดใีนแบรนด ์
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.012 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรุปไดว้่า อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อความคดิเหน็ทีม่ต่ีอความภกัดใีนแบรนด ์แตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 เมือ่พบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่46 ผลการการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของคา่เฉลีย่อาชพี ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

อาชีพ X  
ธรุกิจส่วนตวั 

4.08 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการ 3.78 
- 0.301 
(0.015)* 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 3.77 
- 0.315 

(0.004)** 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่46 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างอาชพีและสว่นประสม
ทางการตลาด 4P ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ
จาํนวน 2 คู ่ดงัน้ี 
 พนักงานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด น้อยกว่าธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.301 มนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 แมบ่า้น/พอ่บา้น มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด น้อยกว่าธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.315 มนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 
 
ตารางที ่47 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด 4P 

และ 4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั (Welch-Test) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
อาชีพ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 

วา่งงาน 7 4.14 0.720 

2.459 **0.000 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 4.19 0.754 
อาชพีอสิระ 5 4.85 0.224 
ธุรกจิสว่นตวั 64 4.43 0.442 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

203 4.19 0.617 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ 
รบัราชการ 

21 4.21 0.405 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 4.57 0.426 
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ตารางที ่47 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด 4P 
และ 4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั (Welch-Test) (ต่อ) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
อาชีพ N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์

วา่งงาน 7 3.79 1.228 

2.779 **0.001 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 93 4.06 0.746 
อาชพีอสิระ 5 4.65 0.418 
ธุรกจิสว่นตวั 64 4.31 0.580 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

203 4.02 0.673 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/ 
รบัราชการ 

21 4.02 0.724 

แมบ่า้น/พอ่บา้น 7 4.54 0.267 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตารางที ่47 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีทีม่ต่ีอส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Welch-Test ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05  
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้น
การแลกเปลีย่นคุณค่า แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิาน (H1) จงึสรุปไดว้่า อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ แตกต่างกนั 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้น
ความภกัดใีนแบรนด ์แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 นัน่คอื สามารถปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิาน (H1) จงึสรุปไดว้่า อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์แตกต่างกนั 
 เมือ่พบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 
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ตารางที ่48 ผลการการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพี ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 

อาชีพ X  
อาชีพอิสระ ธรุกิจส่วนตวั 

4.85 4.43 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 4.19 
-0.656 

(0.007)**  
- 

พนกังานบรษิทัเอกชน 4.19 
0.659 

(0.014)* 
0.235 

(0.022)* 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการ 4.21 
0.636 

(0.010)** 
- 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่48 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างอาชพีและสว่นประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติ ิจาํนวน 4 คู ่ดงัน้ี 
 นกัเรยีน/นกัศกึษามรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า น้อยกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.656 มนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 พนกังานบรษิทัเอกชนมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า มากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.659 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 พนกังานบรษิทัเอกชนมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า มากกว่ากลุ่มธุรกจิสว่นตวัโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.235 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 พนักงานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ มากกวา่กลุ่มอาชพีอสิระ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.636 
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 
 
 
 
 



96 

ตารางที ่49 ผลการการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพี ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์

อาชีพ X  
แม่บา้น/พ่อบา้น ธรุกิจส่วนตวั 

4.54 4.31 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 4.06 
-0.474 

(0.037)* 
-0.289 

(0.023)* 

พนกังานบรษิทัเอกชน 4.02 
-0.516 

(0.020)* 
- 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่49 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างอาชพีและสว่นประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติ ิจาํนวน 3 คู ่ดงัน้ี 
 นกัเรยีน/นกัศกึษามรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์น้อยกว่ากลุ่มแม่บา้น/พ่อบา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.474 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 พนกังานบรษิทัเอกชนมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์น้อยกว่ากลุ่มธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.289 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 พนกังานบรษิทัเอกชนมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์น้อยกวา่กลุ่มแมบ่า้น/พอ่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.516 
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
 สมมตฐิานที ่3.5 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ทีแ่ตกต่างกนั 
 ในการวเิคราะหส์มมตฐิานครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่มของ   
ตวัแปรมากกว่า 2 ตวัเลอืก (One-way Analysis of Variance) สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวน  
ไมแ่ตกต่างกนั ในกรณทีีพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติจิะทาํการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Least Significant 
Difference เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั 
ผูว้จิยัใช ้Welch-Test การวเิคราะหค์่าเฉลีย่ขอ้มลูเชงิกลุ่ม และในกรณีทีพ่บความแตกต่างอยา่ง
มนีัยสาํคญัทางสถติจิะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 หรอืระดบั
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ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชว้ธิขีอง Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง (สุพฒัน์ 
สกุมลสนัต.์ 2560 : 53) 
 H0 : รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E แตกต่างกนั 
 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) 
 การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มลู (Test of Variance) เพื่อใชใ้นการทดสอบการกระจาย
ของขอ้มลูแต่ละกลุ่มในรปูของความแปรปรวนวา่แต่ละกลุ่มมคีวามเหมอืนกนัหรอืไม ่
 
ตารางที่ 50 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนต่อส่วนประสมทาง

การตลาด 4P และ 4E โดยรวม 
Test of Homogeneity of Variance 

ตวัแปร 
รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน 

Levene Statistic Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 1.688 0.136 
ดา้นราคา 2.115 0.063 
ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 1.807 0.110 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  1.262 0.280 
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 1.433 0.211 
ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 2.252 *0.049 
ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 1.830 0.106 
ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ 1.201 0.308 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่50 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของรายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนต่อ
สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยรวม ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 ความแปรปรวนของอายุต่อ
สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.136 ดา้นราคา มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.063 ดา้นช่องทางจดัจําหน่าย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.110 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.280 ดา้นการสรา้งประสบการณ์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.211 ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง   
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.106 และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.308 นัน่คอื ไม่
สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของรายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนต่อ
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ส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจําหน่าย 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการสรา้งประสบการณ์ ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง และดา้นความภกัดี
ในแบรนด ์ไมแ่ตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิOne-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในสว่นของค่าความแปรปรวนของรายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน ต่อส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E โดยรวม ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.049 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของรายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนต่อ
สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยรวม ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใชส้ถติ ิWelch-Test ในกาทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่51 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่มต่ีอส่วนประสม

ทางการตลาด 4P และ 4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis 
of Variance) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
รายได้โดยเฉล่ีย 

ต่อเดือน 
N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นผลติภณัฑ ์

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 4.34 0.735 

2.025 0.074 

10,000 -20,000 บาท 131 4.34 0.608 
20,001 -30,000 บาท 86 4.26 0.604 
30,001 -40,000 บาท 57 4.18 0.641 
40,001 -50,000 บาท 37 4.57 0.499 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 4.29 0.625 

ดา้นราคา 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 4.20 0.713 

1.574 0.166 

10,000 -20,000 บาท 131 4.19 0.588 
20,001 -30,000 บาท 86 4.09 0.664 
30,001 -40,000 บาท 57 4.05 0.556 
40,001 -50,000 บาท 37 4.35 0.491 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 4.05 0.731 

ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 4.25 0.752 

1.766 0.119 

10,000 -20,000 บาท 131 4.31 0.655 
20,001 -30,000 บาท 86 4.25 0.726 
30,001 -40,000 บาท 57 4.39 0.504 
40,001 -50,000 บาท 37 4.53 0.462 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 4.13 0.721 
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ตารางที ่51 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่มต่ีอส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (One-way Analysis 
of Variance) (ต่อ) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
รายได้โดยเฉล่ีย 

ต่อเดือน 
N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 3.80 0.787 

1.679 0.139 

10,000 -20,000 บาท 131 3.89 0.760 
20,001 -30,000 บาท 86 3.77 0.693 
30,001 -40,000 บาท 57 3.81 0.914 
40,001 -50,000 บาท 37 4.09 0.614 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 3.63 0.727 

ดา้นการสรา้งประสบการณ์ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 4.07 0.767 

2.024 0.074 

10,000 -20,000 บาท 131 4.14 0.680 
20,001 -30,000 บาท 86 4.15 0.640 
30,001 -40,000 บาท 57 4.14 0.704 
40,001 -50,000 บาท 37 4.49 0.568 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 4.08 0.705 

ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 4.19 0.818 

1.149 0.334 

10,000 -20,000 บาท 131 4.35 0.679 
20,001 -30,000 บาท 86 4.26 0.677 
30,001 -40,000 บาท 57 4.29 0.650 
40,001 -50,000 บาท 37 4.49 0.542 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 4.37 0.654 

ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 3.95 0.840 

1.567 0.168 

10,000 -20,000 บาท 131 4.15 0.662 
20,001 -30,000 บาท 86 3.98 0.773 
30,001 -40,000 บาท 57 4.07 0.597 
40,001 -50,000 บาท 37 4.23 0.560 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 4.21 0.625 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตารางที ่51 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน
ทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05  
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 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ไมแ่ตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.074 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑไ์มแ่ตกต่างกนั 
 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคา ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.166 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรปุไดว้า่ รายได้
โดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคา ไมแ่ตกต่างกนั 
 รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัช่องทางจดัจําหน่าย ไม่
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.119 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัช่องทางจดัจําหน่าย 
ไมแ่ตกต่างกนั  
 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสง่เสรมิการตลาด ไม่
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.193 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการส่งเสรมิการตลาด 
ไมแ่ตกต่างกนั 
 รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสรา้งประสบการณ์ 
ไมแ่ตกต่างกนั มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.074 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสรา้งประสบการณ์ 
ไมแ่ตกต่างกนั 
 รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการแลกเปลี่ยนคุณค่า 
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.023 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรุปไดว้่า รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแลกเปลีย่น
คุณคา่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูทุ้กช่องทาง ไม่
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.334 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรปุไดว้า่ รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูทุ้กช่องทาง ไม่
แตกต่างกนั 
 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดใีนแบรนด ์ไม่
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.168 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัความภกัดใีนแบรนด ์
ไมแ่ตกต่างกนั 
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ตารางที ่52 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่มต่ีอส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และ 4E สาํหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั (Welch-Test) 
ประสมทางการตลาด 

 4P และ 4E 
รายได้โดยเฉล่ีย 

ต่อเดือน 
N X  S.D. F 

Sig. 
2-tailed 

ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 51 4.12 0.799 

2.645 **0.005 

10,000 -20,000 บาท 131 4.28 0.585 
20,001 -30,000 บาท 86 4.14 0.662 
30,001 -40,000 บาท 57 4.21 0.490 
40,001 -50,000 บาท 37 4.53 0.452 
มากกวา่ 50,000 บาท 38 4.28 0.645 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
 จากตารางที ่52 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน
ทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยใชส้ถติกิารทดสอบ Welch-test ทีร่ะดบันยัสาํคญั 
0.05  
 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.005 นัน่คอื 
สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิาน (H1) จงึสรุปไดว้่า รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า 
แตกต่างกนั 
 เมือ่พบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 
 
ตารางที ่53 ผลการการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นการแลกเปลีย่น

คุณคา่ 

รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน X  
40,001-50,000 บาท 

4.85 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 4.19 
-0.404 

(0.036)* 

20,001 -30,000 บาท 4.19 
-0.390 

(0.016)* 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่53 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายไดโ้ดยเฉลี่ย
ต่อเดอืนและสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจาํนวน 2 คู ่ดงัน้ี 
 รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า น้อยกว่า รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
40,001-50,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.404 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า น้อยกว่า รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
40,001-50,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.390 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรปุผลการวิจยั 
 การศกึษาเรือ่งสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E สง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคใน
การซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น สําหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มี
วตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษา 1. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P ทีส่ง่ผลต่ออุปสงค์
ในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 2. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคใ์นการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 3. เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของ
ดา้นปจัจยั ดา้นประชากรศาสตร ์ทีส่่งผลต่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E โดยใช้
วธิกีารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม โดยการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร
และปรมิณฑล จาํนวน 400 คน สามารถสรปุผลการวจิยัโดยแบ่งออกเป็น 2 สว่นตามลาํดบั ดงัน้ี 
 
 สว่นที ่1  การสรปุผล และอภปิรายผล 
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการวจิยัไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม
ครัง้น้ี สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 305 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.25 มอีายุระหว่าง 20-29 ปี จาํนวน 
273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.25 มสีถานภาพโสด จํานวน 359 คน คดิเป็นรอ้ยละ 89.75 จบการศกึษา 
หรอืกําลงัศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.50 มอีาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน จํานวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.00 และมชี่วงรายไดอ้ยู่ที ่10,000 -20,000 บาท 
จาํนวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 
 
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการวจิยัไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม
ครัง้น้ี สว่นใหญ่ใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ยีห่อ้ Biore จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 
เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่่นทีใ่ชเ้ป็นประเภทครมี/เซรัม่/โลชัน่/ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า 
จาํนวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 มกัจะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ในโอกาสที่
เครือ่งสาํอางทีใ่ชอ้ยูห่มด จาํนวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.50 ความถีเ่ครื่องสาํอางนําเขา้จาก
ประเทศญีปุ่น่ 5 ครัง้/เดอืนขึน้ไป จาํนวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.25 มคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ในการซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศญี่ปุ่นอยู่ที ่500-1,000 บาท จํานวน 183 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 45.75 และนิยมซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ผา่นทางรา้นคา้ประเภทสุขภาพ
และความงาม (เช่น Boots, Watsons, Matsumoto Kiyoshi เป็นตน้) จาํนวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
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41.00 โดยมผีูม้สี่วนตดัสนิใจหรอืขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเป็นตนเอง จํานวน 142 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 
 
 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E 
ในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่  
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการวจิยัไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม
ครัง้น้ี เมื่อจะตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่่น จะนึกถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
4P ปจัจยัเหล่าน้ีมากทีสุ่ด 5 อนัดบัแรก โดยเรยีงลําดบัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ในแงข่องผลติภณัฑค์ุณภาพด ีปลอดภยั (ค่าเฉลีย่ 4.67) รองลงมา ดา้นผลติภณัฑ ์ในแงต่รา
สนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื (ค่าเฉลีย่ 4.49) ดา้นราคา ในแงข่องราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ 
(คา่เฉลีย่ 4.48) ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย ในแงข่องหาซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย และสะดวก (ค่าเฉลีย่ 
4.50) และดา้นผลติภณัฑ ์ในแงข่องผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติรงตามตอ้งการ (คา่เฉลีย่ 4.46)  
 และกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามครัง้น้ี เมือ่จะตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จาก
ญี่ปุ่น จะนึกถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 4E ปจัจยัเหล่าน้ีมากทีสุ่ด 5 อนัดบัแรก โดยเรยีง 
ลําดบัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งประสบการณ์ในแงข่องภาพลกัษณ์ของแบรนดด์ ีน่าสนบัสนุน 
(ค่าเฉลีย่ 4.55) รองลงมา ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง ในแงข่องช่องทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย 
ทัง้หน้ารา้น และออนไลน์ (ค่าเฉลีย่ 4.45) ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า ในแงข่องความเชื่อมัน่ใน
คุณภาพของผลติภณัฑ ์(ค่าเฉลีย่ 4.41) ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์ในแงข่องการอยากใชซ้ํ้า (ค่าเฉลีย่ 
4.40) และดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า ในแงข่องผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้ค่า เมื่อเทยีบกบัเงนิทีต่อ้งจ่าย
ไป (คา่เฉลีย่ 4.40)  
  
 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัอุปสงคข์องผูบ้รโิภค 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการวจิยัไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม
ครัง้น้ี สว่นใหญ่ยงัใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่่นอยูใ่นปจัจุบนั จาํนวน 370 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
92.50 และรองลงมา ปจัจุบนัไม่ไดใ้ชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่นแลว้ จํานวน 30 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 7.50  
 และส่วนใหญ่มคีวามประสงคจ์ะใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่นอยู่ในอนาคต จํานวน 
373 คน คดิเป็นรอ้ยละ 93.25 และรองลงมา ไม่มคีวามประสงคจ์ะใชเ้ครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น  
ในอนาคต จาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.75 
 ในส่วนของความคดิเหน็เพิม่เตมิของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทีม่คีวามประสงคจ์ะใช้
เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่นในอนาคต ส่วนใหญ่ตอบว่า เครื่องสําอางญี่ปุ่นมคีุณภาพด ีรองลงมา 
คอื มคีวามคุม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป ผลติภณัฑม์คีวามน่าเชื่อถอืในดา้นความปลอดภยั บรรจุภณัฑ์
มคีวามสวยงาม น่าใชง้าน ใชแ้ลว้ด ีเหน็ผลลพัธช์ดัเจน ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ รวมถงึ
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เหตุผลอื่นๆ เช่น ภาพลกัษณ์ของแบรนดด์ ีมกีารจดัโปรโมชัน่อยูบ่่อยครัง้ และมรีวีวิในอนิเทอรเ์น็ต
จาํนวนมาก เป็นตน้ 
 และความคดิเหน็เพิม่เตมิของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามถงึสาเหตุทีไ่ม่มคีวามประสงค์
จะใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ในอนาคต สว่นใหญ่ตอบว่า เครื่องสาํอางญีปุ่น่มรีาคาแพง รองลงมา 
คอื ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัไิม่เหมาะกบัสภาพผวิของคนไทย หรอืเจอเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศ
อื่นทีม่คีุณสมบตัเิหมาะสมกบัสภาพผวิคนไทยมากกว่า ผลติภณัฑไ์ม่มนีวตักรรมใหม่ๆ เมื่อเทยีบ
กบัเครือ่งสาํอางของประเทศอื่น หาซือ้ยาก รวมถงึสาเหตุอื่นๆ เช่น ใชแ้ลว้แพ ้หรอือยากลองใช้
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศอื่นๆ เป็นตน้ 
 
 ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่1 เป็นการทดสอบอิทธิพลระหว่างตวัแปรอิสระ 
คอื สว่นประสมทางการตลาด (4P) ทีส่ง่ผลต่อตวัแปรตาม คอื อุปสงคใ์นการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้
จากญีปุ่น่ จากผลการวเิคราะหส์มการถดถอยโลจสิตกิส ์พบวา่ ตวัแปรสว่นประสมทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ ์(Q1), ดา้นราคา (Q2), ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Q3), ดา้นการสง่เสรมิการ
ขาย (Q4) ไมม่นียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่2 เป็นการทดสอบอิทธิพลระหว่างตวัแปรอิสระ 
คอื สว่นประสมทางการตลาด (4P และ 4E) ทีส่ง่ผลต่อตวัแปรตาม คอื อุปสงคใ์นการซือ้เครื่องสาํอาง
นําเขา้จากญีปุ่น่ จากผลการวเิคราะหส์มการถดถอยโลจสิตกิส ์พบว่า ม ี3 ตวัแปร คอื ดา้นราคา 
(Q2), ดา้นการสรา้งประสบการณ์ (Q5), และดา้นความภกัดใีนแบรนด ์(Q8)  มนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 มคี่าสมัประสทิธิเ์ป็นบวก (Exp(B)) = 0.317, 0.299, และ 
3.062 ตามลาํดบั)  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์สง่ผลต่อปจัจยัดา้น
สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E เป็นการทดสอบอทิธพิลระหว่างตวัแปรอสิระ คอื ปจัจยั
ดา้นประชากรศาสตรด์า้นอายุ, ดา้นสถานภาพ, ดา้นระดบัการศกึษา, ดา้นอาชพี, และดา้นรายได ้  
ทีส่่งผลต่อตวัแปรตาม คอื อุปสงคใ์นการซื้อเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น ผลการทดสอบ ตวัแปร
อสิระ ไดผ้ลลพัธด์งัน้ี 
 
  ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3.1 โดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายทุีม่ต่ีอสว่น
ประสมทางการตลาด 4P และ 4E  พบวา่ 
  อายแุตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคา ชอ่งทางจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด 
การสรา้งประสบการณ์ การแลกเปลีย่นคุณคา่ และการรบัรูทุ้กชอ่งทาง ไมแ่ตกต่างกนั 
  อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัความภกัดต่ีอแบรนด์ แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิจาํนวน 3 คู ่ดงัน้ี 
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  1. ช่วงอายุ 20-29 ปี มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด ดา้น
ความภกัดต่ีอแบรนด ์มากกวา่ชว่งอาย ุ40-49 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.418 มนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  2. ช่วงอายุ 30-39 ปี มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด ดา้น
ความภกัดต่ีอแบรนด ์มากกวา่ชว่งอาย ุ40-49 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.521 มนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  3. ช่วงอายุ 50 ปีขึน้ไป มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ด้านความภกัดีต่อแบรนด์ มากกว่าช่วงอายุ 40-49 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.797 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
  ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3.2 โดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างของสถานภาพทีม่ี
ต่อสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E พบวา่ 
  สถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจําหน่าย 
การส่งเสรมิการตลาด การสรา้งประสบการณ์ การแลกเปลี่ยนคุณค่า การรบัรูทุ้กช่องทาง และ
ความภกัดต่ีอแบรนด ์ไมแ่ตกต่างกนั 
  
  ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3.3 โดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษา
ทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E พบวา่ 
  ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดั
จาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด การสรา้งประสบการณ์ การแลกเปลีย่นคุณคา่ และความภกัดต่ีอ
แบรนด ์ไมแ่ตกต่างกนั 
  ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูทุ้กช่องทาง แตกต่างกนั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจาํนวน 3 คู ่ดงัน้ี 
  1. ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการรบัรู้ทุกช่องทาง น้อยกว่าระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั -0.253 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  2. ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง น้อยกวา่ระดบัการศกึษาปรญิญาโท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 
-0.292 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  3. ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาโท มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการรบัรูทุ้กชอ่งทาง มากกวา่ระดบัการศกึษาปรญิญาโท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.796 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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  ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3.4 โดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีที่มต่ีอ
สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E พบวา่ 
  อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจําหน่าย 
การสรา้งประสบการณ์ และการรบัรูทุ้กชอ่งทาง ไมแ่ตกต่างกนั 
  1. อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิจาํนวน 2 คู ่ดงัน้ี 
   1.1 พนกังานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด น้อยกว่าธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.301 มี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   1.2 แม่บา้น/พ่อบา้น มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
การส่งเสรมิการตลาด น้อยกว่าธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.315 มนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 
  2. อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการแลกเปลีย่นคุณค่าแตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิจาํนวน 4 คู ่ดงัน้ี 
   2.1 นักเรยีน/นักศกึษามรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณคา่ น้อยกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.656 
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   2.2 พนักงานบรษิทัเอกชนมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า มากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.659 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   2.3 พนักงานบรษิทัเอกชนมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า มากกว่ากลุ่มธุรกจิสว่นตวัโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.235 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   2.4 พนกังานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทาง
การตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า มากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เทา่กบั 0.636 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  3. อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดต่ีอแบรนด ์แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิจาํนวน 3 คู ่ดงัน้ี 
   3.1 นักเรยีน/นักศกึษามรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์น้อยกว่ากลุ่มแมบ่า้น/พอ่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั   
-0.474 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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   3.2 พนักงานบรษิทัเอกชนมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์น้อยกว่ากลุ่มธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั   
-0.289 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   3.3 พนักงานบรษิทัเอกชนมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4P และ 4E ดา้นความภกัดใีนแบรนด ์น้อยกว่ากลุ่มแมบ่า้น/พอ่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั   
-0.516 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
  ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่ 3.5 โดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดโ้ดยเฉลี่ย
ต่อเดอืนทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E พบวา่ 
  รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทาง
จดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด การสรา้งประสบการณ์ การรบัรูทุ้กช่องทาง และความภกัดี
ต่อแบรนด ์ไมแ่ตกต่างกนั 
  รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการแลกเปลี่ยนคุณค่า 
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจาํนวน 2 คู ่ดงัน้ี 
  1. รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่ 10,000 บาท มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่น
ประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า น้อยกว่า รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน   
40,001-50,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.404 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  2. รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบั
สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E ดา้นการแลกเปลีย่นคุณค่า น้อยกว่า รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อ
เดอืน 40,001-50,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.390 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 การอภปิรายผลการวจิยั 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานเรื่องปจัจยัที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของผู้บรโิภคในการซื้อ
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ พบวา่ 
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P สง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภค
ในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 จากผลการทดสอบอภปิรายผลไดว้่า สว่นประสมทางการตลาด 4P ไมส่ง่ผลโดยตรง
ต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ เน่ืองจาก การวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยั
ไม่ได้เลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง และมแีบรนด์เครื่องสําอางจํานวนหลายแบรนด์ที่
เลอืกมาศกึษา ดงันัน้ เมื่อใหก้ลุ่มตวัอย่างพจิารณาเฉพาะปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
4P ซึง่เน้นการทาํการตลาดทีต่วัของสนิคา้ และสนิคา้ของแต่ละแบรนดก์ม็ลีกัษณะคลา้ยคลงึกนั 
ผูบ้รโิภคกจ็ะใชค้วามชอบและรสนิยมส่วนตวัทีม่ต่ีอแบรนดห์รอืผลติภณัฑน์ัน้ๆ เป็นหลกัในการ
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เลอืกซือ้ ดงันัน้ จงึไดผ้ลลพัธอ์อกมาว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4P ไม่ส่งผลโดยตรงต่ออุปสงค์
ของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้มาใช ้อย่างไรกต็าม ผลการวจิยัของสมมตฐิานขอ้น้ี ไม่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ พชัจรยิา พรหมแกว้ (2562) ทีพ่บว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นชอ่งทาง การจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เครือ่งสาํอางของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏันครศรธีรรมราช  
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P และ4E สง่ผลต่ออุปสงค์
ของผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ 
 จากผลการทดสอบอภปิรายผลไดว้่า สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 4E มอียู ่3 ตวัแปร 
คอื ตวัแปรดา้นราคา ดา้นการสรา้งประสบการณ์ และความภกัดใีนแบรนด ์ทีส่ง่ผลโดยตรงต่ออุปสงค์
ของผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ เน่ืองจาก เครือ่งสาํอางเป็นกลุ่มสนิคา้ทีม่คีวาม
หลากหลายสงู ผูบ้รโิภคมตีวัเลอืกในการตดัสนิใจซือ้อยูม่าก ดงันัน้ การทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑต์วัเดมิมาใชซ้ํ้านัน้ ถอืเป็นเรื่องทีท่ําไดอ้ยาก อย่างไรกต็าม ท่ามกลางส่วนประสม
ทางการตลาดทีค่ลา้ยคลงึกนั เมื่อพจิารณาทัง้ในดา้นของสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 4P และ 4E 
หากสามารถสรา้งราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ และสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภคผา่นคุณค่า 
และการบรกิาร จนทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามภกัดใีนแบรนดเ์ครื่องสาํอางเกดิขึน้ไดน้ัน้ ผูบ้รโิภคกจ็ะ
เกดิความเชื่อมัน่ในแบรนด์ แล้วกลายมาเป็นสาวกของแบรนด์ เกดิอุปสงค์ในการซื้อมาใช้ซํ้า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เฟเธอรส์สโตเยา้ (Fetherstonhaugh. 2009) ทีว่่า การสรา้งความภกัดใีน
แบรนด ์เป็นการทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความหลงใหล เลื่อมใสและศรทัธา จนเกดิความมุ่งมัน่ หรอือุดมการณ์
ในการซือ้สนิคา้มาใช ้
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่3 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์สง่ผลต่อปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
4P และ 4E 
 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้นอายุทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลใหเ้กดิความคดิเหน็ต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่นดา้นความภกัดต่ีอแบรนด์ แตกต่างกนั  
ดงันัน้ ในการทําการตลาดโดยใชส้่วนประสมทางการตลาดดา้นภกัดต่ีอแบรนด์ จําเป็นจะต้อง
ทําการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในกลุ่มน้ี เพื่อใหส้ามารถสรา้งความภกัดใีนแบรนดใ์หเ้กดิ
ขึน้กบักลุ่มผูบ้รโิภคในแต่ละชว่งอายไุด ้
 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้นสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั ไมส่ง่ผลใหเ้กดิความคดิเหน็
ต่อส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุน่ ทีแ่ตกต่างกนั กล่าวคอื ไมว่่าผูบ้รโิภค
จะมสีถานภาพโสด สมรส หรอืหมา้ย กม็คีวามคดิเหน็ไมแ่ตกต่างกนั 
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 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้นระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลใหเ้กดิความคดิเหน็
ต่อสว่นประสมทางการตลาดของเครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุน่ดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง แตกต่างกนั 
ดงันัน้ในการทําการตลาดโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการรบัรูทุ้กช่องทาง จําเป็นจะต้อง
ทําการศกึษาว่าช่องทางไหนทีจ่ะสามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคในแต่ละระดบัการศกึษาไดม้ากทีสุ่ด 
เช่น การใชส้ื่อออนไลน์ หรอืการโฆษณาทางโทรทศัน์ เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถสื่อสารกบัแบรนดไ์ด้
อยา่งสะดวกทีส่ดุ 
 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้นอาชพีทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลใหเ้กดิความคดิเหน็ต่อสว่น
ประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่นดา้นการส่งเสรมิการตลาด การแลกเปลี่ยน
คุณค่า และความภกัดต่ีอแบรนด ์แตกต่างกนั ดงันัน้ในการทาํการตลาดโดยใชส้่วนประสมทาง
การตลาด 3 ดา้นน้ี จาํเป็นจะตอ้งทาํการศกึษาว่าการส่งเสรมิการตลาดแบบใดจะเหมาะกบักลุ่ม
ผูบ้รโิภคในแต่ละอาชพีมากทีสุ่ด และจะทาํเช่นไรใหผู้บ้รโิภครูถ้งึคุณค่าของแบรนดแ์ละสิง่ทีแ่บรนด์
ตอ้งการจะเสนอ รวมถงึทําเช่นไรใหลู้กคา้ในแต่ละกลุ่มอาชพีมคีวามภกัดต่ีอแบรนด ์และกลาย
มาเป็นสาวกของแบรนดไ์ดใ้นทีส่ดุ  
 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้นรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั ส่งผลใหเ้กดิ
ความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่่นดา้นการแลกเปลีย่น
คุณค่า แตกต่างกนั ดงันัน้ในการทําการตลาดโดยใชส้่วนประสมทางการตลาดดา้นการแลกเปลี่ยน
คุณค่า จําเป็นจะตอ้งทาํการศกึษาว่ากลุ่มผูบ้รโิภคในแต่ละช่วงรายไดม้คีวามเหน็ต่อเรื่องคุณค่า 
และความคุม้ค่าของผลติภณัฑต่์างๆอย่างไร การสื่อสารอย่างไร ถงึจะทําใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึคุณค่า
ของแบรนด ์และผลติภณัฑข์องแบรนดไ์ดม้ากทีส่ดุ 
 
 สว่นที ่ 3 ขอ้เสนอแนะงานวจิยั 
 ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้คน้พบจากงานวจิยัมาอภปิรายเพื่อก่อใหเ้กดิขอ้เสนอแนะแก่ผูท้ีท่ําธุรกจิ
เกี่ยวกบัเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น และผูว้จิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อที่จะไดนํ้าขอ้เสนอน้ีไปเป็นส่วน
หน่ึงของการปรบัปรุงและพฒันาใหเ้กดิประโยชน์สูงสุดต่อไป โดยขอ้เสนอแนะประกอบดว้ยมี
รายละเอยีด ดงัน้ี 
 
 ขอ้เสนอแนะงานวจิยั 
 1. จากผลการวจิยัขา้งตน้พบว่า มกีลุ่มตวัอยา่งกว่า 7% ทีเ่คยใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้
จากญี่ปุ่น แต่ปจัจุบนัไม่ไดใ้ชต่้อแลว้ และมกีลุ่มตวัอย่างอกีประมาณ 7% เช่นกนั ทีไ่ม่มคีวาม
ประสงคจ์ะใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุน่ต่อไปในอนาคต ซึง่ทัง้ 2 ประเดน็น้ี ถอืเป็นประเดน็
สําคญัสําหรบัผูท้ีท่ําธุรกจิเกี่ยวกบัเครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่นทีจ่ะต้องทําการศกึษาว่า จะทํา
เช่นไรใหก้ลุ่มตวัอยา่งเหล่าน้ีกลบัมาใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่่น และจะทําเช่นไรทีจ่ะรกัษา
กลุ่มผูบ้รโิภคทีย่งัใชง้านอยู่ในปจัจุบนัเอาไวใ้หไ้ด ้ซึง่เบือ้งตน้ ทางผูว้จิยัไดส้อบถามถงึความคดิเหน็
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เพิม่เตมิเกีย่วกบัสาเหตุทีผู่บ้รโิภคกลุ่มน้ีไมป่ระสงคจ์ะใชเ้ครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ไวแ้ลว้ ดงั
แสดงใน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัอุปสงคข์องผูบ้รโิภค แต่เน่ืองจากเป็นการเกบ็แบบสอบถาม
ออนไลน์ จงึเกบ็ขอ้มลูไดอ้ยา่งจาํกดั และไมส่ามารถสอบถามเพิม่เตมิในเชงิลกึได ้ดงันัน้ ในการ
ทําวจิยัครัง้ต่อไป หากสามารทําการศกึษาเกี่ยวกบัประเดน็เหล่าน้ีเพิม่เตมิ โดยเพิม่การสมัภาษณ์
กลุ่มผูบ้รโิภคเชงิลกึ กจ็ะทาํใหค้ําตอบทีต่อ้งการ และจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีท่ําธุรกจิเกีย่วกบั
เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่เป็นอยา่งมากในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4E ท่ีส่งผลต่ออปุสงคข์องผูบ้ริโภคในการซ้ือ
เครื่องสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น สาํหรบัผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 
เรยีน  ผูต้อบแบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัทําขึน้เพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการทําสารนิพนธ์ของนักศกึษา
ปรญิญาโท คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อคน้หาว่าปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดใดทีส่่งผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสําอางนําเขา้จากญี่ปุ่น 
เพื่อใช้เป็นแนวทางสําหรบั  ผูท้ี่ทําธุรกจิเครื่องสําอางญี่ปุ่นในไทยในการพฒันาต่อยอดสนิค้าให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดใ้นอนาคต  
 เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลที่เป็นความจรงิ ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถาม
ตามความจรงิมากทีส่ดุ และขอ้มลูของทา่นจะถูกเกบ็เป็นความลบั ผูจ้ดัทาํจงึใครข่อความอนุเคราะห์
จากท่านโปรดสละเวลาตอบแบบสอบถามใหส้มบูรณ์ และขอขอบพระคุณทีท่่านสละเวลาและกรุณา
ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี โดยแบบสอบถามมทีัง้สิน้ 9 หน้า แบ่งออกเป็น 6 สว่น ไดแ้ก่ 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 6 สว่น ไดแ้ก่ 
 สว่นที ่1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางแบรนดญ์ีปุ่น่ของผูบ้รโิภค 
 สว่นที ่ 3 การใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4P ในการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้
จากญีปุ่น่ 
 สว่นที ่ 4 การใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4E ในการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้
จากญีปุ่น่ 
 สว่นที ่5 อุปสงคข์องผูบ้รโิภค 
 สว่นที ่6 ขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค 
 

กนกพร ขจรบุญ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  โปรดเลอืกคาํตอบทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
 
1.1 ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ และปรมิณฑล (สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม นนทบุร ี
ปทุมธานี) ใชห่รอืไม ่       
  ใช ่           
  ไมใ่ช ่
 
1.2 ทา่นเคยใชเ้ครือ่งสาํอางแบรนดข์องประเทศญีปุ่น่หรอืไม ่ 
  เคย           
  ไมเ่คย 
 
1.3 สาํหรบัผูท้ีต่อบวา่ “ไมเ่คย” เป็นเพราะสาเหตุใด  
(เมือ่ตอบเสรจ็ โปรดขา้มไปยงัแบบสอบถามสว่นที ่6 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูบ้รโิภค) 
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสาํอางแบรนดญ่ี์ปุ่ นของผูบ้ริโภค 
คาํช้ีแจง  โปรดเลอืกคาํตอบทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
 
2.1 เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ยีห่อ้ใดทีท่า่นชอบใชม้ากทีส่ดุ  
  Anessa  Lululun 
  Biore  Melano CC 
  Botanist   Naturie Hatomugi 
  Canmake   New Born W 
  Cezanne   Saborino 
  Covermark   Sana 
  DHC  Shiseido  
  Domohorn Wrinkle  Shu Uemura 
  Fasio  SK-II 
  Gatsby  Three 
  Hada Labo  Tsubaki  
  Kanebo  ZA 
  Kose  อื่นๆ………………………..  
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2.2 ทา่นใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ประเภทใดบ่อยทีส่ดุ 
  ครมี/เซรัม่/โลชัน่/ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้า 
  ครมี/เซรัม่/โลชัน่บาํรงุผวิกาย 
  ครมีบาํรงุรอบดวงตา 
  เครือ่งสาํอางสาํหรบัตกแต่งใบหน้า 
  เครือ่งสาํอางสาํหรบัรมิฝีปาก 
  ผลติภณัฑบ์าํรงุเสน้ผม 
  อื่นๆ…………………………………………… 
 
2.3 ทา่นจะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ในโอกาสใดมากทีส่ดุ 
  เมือ่มเีครือ่งสาํอางใหมว่างจาํหน่าย 
  เมือ่เครือ่งสาํอางทีใ่ชห้มด 
  เมือ่พบเครือ่งสาํอางทีถู่กใจ 
  ชว่งเวลาทีม่โีปรโมชัน่ของสนิคา้ 
  เมือ่เงนิเดอืนหรอืโบนสัออก 
  อื่นๆ…………………………………………… 
 
2.4 ทา่นซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่บ่อยครัง้เพยีงใด 
  น้อยกวา่ 1-2 ครัง้/เดอืน 
  1-2 ครัง้/เดอืน 
  3-4 ครัง้/เดอืน 
  5 ครัง้/เดอืน ขึน้ไป 
 
2.5 คา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ 
  ตํ่ากวา่ 500 บาท 
  500-1,000 บาท 
  1,001-2,000 บาท 
  2,001-3,000 บาท 
  3,001-4,000 บาท 
  4,001 บาทขึน้ไป 
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2.6 ทา่นซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ผา่นชอ่งทางจดัจาํหน่ายใดมากทีส่ดุ 
  เคารเ์ตอรแ์บรนดใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 
  รา้นคา้ Stand Alone เฉพาะแบรนดส์นิคา้นัน้ๆ 
  รา้นคา้ประเภทสขุภาพและความงาม (เชน่ Boots, Watsons, Matsumoto  
  Kiyoshi เป็นตน้) 
  รา้นเครือ่งสาํอาง (เชน่ Sephora, Eveandboy เป็นตน้) 
  Application ชอ้ปป้ิงออนไลน์ (เชน่ Shopee, Lazada, Konvy เป็นตน้) 
  Website ชอ้ปป้ิงออนไลน์ 
  อื่นๆ…………………………………………… 
 
2.7 ผูม้สีว่นตดัสนิใจหรอืขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญีปุ่่น
ของทา่นคอืขอ้ใด 
  ตนเอง 
  ครอบครวั 
  เพือ่น 
  ดารา/นกัรอ้ง/นกัแสดง 
  บวิตีบ้ลอ็คเกอร/์อนิฟลเูอนเซอร ์
  คาํแนะนํา หรอืรวีวิในอนิเทอรเ์น็ต 
  อื่นๆ…………………………………………… 
 
ส่วนท่ี 3 การใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4P ในการตดัสินใจซ้ือเครื่องสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น 
คาํช้ีแจง  โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 (1 = น้อยทีส่ดุ   2 = น้อย   3 = ปานกลาง   4 = มาก   5 = มากทีส่ดุ) 
 
3.1 ถา้ทา่นจะตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ในด้านผลิตภณัฑ ์ทา่นจะนึกถงึสิง่ใด 
 

 1 2 3 4 5 
ผลติภณัฑม์คีุณภาพด ีปลอดภยั      
มคีุณสมบตัติรงตามต้องการ      
ตราสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื      
รูปแบบของบรรจุภณัฑส์วยงาม      
ผลติภณัฑม์กีารปรบัปรุงและพฒันา
คุณภาพใหด้ขีึน้อยู่เสมอ 
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3.2 ในด้านราคา ทา่นจะนึกถงึสิง่ใด 
 

 1 2 3 4 5 
ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ      
ราคาตํ่ากวา่เครือ่งสาํอางของประเทศอื่น 
แต่มคีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกนั 

     

ผลติภณัฑม์หีลากหลายระดบัราคาให้
เลอืก 

     

มโีปรโมชัน่ หรอืมสีว่นลด อยูบ่่อยครัง้      
มป้ีายแสดงราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน และ
ถูกตอ้ง 

     

 
3.3 ในด้านช่องทางจดัจาํหน่าย ทา่นจะนึกถงึสิง่ใด 
 

 1 2 3 4 5 
หาซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย และสะดวก      
มชีอ่งทางจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย      
กระบวนการในการซือ้เครือ่งสาํอางผา่น
ชอ่งทางทีท่านเลอืก มคีวามรวดเรว็ 

     

ชอ่งทางทีท่า่นซือ้มวีธิกีารชาํระเงนิที่
หลากหลาย 

     

การจดัสง่เครือ่งสาํอางผา่นชอ่งทางทีท่า่น
ซือ้นัน้มคีวามถูกตอ้ง รวดเรว็ 

     

 
3.4 ในด้านการส่งเสริมการตลาด ทา่นจะนึกถงึสิง่ใด 
 

 1 2 3 4 5 
มกีารโฆษณาผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ 
เช่น โทรทศัน์ อนิเทอรเ์น็ต นิตยสาร 

     

มกีารประชาสมัพนัธ์โดยนักแสดง หรอื
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
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 1 2 3 4 5 
มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น 
ลดราคา แจกสนิคา้ทดลอง 

     

มพีนักงานคอยใหบ้รกิาร ใหข้อ้มลู หรอื
ใหค้าํปรกึษาดา้นผลติภณัฑ ์

     

มบีรกิารหลงัการขาย เช่น การรบัประกนั
สนิคา้ 

     

 
ส่วนท่ี 4 การใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4E ในการตดัสินใจซ้ือเครื่องสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น 
คาํช้ีแจง  โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 (1 = น้อยทีส่ดุ   2 = น้อย   3 = ปานกลาง   4 = มาก   5 = มากทีส่ดุ) 
 
4.1 ถา้ทา่นจะตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ ในด้านการสร้างประสบการณ์ ท่านจะ
นึกถงึสิง่ใด 
 

 1 2 3 4 5 
ภาพลกัษณ์ของแบรนดด์ ีน่าสนับสนุน      
พนักงานขายบรกิารด ีและใหค้าํแนะนําที่
ด ีเกนิกว่าทีห่วงัไว ้

     

บรรยากาศในรา้นด/ีเวบ็ไซต์ทีจ่ดั
จาํหน่ายมคีวามสวยงาม ใชง้านงา่ย 

     

มกีารบรกิารระหว่างการขาย จนถงึหลงั
การขาย เช่น อพัเดทสถานะคาํสัง่ซือ้  
วนัส่งมอบสนิคา้ 

     

 
4.2 ในด้านการแลกเปล่ียนคณุค่า ทา่นจะนึกถงึสิง่ใด 
 

 1 2 3 4 5 
ท่านรบัรูถ้งึ Story ของแบรนด ์และ
เขา้ใจในสิง่ทีแ่บรนดต์้องการจะนําเสนอ 

     

ท่านมคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์
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 1 2 3 4 5 
ท่านรูส้กึว่าผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้ค่า เมื่อ
เทยีบกบัเงนิทีต่้องจ่ายไป 

     

ท่านรูส้กึว่าผลติภณัฑท์ีใ่ชคุ้ม้ค่า เมื่อ
เทยีบกบัเวลาทีเ่สยีไปในกระบวนการซื้อ 
หรอืสัง่ซื้อ 

     

 
4.3 ในด้านการรบัรู้ทุกช่องทาง ทา่นจะนึกถงึสิง่ใด 
 

 1 2 3 4 5 
ช่องทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย  
ทัง้หน้ารา้น และออนไลน์ 

     

ผลติภณัฑท์ีท่่านต้องการ สามารถหาซื้อ
ไดท้ัง้ทางหน้ารา้น และออนไลน์ 

     

ท่านสามารถรบัรูข้อ้มลูผลติภณัฑไ์ดท้ัง้
ทางหน้ารา้น และออนไลน์ 

     

ท่านสามารถตดิต่อสอบถามขอ้มลูจาก
พนักงานขายไดท้ัง้ทางหน้ารา้น และ
ออนไลน์ 

     

 
4.4 ในด้านความภกัดีในแบรนด ์ทา่นจะนึกถงึสิง่ใด 
 

 1 2 3 4 5 
ท่านอยากจะซื้อผลติภณัฑต์วัเดมิมา 
ใชซ้ํ้า 

     

ท่านอยากจะลองใชผ้ลติภณัฑต์วัอื่นๆ
ของแบรนดท์ีท่่านชอบ 

     

ท่านจะแนะนําเครื่องสาํอางญี่ปุ่นทีท่่าน
ใชใ้หก้บัผูอ้ื่น 

     

ท่านตดิตามขอ้มูลขา่วสารของแบรนด ์
ทีท่่านชอบเป็นประจาํ 
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ส่วนท่ี 5 อปุสงคข์องผูบ้ริโภค 
คาํช้ีแจง  โปรดเลอืกคาํตอบทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
 
5.1 ปจัจุบนั ทา่นยงัใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่อยูห่รอืไม ่
  ใช ่           
  ไมใ่ช ่
 
5.2 ในอนาคต ทา่นยงัมปีระสงคจ์ะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่มาใชห้รอืไม ่
  ใชต่้อไป (ตอบคาํถามขอ้ 5.3) 
  ไมใ่ช ้(ตอบคาํถามขอ้ 5.4) 
 
5.3 สาเหตุ ทีท่า่นประสงคจ์ะใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ต่อไป (โปรดระบุ) 
………………………………………………………………………………………………………. 
 
5.4 สาเหตุ ทีท่า่นไมป่ระสงคจ์ะใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ต่อไป (โปรดระบุ) 
………………………………………………………………………………………………………. 
 
ส่วนท่ี 6 ข้อมลูทัว่ไปของผูบ้ริโภค 
คาํช้ีแจง  โปรดเลอืกคาํตอบทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ (เลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
 
6.1 เพศ 
  ชาย 
  หญงิ 
  อื่นๆ…………………………………………… 
 
6.2 อาย ุ 
  ตํ่ากวา่ 20 ปี 
  20-29 ปี 
  30-39 ปี 
  40-49 ปี 
  50-59 ปี 
  60 ปีขึน้ไป 
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6.3 สถานภาพ  
  โสด 
  สมรส 
  หมา้ย 
  อื่นๆ…………………………………………… 
 
6.4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ หรอืระดบัการศกึษาทีก่าํลงัศกึษาอยู ่ณ ปจัจุบนั  
  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเทา่ 
  ปรญิญาโท 
  สงูกวา่ปรญิญาโท 
  อื่นๆ…………………………………………… 
 
6.5 อาชพี  
  นกัเรยีน/นกัศกึษา 
  พนกังานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการ 
  พนกังานบรษิทัเอกชน 
  ธุรกจิสว่นตวั 
  แมบ่า้น/พอ่บา้น 
  อื่นๆ…………………………………………… 
 
6.6 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน  
  ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 
  10,000-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001-40,000 บาท 
  40,001-50,000 บาท 
  มากกวา่ 50,000 บาท 
 

** กราบขอบพระคุณทีเ่สยีสละอนัมคีา่ของทา่นในการกรอกแบบสอบถาม ** 
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ภาคผนวก ข. 
ผลทดสอบตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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ผลการตรวจคณุภาพเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดม้กีารตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืก่อนดําเนินการ
วจิยัโดยการตรวจสอบความตรง (Validity) ซึง่ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 
  
ผลทดสอบความเท่ียงตรง (Validity)  
 ผูว้จิยัไดท้าํการประเมนิความสอดคลอ้งของเน้ือหาจากการคาํนวณค่า IOC (Indexes 
of Item Objective Congruence) จากผูท้รงคุณวุฒทิีเ่ป็นผูเ้ชีย่วชาญในแต่ละดา้นรวมทัง้หมด 3 
ทา่น โดยกาํหนดระดบัความคดิเหน็แบ่งเป็น 3 ระดบั และนําผลความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญมา
วเิคราะหเ์พือ่หาความเทีย่งตรง (Validity) โดยกาํหนดคา่แทนความคดิเหน็ดงัต่อไปน้ี  
 1.  ใหค้า่เป็น 1 หากผูเ้ชีย่วชาญเหน็วา่ ขอ้คาํถามนัน้มคีวามสอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค์
ทีต่อ้งการวดั 
 2.  ใหค้่าเป็น 0 หากผูเ้ชีย่วชาญเหน็ว่า ไม่แน่ใจขอ้คําถามนัน้มคีวามสอดคล้องตรงกบั
วตัถุประสงคท์ีต่อ้งการวดั 
 3.  ใหค้่าเป็น -1 หากผูเ้ชีย่วชาญเหน็ว่า ขอ้คําถามนัน้ไม่มคีวามสอดคลอ้งตรงกบั
วตัถุประสงคท์ีต่อ้งการวดั 
 ผลความคดิเหน็จากผูเ้ชยีวชาญทัง้ 3 ทา่นสรปุไดด้งัน้ี 
 
ตารางที ่54 ผลการคาํนวณคา่ IOC คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.1 ทา่นอาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพ และปรมิณฑล  
 ใช ่
 ไมใ่ช ้       

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

1.2 ทา่นเคยใชเ้ครือ่งสาํอางแบรนดข์องประเทศญีปุ่น่
หรอืไม ่ 
 เคย 
 ไมเ่คย 

1 1 1 1 

1.3 สาํหรบัผูท้ีต่อบว่า "ไม่เคย" เป็นเพราะสาเหตุใด 1 1 1 1 
รวมข้อคาํถามคดักรอง 1 1 1 1 
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ตารางที ่55 ผลการคาํนวณค่า IOC ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางแบรนดญ์ีปุ่น่
ของผูบ้รโิภค 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอาง
แบรนดญ่ี์ปุ่ นของผู้บริโภค 

    

2.1 เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ยีห่อ้ใดทีท่า่นชอบ
ใชม้ากทีส่ดุ 
 Anessa  Lululun 
 Biore  Melano CC 
 Botanist   Naturie Hatomugi 
 Canmake  New Born W 
 Cezanne  Saborino 
 Covermark   Sana 
 DHC  Shiseido  
 Domohorn Wrinkle  Shu Uemura 
 Fasio  SK-II 
 Gatsby   Three  
 Hada Labo  Tsubaki 
 Kanebo   ZA 
 Kose  อื่นๆ...................... 

1 1 1 1 

2.2 ทา่นใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ประเภทใด
บอ่ยทีส่ดุ 
 ครมี/เซรัม่/โลชัน่/ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้า 
 ครมี/เซรัม่/โลชัน่บาํรงุผวิกาย 
 ครมีบาํรงุรอบดวงตา 
 เครือ่งสาํอางสาํหรบัตกแต่งใบหน้า 
 เครือ่งสาํอางสาํหรบัรมิฝีปาก 
 ผลติภณัฑบ์าํรงุเสน้ผม 
 อื่นๆ................................................. 

1 1 1 1 
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ตารางที ่55 ผลการคาํนวณค่า IOC ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางแบรนดญ์ีปุ่น่
ของผูบ้รโิภค (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

2.3 ทา่นจะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ใน
โอกาสใดมากทีส่ดุ 
 เมือ่มเีครือ่งสาํอางใหมว่างจาํหน่าย 
 เมือ่เครือ่งสาํอางทีใ่ชห้มด 
 เมือ่พบเครื่องสาํอางทีถ่กูใจ 
 ชว่งเวลาทีม่โีปรโมชัน่ของสนิคา้ 
 เมือ่เงนิเดอืนหรอืโบนสัออก 
 อื่นๆ................................................. 

1 1 1 1 

2.4 ทา่นซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่บอ่ยครัง้
เพยีงใด 
 น้อยกวา่ 1-2 ครัง้/เดอืน 
 1-2 ครัง้/เดอืน 
 3-4 ครัง้/เดอืน 
 5 ครัง้/เดอืน ขึน้ไป 

1 1 1 1 

2.5 คา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้
จากประเทศญีปุ่น่ 
 ตํ่ากวา่ 500 บาท 
 500-1,000 บาท 
 1,001-2,000 บาท 
 2,001-3,000 บาท 
 3,001-4,000 บาท 
 4,001 บาทขึน้ไป 

1 1 1 1 

2.6 ทา่นซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากประเทศญีปุ่น่ผา่น
ชอ่งทางจดัจาํหน่ายใดมากทีส่ดุ 
 เคารเ์ตอรแ์บรนดใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 
 รา้นคา้ Stand alone เฉพาะแบรนดส์นิคา้นัน้ๆ 
 รา้นคา้ประเภทสขุภาพและความงาม (เชน่ Boots, 
Watsons, Matsumoto Kiyoshi เป็นตน้) 
 รา้นเครือ่งสาํอาง (เชน่ Sephora, Eveandboy เป็นตน้) 
 Application ชอ้ปป้ิงออนไลน์ (เชน่ Shopee, Lazada, 
Konvy เป็นตน้) 
• Website ชอ้ปป้ิงออนไลน์ 
 อื่นๆ................................................. 

1 1 1 1 
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ตารางที ่55 ผลการคาํนวณค่า IOC ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางแบรนดญ์ีปุ่น่
ของผูบ้รโิภค (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

2.7 ผูม้สีว่นตดัสนิใจหรอืขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่ของทา่นคอืขอ้ใด 
 ตนเอง 
 ครอบครวั 
 เพือ่น 
 ดารา/นกัรอ้ง/นกัแสดง 
 บวิตีบ้ลอ็คเกอร/์อนิฟลเูอนเซอร ์
 คาํแนะนํา หรอืรวีวิในอนิเทอรเ์น็ต 
 อื่นๆ................................................. 

1 1 1 1 

รวมข้อคาํถามข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 1 1 1 1 

 
ตารางที ่56 ผลการคาํนวณคา่ IOC ขอ้คาํถามเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4P 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ส่วนท่ี 3 การใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4P ในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น 
3.1 ด้านผลิตภณัฑ ์

    

ผลติภณัฑม์คีุณภาพด ีปลอดภยั 1 1 1 1 
มคีุณสมบตัติรงตามตอ้งการ 1 1 1 1 
ตราสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื 1 1 1 1 
รปูแบบของบรรจุภณัฑส์วยงาม 1 1 1 1 
ผลติภณัฑม์กีารปรบัปรงุและพฒันาคุณภาพใหด้ขีึน้อยูเ่สมอ 1 0 1 0.67 
3.2 ด้านราคา     
ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 1 1 1 1 
ราคาตํ่ากวา่เครือ่งสาํอางของประเทศอื่น แต่มคีุณสมบตัิ
ใกลเ้คยีงกนั 

1 1 1 1 

ผลติภณัฑม์หีลากหลายระดบัราคาใหเ้ลอืก 1 1 1 1 
มโีปรโมชัน่ หรอืมสีว่นลด อยูบ่่อยครัง้ 1 1 1 1 
มป้ีายแสดงราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน และถกูตอ้ง 1 1 1 1 
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ตารางที ่56 ผลการคาํนวณคา่ IOC ขอ้คาํถามเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4P (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

3.3 ด้านช่องทางจดัจาํหน่าย     
หาซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้า่ย และสะดวก 1 0 1 0.67 
มชีอ่งทางจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย 1 0 1 0.67 
กระบวนการในการซือ้เครือ่งสาํอางผา่นชอ่งทางทีท่านเลอืก 
มคีวามรวดเรว็ 

1 0 1 0.67 

ชอ่งทางทีท่า่นซือ้มวีธิกีารชาํระเงนิทีห่ลากหลาย 1 0 1 0.67 
การจดัสง่เครือ่งสาํอางผา่นชอ่งทางทีท่า่นซือ้นัน้มคีวาม
ถกูตอ้ง รวดเรว็ 

1 0 1 0.67 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด     
มกีารโฆษณาผลติภณัฑต์ามสือ่ต่างๆ เชน่ โทรทศัน์ 
อนิเทอรเ์น็ต นิตยสาร 

1 1 1 1 

มกีารประชาสมัพนัธโ์ดยนกัแสดง หรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 1 1 1 1 
มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย เชน่ ลดราคา แจกสนิคา้
ทดลอง 

1 1 1 1 

มพีนกังานคอยใหบ้รกิาร ใหข้อ้มลู หรอืใหค้าํปรกึษาดา้น
ผลติภณัฑ ์

1 1 1 1 

มบีรกิารหลงัการขาย เชน่ การรบัประกนัสนิคา้ 1 1 1 1 
รวมข้อคาํถามข้อมลูเก่ียวกบั 4P 1 0.7 1 0.9 

 
ตารางที ่57 ผลการคาํนวณคา่ IOC ขอ้คาํถามเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4E 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ส่วนท่ี 4 การใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4E ในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางนําเข้าจากญ่ีปุ่ น 
4.1 ด้านการสร้างประสบการณ์ 

    

ภาพลกัษณ์ของแบรนดด์ ีน่าสนบัสนุน 1 1 1 1 
พนักงานขายบรกิารด ีและใหค้าํแนะนําที่ด ีเกนิกว่าที ่
หวงัไว ้

1 1 1 1 

บรรยากาศในรา้นด/ีเวบ็ไซต์ทีจ่ดัจาํหน่ายมคีวามสวยงาม 
ใชง้านงา่ย 

1 1 1 1 

มกีารบรกิารระหว่างการขาย จนถงึหลงัการขาย เช่น 
อพัเดทสถานะคาํสัง่ซื้อ วนัส่งมอบสนิคา้ 

1 1 1 1 
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ตารางที ่57 ผลการคาํนวณคา่ IOC ขอ้คาํถามเกีย่วกบัการใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4E (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

4.2 ด้านการแลกเปล่ียนคณุค่า     
ทา่นรบัรูถ้งึ Story ของแบรนด ์และเขา้ใจในสิง่ทีแ่บรนด์
ตอ้งการจะนําเสนอ 

1 1 1 1 

ท่านมคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ ์ 1 1 1 1 
ท่านรูส้กึว่าผลติภณัฑ์ทีใ่ชคุ้ม้ค่า เมื่อเทยีบกบัเงนิที่ต้อง
จ่ายไป 

1 1 1 1 

ท่านรูส้กึว่าผลติภณัฑ์ทีใ่ชคุ้ม้ค่า เมื่อเทยีบกบัเวลาที่เสยี
ไปในกระบวนการซื้อ หรอืสัง่ซื้อ 

1 1 1 1 

4.3 ด้านการรบัรู้ทกุช่องทาง     
ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายทีห่ลากหลาย ทัง้หน้ารา้น และ
ออนไลน์ 

1 1 1 1 

ผลติภณัฑ์ที่ท่านต้องการ สามารถหาซื้อไดท้ัง้ทางหน้า
รา้น และออนไลน์ 

1 1 1 1 

ท่านสามารถรบัรูข้อ้มูลผลติภณัฑ์ไดท้ัง้ทางหน้ารา้น และ
ออนไลน์ 

1 1 1 1 

ท่านสามารถตดิต่อสอบถามขอ้มูลจากพนักงานขายไดท้ัง้
ทางหน้ารา้น และออนไลน์ 

1 1 1 1 

4.4 ด้านความภกัดีในแบรนด ์     
ทา่นอยากจะซือ้ผลติภณัฑต์วัเดมิมาใชซ้ํ้า 1 1 1 1 
ท่านอยากจะลองใชผ้ลติภณัฑต์วัอื่นๆ ของแบรนด์ที่ท่าน
ชอบ 

1 1 1 1 

ท่านจะแนะนําเครื่องสาํอางญี่ปุ่นที่ท่านใชใ้หก้บัผูอ้ื่น 1 1 1 1 
ท่านตดิตามขอ้มูลขา่วสารของแบรนด์ที่ท่านชอบเป็น
ประจาํ 

1 1 1 1 

รวมข้อคาํถามข้อมลูเก่ียวกบั 4E 1 1 1 1 
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ตารางที ่58 ผลการคาํนวณคา่ IOC คาํถามเกีย่วกบัอุปสงคข์องผูบ้รโิภค 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ส่วนท่ี 5 อปุสงคข์องผูบ้ริโภค     
5.1 ปจัจุบนั ทา่นยงัใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จากญีปุ่น่อยู่
หรอืไม ่
 ใช ่           
 ไมใ่ช ่

1 1 1 1 

5.2 ในอนาคต ทา่นยงัมปีระสงคจ์ะซือ้เครือ่งสาํอางนําเขา้
จากญีปุ่น่มาใชห้รอืไม ่
 ใชต้่อไป (ตอบคาํถามขอ้ 5.3) 
 ไมใ่ช ้(ตอบคาํถามขอ้ 5.4) 

1 1 1 1 

5.3 สาเหตุ ทีท่่านประสงคจ์ะใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จาก
ญีปุ่น่ต่อไป (โปรดระบุ).......................................... 

1 1 1 1 

5.4 สาเหตุ ทีท่่านไมป่ระสงคจ์ะใชเ้ครือ่งสาํอางนําเขา้จาก
ญีปุ่น่ต่อไป (โปรดระบุ) .......................................... 

1 1 1 1 

รวมข้อคาํถามเก่ียวกบัอปุสงคข์องผูบ้ริโภค 1 1 1 1 

 
ตารางที ่59 ผลการคาํนวณคา่ IOC คาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ส่วนท่ี 6 ข้อมลูทัว่ไปของผูบ้ริโภค     
6.1 เพศ 
  ชาย 
  หญงิ 
  อื่นๆ.............................................. 

1 1 1 1 

6.2 อาย ุ
  ตํ่ากวา่ 20 ปี 
  20-29 ปี 
  30-39 ปี 
  40-49 ปี 
  50-59 ปี 
  60 ปีขึน้ไป 

1 1 1 1 
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ตารางที ่59 ผลการคาํนวณคา่ IOC คาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
คาํนวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

6.3 สถานภาพ  
  โสด 
  สมรส 
  หมา้ย 
  อื่นๆ.............................................. 

1 1 1 1 

6.4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ หรอืระดบัการศกึษาทีก่าํลงัศกึษา
อยู ่ณ ปจัจุบนั  
  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเทา่ 
  ปรญิญาโท 
  สงูกวา่ปรญิญาโท 
  อื่นๆ.............................................. 

1 1 1 1 

6.5 อาชพี  
  นกัเรยีน/นกัศกึษา 
  พนกังานรฐัวสิาหกจิ/รบัราชการ 
  พนกังานบรษิทัเอกชน 
  ธุรกจิสว่นตวั 
  แมบ่า้น/พอ่บา้น 
  อื่นๆ.............................................. 

1 1 1 1 

6.6 รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืน  
  ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 
  10,000-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001-40,000 บาท 
  40,001-50,000 บาท 
  มากกวา่ 50,000 บาท 

1 1 1 1 

รวมข้อคาํถามเก่ียวกบัอปุสงคข์องผูบ้ริโภค 1 1 1 1 
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ภาคผนวก ค. 
หนังสือเชิญผูเ้ช่ียวชาญตรวจประเมินแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



139 

 
 

ที ่ บว. 0803/080/2564  
 
  วนัที ่17 กุมภาพนัธ ์2565 
 
เรือ่ง เรยีนเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจประเมนิคุณภาพแบบสอบถาม 
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ญีปุ่น่ คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ ไดท้าํการศกึษาวจิยัเรือ่ง “สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น สาํหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล” (The Factors Influencing on Japanese Cosmetics Purchasing Demand) โดยม ีดร.ธนัยมยั 
ฐโิณทยั โคซากะ เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 ในการน้ี ใคร่ขอเรยีนท่าน เป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามในดา้นความตรงตาม
โครงสรา้งและเน้ือหาของขอ้คาํถาม รวมถงึความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการศกึษา และขอความกรุณา
แจง้กลบันกัวจิยัเพือ่มาขอรบัแบบประเมนิคนืเมือ่ทา่นไดด้าํเนินการประเมนิเสรจ็สิน้ 
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณลว่งหน้ามา ณ โอกาสน้ี 
 
    ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั  ภคัพรหมนิทร)์ 
   คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
 
 
ขอ้มลูนกัวจิยั 
กนกพร  ขจรบุญ 
Email : ka.kanokporn_st@tni.ac.th Tel. 061-995-3396  
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ที ่ บว. 0803/081/2564  
 
  วนัที ่17 กุมภาพนัธ ์2565 
 
เรือ่ง เรยีนเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจประเมนิคุณภาพแบบสอบถาม 
เรยีน  ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร.สรุสทิธิ ์ อุดมธนวงศ ์
  
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบประเมนิ จาํนวน  1  ฉบบั 
 2. แบบสอบถาม  จาํนวน  1  ฉบบั 
 
 เน่ืองด้วย นางสาวกนกพร ขจรบุญ นักศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาบรหิารธุรกิจ
ญีปุ่น่ คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ ไดท้าํการศกึษาวจิยัเรือ่ง “สว่นประสมทางการตลาด 4P และ 
4E ทีส่ง่ผลต่ออุปสงคข์องผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้จากญี่ปุ่น สาํหรบัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล” (THE 4P's & 4E’s OF MARKETING MIX THAT AFFECT IMPORTED JAPANESE 
COSMETICS PURCHASING DEMAND OF CONSUMERS IN BANGKOK METROPOLITAN AREA ) โดยม ี
ดร.ธนัยมยั ฐโิณทยั โคซากะ เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 ในการน้ี ใคร่ขอเรยีนท่าน เป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามในดา้นความตรงตาม
โครงสรา้งและเน้ือหาของขอ้คาํถาม รวมถงึความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการศกึษา และขอความกรุณา
แจง้กลบันกัวจิยัเพือ่มาขอรบัแบบประเมนิคนืเมือ่ทา่นไดด้าํเนินการประเมนิเสรจ็สิน้ 
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณลว่งหน้ามา ณ โอกาสน้ี 
 
    ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั  ภคัพรหมนิทร)์ 
   คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
 
ขอ้มลูนกัวจิยั 
กนกพร  ขจรบุญ 
Email : ka.kanokporn_st@tni.ac.th Tel. 061-995-3396  
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