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 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษา 1) ระดบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps และ
พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น 2) ส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น  
3) เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น ทัง้นี้ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อเครื่องส าอางจากรา้น 
Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, Watsons, Donki จ านวน  400 ร าย  โดย ใ ช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่ารอ้ยละ การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวและการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ 
เพือ่ตรวจสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
 ผลการศกึษา 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 
4.32 และพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 4.35 2) 
ผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผู้บรโิภคพบว่าประเภทเครื่องส าอางที่มอีทิธพิลสูงสุดคอือายแช
โดว์ โดยผู้บรโิภคส่วนใหญ่มคีวามไว้วางใจในคุณภาพของผลติภณัฑ์น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น
มากที่สุด โดยครอบครัวมีอิทธิพลมากที่สุด ด้านสถานที่และวิธีการซื้อพบว่า Tsuruha มี
ผลกระทบต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าสถานทีอ่ื่น นอกจากนี้การไปซือ้ดว้ยตนเอง
ที่หน้าร้านมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าการสัง่ซื้อผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์อย่างมี
นัยส าคญัสถติทิีร่ะดบัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 3) ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า
ผลติภณัฑม์อีทิธพิลมากทีสุ่ด ( = 0.376) การส่งเสรมิการขาย ( = 0.263) ราคา ( = 0.142) 
และช่องทางการจดัจ าหน่าย ( = 0.117) ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น มคี่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 53.3 อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบัองคก์รคอืควรใหค้วามส าคญักบัการรกัษามาตรฐานของคุณภาพ
ผลติภณัฑ์อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ควรด าเนินกจิกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการจดัโปรโมชัน่
เฉพาะกลุ่มเป้าหมายลูกคา้ทีม่าซื้อกบัครอบครวั เช่น โปรโมชัน่ซื้อคู่ เพื่อคดิกลยุทธก์ารก าหนด
ราคาและรกัษามาตรฐานของช่องทางการจ าหน่าย เพือ่กระตุน้ยอดขายใหเ้พิม่ขึน้ในอนาคต 
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 The purpose of this study is to examine: 1) the level of the 4Ps marketing mix 
and post-purchase behavior of consumers who buy imported cosmetics from Japan, 2) 
the influence of the 4Ps marketing mix on post-purchase behavior related to Japanese 
imported cosmetics, and 3) the differences in consumer behavior that impact post-
purchase behavior regarding Japanese imported cosmetics. The study sample included 
400 consumers who had purchased cosmetics from stores such as Matsumoto Kiyoshi, 
Tsuruha, Eve and Boy, Watsons, and Donki. Data were collected using a questionnaire, 
Statistical analyses including mean, standard deviation, percentage, one-way analysis of 
variance, and multiple regression analysis were used to explore the relationship between 
the independent and dependent variables. 
            The results show that the 4Ps marketing mix significantly influence post-
purchase behavior at the 0.01 level. The product has the highest impact ( = 0.376), 
follow by promotion ( = 0.263), price ( = 0.142), and place ( = 0.117). Eyeshadow 
is the most influential product category, with consumers trusting the quality of imported 
Japanese cosmetics. Family has the strongest influence on purchase decisions, and 
Tsuruha has the greatest impact on stores. In-person purchases are more influential than 
online orders. 
            Organizations should maintain consistent product quality standards and 
implement targeted promotional strategies, such as special promotions for specific 
consumer groups (e.g., buy-one-get-one offers), leveraging influencers to raise 
awareness, and offering free samples to stimulate sales and encourage repeat purchases. 
Additionally, organizations should focus on setting competitive prices and maintaining the 
quality of their distribution channels to enhance customer satisfaction and increase sales 
in the future. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ท่ีมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
 อุตสาหกรรมเครื่องส าอางเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มอีตัราการเติบโตสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องทัง้ในประเทศไทยและระดบัโลก ซึ่งอตัราการเตบิโตของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางเป็น
ผลมาจากการที่ปัจจุบันผู้บริโภคมักหันมาใส่ใจดูแลตัวเองให้ดูดีกันมากขึ้น (Krug Thai 
COMPASS. 2023) ท าให้ความต้องการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคสูงขึ้น  อุตสาหกรรม
เครื่องส าอางจึงเป็นอุตสาหกรรมที่มกีารแข่งขนัสูงมาก แต่ละแบรนด์ต้องแข่งขนักนัวจิยัและ
พฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกมาวางจ าหน่ายเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้
ไดม้ากทีสุ่ดและรวดเรว็ทีสุ่ด ซึ่งปัจจุบนัอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยมขีนาดใหญ่และ
เตบิโตขึน้ 5% มลูค่าสงูกว่า 1.4 แสนลา้นบาท กลุ่มผลติภณัฑท์ีใ่หญ่ทีสุ่ด คอื ผลติภณัฑด์แูลผวิ 
ตามดว้ยผลติภณัฑผ์ม สบู่และผลติภณัฑเ์พือ่สุขอนามยั ผลติภณัฑส์ าหรบัช่องปากและฟัน และ
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางตกแต่ง ในอนาคตประเทศไทยเหมาะอย่างยิง่ส าหรบัการเป็นศูนย์กลาง
ดา้นความงามของอาเซยีน และในปี 2570 คาดการณ์ว่าผลติภณัฑด์แูลผวิจะมมีลูค่าเพิม่ขึน้ 1.6 
แสนลา้นบาท กนัแดดจะมกีารเตบิโตมากทีสุ่ด ดงัรปูที ่1  
 

 
 

รปูที ่1 เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
 

 ทีม่า : ฐานเศรษฐกจิ. (2564). JETRO ปัน้ “JAPAN MALL” ปลุกกระแสอี
คอมเมิรซ์สินค้ำญ่ีปุ่ นครัง้ใหญ่. ออนไลน์. 
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 ปัจจุบนัมกีารขยายแบรนดเ์ครื่องส าอางในประเทศเพิม่มากขึน้ แบรนดใ์หม่ทีเ่กดิขึน้มี
การโปรโมตสนิคา้บนโซเชยีลมเีดยีผ่านอนิฟลูเอนเซอรซ์ึ่งเป็นการตลาดทีส่ าคญัส าหรบัแบรนด์
เครื่องส าอาง 40% ของผู้ซื้อออนไลน์ ซื้อผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Line, Facebook, 
Instagram) 35% ซื้อผ่าน e-Marketplaces (Lazada, Shopee, JD Central) และ 25% ผ่าน e-
Tailers หรือ e-Brands (ร้านค้าออนไลน์บนเว็บไซต์) 81% ของผู้บริโภคคนไทยในอีก 3 ปี
ขา้งหน้ามกีารวางแผนการใช้จ่ายเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลผวิและเครื่องส าอางที่มากขึ้นและยงั
ต้องการผลติภณัฑ์ความงามแบบใหม่ตลอดเวลา เนื่องจากมกีารเติบโตและการขยายตวัของ
ตลาดเครื่องส าอางมากที่สุดในกลุ่มอาเซียน  (บริษัท ทีเอ็นพี คอสเมซูติคอล . 2566) ซึ่ง
เครื่องส าอางญี่ปุ่ นให้ความส าคัญในเรื่องของประสิทธิภาพและใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพสูง 
คุณสมบตัติอบโจทยค์นเอเชยี นอกจากนัน้ เทคโนโลยกีารผลติของประเทศญี่ปุ่ นยงัมคีวามใส่ใจ
ในรายละเอยีดทีสู่ง และเขา้ใจเกี่ยวกบัสภาพผวิของคนเอเชยีไดอ้ย่างลกึซึ้ง ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ
การยอมรบัและมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑน์ าเขา้ (ส านักงานส่งเสรมิการคา้ในต่างประเทศ
ญีปุ่่ น ณ กรุงโตเกยีว. 2022) 
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรสัโควดิ-19 ในปี พ.ศ.2563 ท าใหอุ้ตสาหกรรม
เครื่องส าอางได้รบัผลกระทบอย่างหนัก เนื่องจากการประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน รวมถงึการ
จ ากดัการเดนิทางและการท่องเทีย่วทัง้ภายในประเทศและภายนอกประเทศ รวมทัง้การทีต่้องใส่
หน้ากากอนามยัตลอดเวลา เพือ่ป้องกนัการตดิเชือ้ ท าใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องส าอางของ
ผู้บรโิภคเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลต่อยอดขายเครื่องส าอางญี่ปุ่ นที่ลดลงอย่างมาก แม้จะมีการ
ยกเลกิประกาศสภาวะฉุกเฉิน เนื่องจากสถานการณ์เริม่ดขีึน้ในช่วงเดอืนตุลาคม พ.ศ.2564 แต่
ในช่วงปลายเดอืนพฤศจกิายน พ.ศ.2564 ในแต่ละประเทศยงัคงมมีาตราการจ ากดัการเขา้เมอืง
ของชาวต่างชาตอิยู่ ส่งผลให้ยอดขายในตลาดเครื่องส าอางยงัคงอยู่ในสภาวะถดถอยเรื่อยมา 
อย่างไรก็ตามหากพิจารณาถึงข้อมูลโครงสร้างของตลาดเครื่องส าอางในแต่ละประเทศก่อน
สถานการณ์โควดิ-19 ประเทศในเอเชยีมแีนวโน้มใช้จ่ายไปกบัสนิค้าเครื่องส าอางจ าพวกสกิน
แคร์ (เกี่ยวกบัผวิหนัง) มากเป็นพเิศษ ซึ่งสอดคล้องกบัเทรนด์ของประเทศญี่ปุ่ นเช่นกนั ทัง้นี้
จากผลส ารวจในเดือนตุลาคม พ.ศ.2564 พบว่าแนวโน้มการใช้จ่ายเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
จ าพวกสกินแคร์ (รวมครมีกนัแดด) ก็ขยายตวัขึ้น ทัง้ในญี่ปุ่ น และเอเชียอีกด้วย จากรูปที่ 2 
(ส านกังานสง่เสรมิการคา้ในต่างประเทศญีปุ่่ น ณ กรุงโตเกยีว. 2022) 
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รปูที ่2 สดัสว่นโครงสรา้งตลาดเครื่องส าอางของแต่ละประเทศ 
 

 ทีม่า : ส านกังานสง่เสรมิการคา้ในต่างประเทศญีปุ่่ น ณ กรุงโตเกยีว. (2022). 
Marketing Report from Tokyo April 2022. ออนไลน์. 
 
 เพื่อการกระตุ้นยอดขายทางองค์การส่งเสรมิการค้าต่างประเทศญี่ปุ่ น หรอื JETRO 
Bangkok ไดเ้ริม่แคมเปญ JAPAN MALL 2021 ขึน้เพื่อส่งเสรมิการขายสนิคา้เครื่องส าอางและ
ของใช้ในชวีติประจ าวนัของประเทศญี่ปุ่ นสู่กลุ่มผู้บรโิภคไทยมากขึ้น เนื่องจากประเทศไทยมี
ศกัยภาพในการเตบิโตสูง ซึ่งสะทอ้นจากขอ้มูลของส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
ประเทศไทยพบว่า ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยปี พ.ศ.2564 เติบโตขึ้น 6.1% เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัปี พ.ศ.2563 และมมีลูค่าสูงถงึ 4 ลา้นลา้นบาท สบืเนื่องจากผลกระทบ COVID-
19 ท าใหผู้บ้รโิภคหนัมาท ากจิกรรมทางออนไลน์เพิม่มากขึน้ โดยประเทศไทยมผีูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต
สูงถงึ 69.5% เมื่อเทยีบกบัประชากรทัง้ประเทศ และเป็นสดัส่วนทีสู่งกว่า ค่าเฉลีย่โลกทีม่ผีูง้าน
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 59.5% ท าให้มสีดัส่วนเข้าถึงการช้อปออนไลน์อันดบัที่สามของโลก ด้วย
สดัส่วนเฉลี่ย 83.6% (กาญจนาวด ีส าลเีทศ. 2564) ทางเจโทรจึงน าสนิค้าน าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่ นมาจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซอย่าง Lazada Shoppe และแพลตฟอร์ม
เครื่องส าอางรายใหญ่อย่าง Konvy ตัง้แต่เดอืนธนัวาคม พ.ศ.2566 ถงึ กุมภาพนัธ์ พ.ศ.2567 
ท าการจ าหน่ายทางออนไลน์ควบคู่กบัออฟไลน์ เพื่อให้คนไทยเขา้ถงึสนิคา้น าเขา้จากประเทศ
ญี่ปุ่ นได้ง่ายยิง่ขึ้น ผลจากการจดัแคมเปญ JAPAN MALL 2021 พบว่ามผีู้เขา้ชมเวบ็ไซต์ของ
แคมเปญมากกว่า 260,000 คน และประสบความส าเรจ็ในการขยายตลาดไปยงัพืน้ทีต่่างจงัหวดั
ของประเทศไทยอกีดว้ย จากทีผ่่านมามกีารจดัจ าหน่ายเพยีงในเขตเมอืงหลกัเท่านัน้  นอกจาก
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จะจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางอีคอมเมริ์ซแล้ว ยงัมกีารจดัจ าหน่ายที่ร้านค้าปลีกออฟไลน์ชื่อดงั
อย่าง Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha ซึ่งมีสาขาในประเทศไทยมากกว่า 49 สาขา Donki, 
Watson และ Eve and Boy โดยจดัโปรโมชัน่และพื้นที่พเิศษของ JAPAN MALL ไปพร้อมกบั
ช่องทางออนไลน์ จากรปูที ่3 (ฐานเศรษฐกจิ. 2564)  
 

 
 

รปูที ่3 แคมเปญ JAPAN MALL 2021 
 

 ทีม่า : ฐานเศรษฐกจิ. (2564). JETRO ปัน้ “JAPAN MALL” ปลุกกระแสอี
คอมเมิรซ์สินค้ำญ่ีปุ่ นครัง้ใหญ่. ออนไลน์. 

 
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไปจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรสัโควดิ-19 
ท าให้ผู้บริโภคหันไปซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เป็นจ านวนมากขึ้น 
ผู้บริโภคชาวไทยยังคงเลือกจบัจ่ายสินค้าจากหน้าร้าน (Physical Store) เป็นช่องทางหลัก 
โดยเฉพาะอย่างยิง่สนิคา้อุปโภคบรโิภคหรอืสนิคา้ประเภทของช า (Grocery) แต่ในขณะเดยีวกนั
ก็มีผู้บริโภคหนัไปซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เพิ่มมากขึ้น โดยพบว่า
ผู้บรโิภค 37% ซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ผู้บรโิภค 31% ซื้อสนิค้าผ่าน
อุปกรณ์สัง่งานดว้ยเสยีง ผูบ้รโิภค 25% ซือ้สนิคา้ผ่านแทบ็เลต็และผูบ้รโิภค 24% ซือ้สนิคา้ผ่าน
คอมพวิเตอร ์(The Standard Wealth. 2564) พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทลปิสตกิและครมีบ ารุงหน้า สาเหตุที่เลือกซื้อ
เครื่องส าอางเพราะสนิค้าส่งถงึที ่บุคคลทีม่ีผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง ไดแ้ก่เพื่อนหรอื
เพื่อนร่วมงาน ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางไม่แน่นอน ค่าใชจ่้ายทีซ่ื้อเครื่องส าอางต่อครัง้น้อย
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กว่า 1,000 บาท และเลือกซื้อเครื่องส าอางเพราะต้องการใช้เอง (ฉัตรเมอืง เผ่ามานะเจริญ. 
2562)  
 กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) เป็นแบบแผนพื้นฐานหรือแนวทางที่ถูก
ก าหนดขึ้นส าหรบัสร้างผลิตภณัฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและตลาด
เป้าหมาย คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2021) ได้กล่าวถงึกลยุทธ์การตลาดที่
ส าคญั (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย 4P ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยเฉพาะในด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เพิม่แรงจูงใจในการซื้อผลติภณัฑ์ การโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์
โซเซียลมเีดียต่าง ๆสามารถสร้างความเชื่อถือและความสมัพนัธ์ที่ดีกับผู้ติดตามได้มากกว่า
โฆษณาทัว่ไป นอกจากการส่งเสริมการตลาดแล้ว  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ก็มี
ความส าคัญเช่นกัน การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคท าให้การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพิ่มขึ้น นักการตลาดจึงต้องปรบัตวัให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงนี้  โดยการเพิ่มช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์และปรับปรุงประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น 
คุณสมบตัิและลกัษณะเด่นของผลติภณัฑ์ (Product) ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจยัที่ส าคญั ผู้บรโิภคใน
ปัจจุบนัมคีวามต้องการสนิค้าที่มคีุณภาพสูงและตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะของตนเอง 
จงึควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพและมคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง และใน
เรื่องราคา (Price) ของสนิคา้กเ็ป็นปัจจยัทีไ่ม่ควรมองขา้ม การตัง้ราคาทีเ่หมาะสมและสามารถ
แข่งขันได้ในตลาดเป็นสิ่งส าคัญ เนื่ องจากผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคาและมักจะ
เปรียบเทียบราคาก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพ คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2021) กล่าวได้
ว่า การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางแอปพลเิคชนัออนไลน์ขึน้อยู่กบักลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาด 
และการให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์ (กาญจนาวดี ส าลีเทศ; และ ณัฐพชัร์ อภิวฒัน์ไพศาล. 
2564)  
 จากการศกึษาขอ้มูลดงักล่าว ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps และพฤติกรรมผู้บรโิภคส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ปร ะ เ ทศญี่ ปุ่ น  (The marketing mix 4Ps and consumer behavior affect post-purchase 
behavior of cosmetics imported from Japan) เพื่อน าผลที่ได้มาประกอบการตดัสนิใจในการ
วางแผนธุรกจิของบรษิทัทีจ่ดัจ าหน่ายเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น และเป็นแนวทางใน
การก าหนดกลยุทธท์ีเ่หมาะสมกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในปัจจุบนัต่อไป 
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วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาระดบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps และพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอาง 
 2.เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
 3.เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นทีแ่ตกต่างกนั 
 
สมมติฐำนงำนวิจยั 

1. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

2. พฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นทีแ่ตกต่างกนั 
 

ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มประชากรตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครื่องส าอางจาก
รา้น Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, Watsons, Donki จ านวน 400 คน 
 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสม
ทางการตลาด 4Ps และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง
น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น แบ่งออกเป็นตวัแปร ดงันี้ 
 
  ตวัแปรอสิระ 
  1. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 
2021) 
   1.1 ผลติภณัฑ ์(Product) 
   1.2 ราคา (Price) 
   1.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
   1.4 การสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
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  2. พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 2550) 

2.1 ซือ้อะไร (What) 
2.2 ซือ้ท าไม (Why) 
2.3 ใครมสีว่นร่วม (Whom) 
2.4 ซือ้เมื่อใด (When) 
2.5 ซือ้ทีไ่หน (Where) 
2.6 ซือ้อย่างไร (How) 
 

  ตวัแปรตาม 
  3. พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น คอตเลอร;์ 
และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) 
 
 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศกึษา 
 ระยะเวลาในการด าเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืนมถิุนายน ปีพ.ศ 2567 ถงึเดอืนมกราคม 
ปีพ.ศ 2568  
 
กรอบงำนวิจยั 
 ในการพฒันากรอบแนวคดิงานวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งเพื่อน ามาวเิคราะห์และสงัเคราะหโ์ดยใช้พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางญี่ปุ่ น คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2016) ส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2021) และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2550) ดงัรปูที ่4 
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  ตวัแปรอสิระ      

 
 
 
 

 
 

รปูที ่4 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. สามารถน าข้อมูลไปประกอบการตดัสนิใจในการเลอืกน าเข้าสนิค้าหรอืปรบัปรุง
รูปแบบการจ าหน่ายสนิค้า เพื่อเพิม่ยอดขายในธุรกจิเครื่องส าอางที่น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นได้
 2. สามารถน าขอ้มลูไปพฒันาสนิคา้ในธุรกจิเครื่องส าอาง เพือ่ใหต้รงต่อความชอบและ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคเครื่องส าอางและผลติภณัฑบ์ ารุงผวิในประเทศไทย 
 3. สามารถน าขอ้มูลทีไ่ดไ้ปประกอบการตดัสนิใจด าเนินธุรกจิในอนาคต เพือ่ปรบัปรุง
และพฒันาผลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง 
 
 
 
 

สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) 

1.ผลติภณัฑ ์(Product) 
2.ราคา (Price) 
3.ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4.การสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
(Kotler; and Keller. 2021) 

 พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้

(Post purchase behavior) 

เครื่องส าอางน าเขา้จาก

ประเทศญี่ปุ่ น 

(Kotler; and Keller. 2016) 

ตวัแปรตาม 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

1.ซือ้อะไร (What) 
2.ซือ้ท าไม (Why) 
3.ใครมสีว่นร่วมในการซือ้ (Whom) 
4.ซือ้เมื่อใด (When) 
5.ซือ้ทีไ่หน (Where) 
6.ซือ้อย่างไร (How) 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2550) 

H1 

H2 
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นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. เครื่องส ำอำง (Cosmetic) หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ชก้บัร่างกายมนุษยโ์ดยการทา 
แต่งเตมิบนผวิ นวด หรอืโรย เพื่อใหเ้กดิความสวยงาม หรอืเพื่อปรบัเปลีย่นรูปลกัษณ์ดงันี้ ช่วย
ตกแต่งใหผ้วิดเูรยีบเนียนและผ่องใสขึน้ ช่วยกลบเกลื่อน ปกปิดใหแ้ลดเูป็นธรรมชาต ิช่วยท าให้
สบายผวิ บ ารุงผวิ แกอ้าการแพง้า่ย และท าใหเ้กดิความมัน่ใจ รูส้กึด ีเนื่องจากมกีลิน่หอมสดชื่น 
 2. พฤติกรรมหลังกำรตัด สินใจ ซ้ือ  (Post purchase behavior) หมายถึ ง 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหลงัจากซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัความ
พอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ ์หากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะ
กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นัน้ซ ้าอีก และบอกต่อสิ่งดี ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้เลือกซื้อให้กับคน
รอบตวั คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) 
 3. ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix 4Ps) หมายถึง ชุดของเครื่องมือ
ต่างๆ ทางการตลาด ซึ่งบรษิทัน ามาใช้เพื่อปฏบิตักิารให้ได้ตามวตัถุประสงค์ทางการตลาดใน
ตลาดเป้าหมาย คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2021) 
  3.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าที่จะตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกคา้ รวมถงึคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ลกัษณะเด่นของผลติภณัฑเ์พือ่ใหลู้กคา้สามารถตดัสนิใจ
ในการเลอืกซือ้ไดง้า่ยขึน้ ในงานวจิยัฉบบัน้ี หมายถงึ เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
  3.2 รำคำ (Price) หมายถึง จ านวนเงนิที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้รบัสนิค้า เป็น
การแลกเปลี่ยนกบัผลประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้สนิค้า ราคาของสนิค้าควรเหมาะสมส าหรบั
สถานการณ์การแข่งขนัและเศรษฐกิจในปัจจุบนั และการรบัรู้ของลูกค้าเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ที่
ไดร้บั 
  3.3 ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หมายถึง ช่องทางในการจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ที่พร้อมจ าหน่ายให้กบัลูกค้า เป็นสถานที่ที่ส่งมอบผลิตภณัฑ์ให้แก่ลูกค้า โดยการ
เลอืกสถานทีว่างจ าหน่ายสนิคา้ควรเป็นสถานทีท่ีม่ศีกัยภาพในการจดัเกบ็สนิคา้การบรกิาร และ
การน าเสนอสนิค้าใหแ้ก่ลูกค้า และความสะดวกรวดเรว็ในการรบัเขา้บรกิารเนื่องจากสภาวะใน
ปัจจุบนั    
  3.4 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่สื่อถึงคุณค่าของ
ผลติภณัฑ์และเป็นการชกัชวนใหผู้้บรโิภคเกดิความสนใจ เช่น การจดัโปรโมชัน่พเิศษ การลด 
แลก แจก แถม เป็นตน้ เป็นการเพิม่แรงจงูใจในการซือ้ผลติภณัฑ ์
 4.พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ หมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการ
กระท าของคนเกี่ยวขอ้งกบัการซื้อ และการขายสนิค้า งานวจิยัฉบบันี้จะเน้นศกึษาที่ ซื้ออะไร 
ซือ้ท าไม ใครมสีว่นร่วม ซือ้เมื่อใด ซือ้ทีไ่หน และซือ้อย่างไร โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2550) 
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  4.1 ซ้ืออะไร (What) หมายถงึ ความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของลูกคา้ ซึง่จะท าให้ผูข้าย
วางแผนพฒันาผลติภณัฑไ์ดถู้กทาง และสรา้งจุดขายทีถู่กตอ้ง 
  4.2 ซ้ือท ำไม (Why) หมายถึง เหตุผลที่แท้จริง ในการ ตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
เหตุผลทีท่ าใหผ้ลติภณัฑน่์าสนใจอาจมหีลายประการแต่จะมเีหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดเป็นตวัตดัสนิใจ
และท าให้ตัดสินใจซื้อ การเข้าใจถึงหลักการนี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงและ รักษา
คุณสมบตัใินสว่นทีส่ามารถตอบสนองเหตุผลทีท่ าใหลู้กคา้ตดัสนิใจซือ้ได้ 
  4.3 ใครมีส่วนร่วม (Whom) หมายถึง การตดัสนิใจซื้อ อาจมบีุคคลอื่นที่มสี่วน
ร่วมหรอืเป็นผูน้ าทางความคดิในการการตดัสนิใจ เพราะผูซ้ื้ออาจจะไม่ใช่ผูท้ีใ่ชส้นิคา้ สนิคา้นัน้
อาจใช้หลายคน หรอืผู้ซื้อไม่มคีวามรู้เกี่ยวกบัสนิค้านัน้มากพอ ต้องให้ผู้ใช้ร่วมหรอืผู้น าทาง
ความคดิเขา้มามสีว่นช่วยในการตดัสนิใจ 
  4.4 ซ้ือเมื่อใด (When) หมายถึง ช่วงเวลาในการซื้อ เพื่อที่จะได้วางแผนการ
ท างาน เตรยีมแผนการขายและส่งเสรมิการขายใหเ้หมาะสมกบัช่วงเวลานัน้ สนิคา้บางประเภท
มกีารบรโิภคมากในบางช่วง จะไดเ้ป็นเตรยีมความพรอ้มและคาดการณ์ตลาด 
  4.5 ซ้ือท่ีไหน (Where) หมายถงึ ช่องทางการขายให้เหมาะสมกบัความต้องการ
ของลูกคา้ และเหมาะสมกบัสนิคา้ เพือ่ใหเ้กดิการซือ้ทีง่า่ยขึน้ 
  4.6 ซ้ืออย่ำงไร (How) หมายถึง ขัน้ตอนการซื้ออย่างไร ท าไมต้องซื้อ ซื้อเพื่อ
อะไร มขีอ้มลูใดในการตดัสนิใจ เลอืกซือ้อย่างไร และจะ ตดัสนิใจซือ้ไดเ้มื่อไร ซือ้อย่างไร เพือ่ให้
ผูข้าย สามารถวางแผนการขายไดถู้กตอ้งแม่นย า  
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และพฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น (The marketing mix 4Ps 
and consumer behavior affect post-purchase behavior of cosmetics imported from Japan) 
ในครัง้นี้ ไดร้วบรวมนิยาม แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งจากการค้นควา้และทบทวน
วรรณกรรมทัง้ในประเทศ เพือ่น ามาก าหนดเป็นกรอบและแนวทางของการศกึษา ดงัต่อไปนี้ 
 1. ความหมายของเครื่องส าอาง 
 2. ทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 3. แนวคดิทีเ่กีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด  
 4.แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ความหมายของเครื่องส าอาง 
 นิยามของเครื่องส าอาง 
 วเิชยีร  โรจนสงิหส์วสัดิ ์(2529) กล่าวว่า “Cosmetic” หรอืเครื่องส าอางมรีากศพัท์มา
จากภาษากรกีว่า “Kosmein” ซึง่มคีวามหมายถงึการตกแต่งใหส้วยงามเพื่อดงึดูดความสนใจแก่
ผู้ที่ได้พบเห็น การตกแต่งในที่นี้หมายถึง การใช้สิ่งใดสิ่งหนึ่งกับใบหน้าและส่วนอื่นๆของ
ร่างกาย 
 สมชาย  สัมพันธ์วิว ัฒน์ (2542) กล่าวว่าเครื่องส าอางที่ภาษาอังกฤษเรียกว่า 
“Cosmetic” มาจากค าภาษากรกีว่า “Kosmetikos” ค าว่า “Komos” หมายถงึเครื่องส าอาง “สทีีใ่ช้
ทา” หรอืน ามาสมัผสัภายนอกร่างกายเพื่อให้เกิดความสวยงาม แต่ปัจจุบนัความหมายกว้าง
ออกไปถงึสารที่ใช้ภายในปากด้วย เช่น น ้ายาล้างปาก ยาสฟัีน น ้าหอม ลปิสตกิ แชมพู ยาทา
เลบ็ แป้งผดัหน้า เป็นตน้ 
 พิมพ์ศิริ มณีผ่อง (2544) กล่าวว่าเครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้เฉพาะ
ภายนอกผวิกาย โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่การท าความสะอาดในชวีติประจ าวนั เพือ่ระงบักลิน่กาย 
หรอืแต่งกลิน่หอม และเพื่อป้องกนั หรอืส่งเสรมิให้มสีุขภาพที่ดโีดยไม่มผีลต่อโครงสร้างของ
ร่างกาย 
 ดงันัน้สรุปได้ว่าเครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ที่ผลิตมาเพื่อใช้ท าความสะอาด 
บ ารุง ตกแต่งใหใ้บหน้าและสว่นอื่นๆ ของร่างกายเกดิความสวยงาม  
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 ความหมายของเครื่องส าอาง  
 เจษฎา อธพิงศ์วณิช (2563) กล่าวว่า ความสวยความงามของคน สิง่แรกทีค่นทัว่ไป
นึกถงึ คอื การแต่งกายซึง่รวมถงึการแต่งหน้าดว้ยโดยสว่นใหญ่ผูห้ญงิจะใชเ้ครื่องส าอางมาเสรมิ
ความสวยงามใหก้บัตนเองโดย เครื่องส าอางใชเ้พือ่ปรบัแต่งใหห้น้าตาและบุคลกิดดูขีึน้ โดยทีไ่ม่
ส่งผลต่อโครงสร้างหรอืการท าหน้าที่ใดๆ ของร่างกาย นอกจากนี้เครื่องส าอางยงัใช้เพื่อระงบั
กลิน่กาย แต่งกลิน่หอม ใชเ้พือ่ความสะอาดในชวีติประจ าวนัดว้ย ซึง่เครื่องส าอางมทีัง้ประโยชน์
และโทษ กล่าวคอื เครื่องส าอางจะช่วยเสรมิแต่งให้คนมบีุคลกิที่ดูดขีึ้นแล้วหากเครื่องส าอาง
ประกอบดว้ยสารเคมอีนัตราย กย็่อมส่งผลกระทบต่อร่างกายของผูใ้ชด้ว้ย ดงันัน้ การท าตลาด
เครื่องส าอางจงึควรใหค้วามรูแ้ละท าการตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย  
 นัยนา พนัธส าราญสุข ; และสุดาพร กุณฑลบุตร (2564) ไดก้ล่าวว่าเครื่องส าอาง คอื 
สนิคา้ทีใ่ชบ้นผวิหนัง หรอืทีใ่ดทีห่นึ่งของร่างกาย โดยการทา แต่งเตมิบนผวิ นวด หรอืโรย โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อ ให้เกิดความสวยงาม หรือเพื่อปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ โดยได้กล่าวว่า
เครื่องส าอางไดใ้หป้ระโยชน์ดงันี้ 
 1) ช่วยตกแต่งใหผ้วิดเูรยีบเนียนและผ่องใสขึน้  
 2) ช่วยกลบเกลื่อน ปกปิดใหแ้ลดเูป็นธรรมชาต ิ 
 3) ช่วยท าใหส้บายผวิ บ ารุงผวิ แกอ้าการแพง้า่ย  
 4) ท าใหเ้กดิความมัน่ใจ รูส้กึด ีเนื่องจากมกีลิน่หอมสดชื่น 
 จากความหมายดงัทีก่ล่าวมาแลว้สรุปไดว้่าเครื่องส าอาง หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ชก้บั
ร่างกายมนุษย์โดยการทา แต่งเติมบนผวิ นวด หรอืโรย เพื่อให้เกิดความสวยงาม หรอืเพื่อ
ปรบัเปลีย่นรูปลกัษณ์ดงันี้ ช่วยตกแต่งใหผ้วิดูเรยีบเนียนและผ่องใสขึน้ ช่วยกลบเกลื่อน ปกปิด
ให้แลดูเป็นธรรมชาต ิช่วยท าให้สบายผวิ บ ารุงผวิ แก้อาการแพ้ง่าย และท าให้เกดิความมัน่ใจ 
รูส้กึด ีเนื่องจากมกีลิน่หอมสดชื่น 
 
ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 นิยามการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ชิฟฟ์แมน ; และคานุก  (Schiffman; and Kanuk. 2007) ได้ ให้ความหมายของ 
กระบวนการ ตดัสนิใจซือ้ ว่าหมายถงึ กระบวนการทีจ่ะตอ้งเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีม่มีากกว่าหนึ่ไง
ทางเลอืกขึน้ไป โดยทีผู่บ้รโิภคไดพ้จิารณาในส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ด้าน
จิตใจ (ความรู้สกึนึกคดิ) และการปฏิบตัิทางกาย ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง พฤติกรรม
เหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ รบัรู้ความต้องการ ค้นหาขอ้มูล ประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซื้อ 
และประเมนิภายหลงัการซือ้  
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 เสร ีวงศ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคว่า เป็น
การที่ผู้บรโิภคจะซื้อผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึ่งนัน้ จะมกีระบวนการตัง้แต่ เริม่ตดัสนิใจไป
จนถงึความรูส้กึหลงัจากทีไ่ดใ้ชส้นิคา้แลว้ โดยท าความเขา้ใจเป็นขัน้ตอนได ้ดงันี้ พบเจอปัญหา 
การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก ประเมนิทางเลอื ตดัสนิใจซื้อ และความรูส้กึหลงัการ
ซื้อ การตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ กระบวนการในการเลือกสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่าง ๆ ทีม่อียู่ 
ซึ่งผู้ซื้อมกัจะต้องตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารอยู่เสมอในชีวติประจ าวนั 
โดยที่ผู้ซื้อจะเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิารตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการ
ตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถงึจติใจของผูบ้รโิภค การกระจายสนิคา้รวมถงึสร้างความ
ยอมรบัของผูบ้รโิภคกจ็ะมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผล
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ 
 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 
 ทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผล
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
 1. ขัน้ตอนที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การรับรู้ปัญหาหรือความ
ต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นทัง้ภายในและภายนอก สิง่กระตุ้นภายใน เช่น ความหวิ ความ
กระหาย รวมถงึความต้องการทางด้านร่างกาย และสิง่กระตุ้นภายนอก เช่น การโฆษณา หรอื
การพบเหน็คนรอบขา้งใช้สิง่ของอนัใหม่ สิง่เหล่านี้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะเป็นสิง่กระตุ้นให้บุคคล
เกดิความคดิเกี่ยวกบัความเป็นไปไดใ้นการตดัสนิใจซื้อ นักการตลาดจ าเป็นต้องจดัเหตุการณ์
ต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นความต้องการ เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากและสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการอยู่
ใกลผู้บ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจแก้ไขปัญหาโดยการค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัการแก้ไขปัญหาใน
ขัน้ตอนต่อไป  
 2. ขัน้ตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวขอ้งมากขึ้น สามารถแยกความแตกต่างระหว่างการมสี่วนร่วมในการคน้หาได้ 2 ระดบั คอื 
สถานการณ์คน้หาทีเ่บาลงเรยีกว่าความสนใจที่เพิม่ขึน้ ในระดบัน้ีบุคคลจะเปิดรบัขอ้มลูเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑม์ากขึ้น ในระดบัถดัไปคอืผู้บรโิภคเขา้สู่การคน้หาขอ้มูล อาทเิช่น การอ่านเนื้อหาบน
ผลติภณัฑ ์การสอบถามจากเพือ่น หาขอ้มลูในออนไลน์ และไปยงัสถานทีจ่ดัจ าหน่ายเพื่อเรยีนรู้
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์แหล่งขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคแสวงหาแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่  
  2.1 แหล่งสว่นบุคคล (Personal) ไดแ้ก่ สมาชกิในครอบครวั เพือ่น เพือ่นบา้น  
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และคนรูจ้กั   
  2.2 แหล่งการค้า (Commercial) ได้แก่ การโฆษณา เว็บไซต์ พนักงานขาย 
ตวัแทนจดัจ าหน่าย บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงสนิคา้  
  2.3 แหล่งสาธารณะ (Public) ไดแ้ก่ สือ่มวลชน และองคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค   
  2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential) ไดแ้ก่ การจดัการ การตรวจสอบ และการ
ใชผ้ลติภณัฑ ์ 
 ความสมัพนัธ์และอทิธพิลของแหล่งขอ้มูลเหล่านี้ที่แตกต่างกนัไปตามแต่ละประเภท
ของผลติภณัฑแ์ละลกัษณะของผูซ้ื้อ โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้รโิภคจะไดร้บัขอ้มูลจากแหล่งการคา้มาก
ที่สุด ถดัลงมาเป็นแหล่งส่วนบุคคล แหล่งประสบการณ์ และแหล่งสาธารณะ โดยแหล่งขอ้มูล 
แหล่งการคา้ และแหล่งสาธารณะ แต่ละแหล่งท าหน้าที่แตกต่างกนัซึ่งส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
การวางกลยุทธเ์พือ่ใหผ้ลติภณัฑเ์ขา้สูก่ารรบัรูข้องบุคคลมโีอกาสทีบุ่คคลจะกลายเป็นลูกคา้ไดใ้น
อนาคต  
 ขัน้ตอนที่ 3 การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผู้บรโิภคส่วนใหญ่
ตดัสนิใจอยู่บนพื้นฐานการมสีตแิละมเีหตุผล แนวคดิพื้นฐานบางอย่างจะช่วยให้นักการตลาด
เข้าใจกระบวนการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค ประกอบด้วย (1) ผู้บริโภคพยายามที่จะ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง (2) ผู้บริโภคมองหาผลประโยชน์บางอย่างจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ชนิดนัน้ และ (3) ผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดเป็นกลุ่มคุณลักษณะที่มี
ความสามารถหลากหลายใน การส่งมอบผลประโยชน์ คุณลกัษณะทีผู่้ซื้อสนใจอาจจะแตกต่าง
กันไปตามผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกโรงแรม โดยการเลือกจากสถานที่ตัง้ ความสะอาด 
บรรยากาศ และราคา หรือการเลือกซื้อน ้ ายาบ้วนปาก โดยเลือกจากสี ประสิทธิภาพ 
ความสามารถในการฆ่าเชื้อโรค รสชาต ิกลิน่ และราคา รวมไปถงึการเลอืกซื้อยางรถยนต์ โดย
การเลือกซื้อจากความปลอดภัยในการขบัขี่ อายุของดอกยาง คุณภาพการขบัขี่ และราคา 
ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสนใจมากที่สุดกบัคุณสมบตัทิี่ใหป้ระโยชน์ทีต่อบสนองต่อความต้องการ ใน
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูของผูบ้รโิภคจะทราบถงึคุณลกัษณะของสนิคา้ 
 ตามความตอ้งการทีเ่ป็นทางเลอืกในการตดัสนิใจของผูซ้ือ้  
 ขัน้ตอนที่ 4 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
ทีส่นใจและชื่นชอบมากทีสุ่ด รวมถงึปัจจยัต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้ระหว่างการประเมนิผลพฤตกิรรมและ
การตดัสนิใจซื้อ 3 ประการ คอื (1) หลงัจากการประเมนิทางเลอืก (2) ก่อนทีจ่ะเกดิความตัง้ใจ
ซือ้ และ (3) เกดิการตดัสนิใจซื้อ ในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคโดยพจิารณาจาก แบรนด์/ยีห่อ้ 
ตวัแทนในการจดัจ าหน่าย ปรมิาณในการซื้อต่อครัง้ ช่วงเวลาในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ และ
วธิกีารช าระเงนิ  
 ขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase behavior) หลงัจากซือ้และ 
 ทดลองใชผ้ลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ ์หาก 
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 ผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑ์ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์นัน้ซ ้าอีก 
และบอกต่อสิง่ด ีๆ เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ให้เลือกซื้อให้กบัผู้อื่น แต่หากผู้บรโิภคไม่พงึพอใจใน
ผลติภณัฑอ์าจจะละทิง้หรอืท าการคนืผลติภณัฑแ์ก่ผูจ้ดัจ าหน่าย ดงัรปูที ่5 

 
 

รปูที ่5 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 

 ทีม่า : Kotler; and Keller. (2016). Marketing Management. p.275. 
 
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) ไดก้ล่าวว่า การตดัสนิใจซือ้ 
(Purchase decision) เป็นขัน้ตอนในแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้
ในประเดน็ต่าง ๆ ไดแ้ก่ การเลอืกสนิคา้ (Product choice) การเลอืกแบรนด ์(Brand choice) 
การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ปรมิาณในการซือ้/จ านวนเงนิทีซ่ือ้ (Purchase amount) เวลา
ในการซือ้ (Purchase timing) และระยะเวลาในการช าระเงนิ (Payment period) และต่อมาไดม้ี
แนวคดิของ ชฟิฟ์แมน; และ ไวเซนบลติ (Schiffman; Wisenblit. 2015) ไดก้ล่าวว่า โมเดลการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Consumer decision–making model) เป็นการประมวลแนวคดิและ
ทฤษฎเีพือ่สงัเคราะหแ์ละประสานแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งเป็นองคร์วม การบรโิภค ประกอบดว้ย 3 
ขัน้ตอน ไดแ้ก่ (1) ขัน้ปัจจยัน าเขา้ (2) ขัน้กระบวนการ และ (3) ขัน้ผลลพัธ ์ประกอบดว้ย  
 1. ขัน้ปัจจัยน าเข้า (Input stage) คือ ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ ได้แก่ การด าเนินธุรกิจท าให้ผู้บรโิภคตระหนักถึงความต้องการผ่านส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix: 4P’s) ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม และเพิ่มเติมแหล่งการ
ติดต่อสื่อสาร (Communication sources) ประกอบด้วย (1) Advertising (2) Buzz agents (3) 
Customized Massages (4) Social Media: Owned or Paid For (5) Word–of Mouth: Advice 
and Recommendation (6) social media: Self–Generated ปัจจัยทัง้ 3 ประการ มีอิทธิพล
ร่วมกนัต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไม่ว่าเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคจะซื้อ สถานทีจ่ะซื้อ และ
วธิกีารบรโิภคสนิคา้  
 2. ขัน้กระบวนการ (Process stage) คอื กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค โดย
ปัจจยัจติวทิยา ได้แก่ การรบัรู้ การเรยีนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลกิภาพ ทศันคต ิมี
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อิทธิพลต่อ ความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ และการประเมินทางเลือกก่อนซื้อของ
ผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อปัจจยัดา้นจติวทิยา   
 3. ขัน้ผลลพัธ์ (Output stage) คอื ขัน้สุดท้ายของกระบวนการซื้อ การประเมนิหลงั
การใชผ้ลติภณัฑผ์ลที่เกดิตามมาเป็นความพงึพอใจผลติภณัฑ์ ถ้าผูบ้รโิภคพอใจจะเกดิการซื้อ
ซ ้า แนะน าบอกต่อ และส่งผลต่อความภกัดแีละสิง่ที่เกดิขึน้จะจดจ าเป็นประสบการณ์ และส่งผล
ต่อปัจจยัดา้นจติวทิยาของผูบ้รโิภคต่อไป   
  สรุปงานวิจยัฉบับนี้เพื่อให้สอดคล้องกบัการศึกษาพฤติกรรมหลงัการตัดสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น หมายถงึ พฤตกิรรมผู้บรโิภคหลงัจากซื้อและทดลองใช้
ผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ์ หากผูบ้รโิภคมี
ความพงึพอใจต่อผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์นัน้ซ ้าอกี และบอกต่อ
สิง่ด ีๆ เกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ใหก้บัคนรอบตวั 
 
แนวคิดท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด    
 นิยามสว่นประสมทางการตลาด 
 เชอร์ชิลล์; กิลเบิร์ต; และ พอล (Churchill; Gilbert; and Paul. 1998) กล่าวว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดคอืการน าเครื่องมอืกลยุทธ์ทางการตลาดมาใชเ้พื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ 
และบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารส่วนประสมทางการตลาดมี 4 อย่าง ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 
 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Amstrong. 2000) กล่าวว่า สว่นประสมทาง
การตลาด หมายถงึ ชุดของเครื่องมอืต่างๆ ทางการตลาด ซึง่บรษิทัน ามาใชเ้พือ่ปฏบิตักิารใหไ้ด้
ตามวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
 แลมบ์; โจเซฟ; และแมคแดเนียล (Lamb; Joseph; and McDaniel. 2000) มองว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การ
สง่เสรมิการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกนัโดยมจุีดมุ่งหมายก่อใหเ้กดิการแลกเปลีย่น
กบัตลาดเป้าหมายท าใหเ้กดิความพงึพอใจทัง้สองฝ่าย  
 สรุปงานวจิยัฉบบันี้ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ชุดของเครื่องมอืต่างๆ ทาง
การตลาด ซึ่งบริษัทน ามาใช้เพื่อปฏิบัติการให้ได้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาด
เป้าหมาย 
 
 แนวคดิสว่นประสมการตลาด   
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2021) ได้กล่าวว่า แนวคดิส่วนประสม
การตลาด (Marketing mix) คอื แนวคดิที่เป็นแนวทางในการปฏิบตัเิพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยปัจจยั 4 อย่าง โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  
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 1.ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าที่จะตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
รวมถงึคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ลกัษณะเด่นของผลติภณัฑเ์พือ่ใหลู้กคา้สามารถตดัสนิใจในการ
เลือกซื้อได้ง่ายขึ้น  และการบริการหลังการขายหากผลิตภัณฑ์นั ้นเกิดความเสียหาย
ผูป้ระกอบการตอ้งเขา้มาช่วยแกไ้ขปัญหาทีเ่กดิขึน้ 
 2.ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับสินค้า เป็นการ
แลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า ราคาของสินค้าควรเหมาะสมส าหรับ
สถานการณ์การแข่งขนัและเศรษฐกิจในปัจจุบนั และการรบัรู้ของลูกค้าเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ที่
ไดร้บั  
 3.ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางในการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ที่
พรอ้มจ าหน่ายใหก้บัลูกคา้ เป็นสถานทีท่ีส่ง่มอบผลติภณัฑใ์หแ้ก่ลูกคา้ โดยการเลอืกสถานทีว่าง
จ าหน่ายสนิค้าควรเป็นสถานที่ที่มศีกัยภาพในการจดัเก็บสนิค้าการบรกิาร  และการน าเสนอ
สนิคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ และความสะดวกรวดเรว็ในการรบัเขา้บรกิารเนื่องจากสภาวะในปัจจุบนั   
 4.การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทีส่ ื่อถงึคุณค่าของผลติภณัฑ์
และเป็นการชกัชวนให้ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจ เช่น การจดัโปรโมชัน่พเิศษ การลด แลก แจก 
แถม เป็นต้น เป็นการเพิม่แรงจูงใจในการซื้อผลติภณัฑ์ การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มโซเซียล
มเีดยีต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ทวติเตอร์ ยูทูบ อนิสตาแกรม เป็นต้น และการจดักจิกรรมพเิศษทีท่ า
ให้ผู้บรโิภคมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ ผู้บรโิภคจะได้เข้าถึงผลิตภณัฑ์อย่างแท้จริงและเกิดความ
เชื่อถอืในผลติภณัฑ ์  
 สรุปงานวจิยัฉบบันี้เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัการศกึษาสว่นประสมทางการตลาด หมายถงึ 
การน าเครื่องมอืกลยุทธ์ทางการตลาดมาใชเ้พื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกค้า และบรรลุวตัถุประสงค์
ขององคก์ารสว่นประสมทางการตลาด โดยประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่  1.ผลติภณัฑ ์(Product)  
2.ราคา (Price) 3.ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 
แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 นิยามทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 แบลค็เวลล์; มเีนียรค์; และแองเจลิ (Blackwell; Miniard; and Engel. 2011) กล่าวว่า 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซึ่งการ
บรโิภคและการจบัจ่ายใชส้อยซึง่สนิคา้และบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ก่อนและ
หลงัการกระท าดงักล่าว 
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย
ผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค หรอืหมายถงึการศกึษา
พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ และการขายสนิคา้  
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 คอตเลอร์ (Kotler. 2000) พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การศกึษาวธิกีารของบุคคล 
กลุ่มคน และองคก์รในการเลอืก การซื้อ การใช ้และการใชจ่้าย เกี่ยวกบัสนิคา้ บรกิาร ความคดิ 
หรอืประสบการณ์ทีส่รา้งความพงึพอใจต่อความตอ้งการของบุคคล 
 สรุปงานวิจัยฉบับนี้ เพื่อให้สอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ และการขายสนิคา้  
 
 แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2550) ได้กล่าวไว้ว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer 
behavior) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรอืองค์กรเกี่ยวกบัการเลือก ซื้อ ใช้
สนิค้าและบรกิาร เพื่อสนองตอบต่อความต้องการของเขา (ปรบัปรุงจาก Kolter; and Keller. 
2009) ในการวเิคราะห์ตลาดผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภคนัน้  จะมคี าถามที่ใช้เพื่อศึกษา
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws1H ซึง่ประกอบไปดว้ย 1) Who 2) What 3) Why 4) Who  
5) When 6) Where 7) How เพือ่คน้หาค าตอบ 7 ขอ้ ซึง่เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 1) ใคร (Who) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของสินค้า ว่าผู้ซื้อเป็นใคร และมี
วธิกีารในการซือ้ย่างไร 
 2) ซื้ออะไร (What) หมายถึง ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า ซึ่งจะท าให้ผู้ขาย
วางแผนพฒันาผลติภณัฑไ์ดถู้กทาง และสรา้งจุดขายทีถู่กตอ้ง 
 3) ซื้อท าไม (Why) หมายถงึ เหตุผลทีแ่ทจ้รงิ ในการ ตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ เหตุผลที่
ท าใหผ้ลติภณัฑน่์าสนใจอาจมหีลายประการแต่จะมเีหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดเป็นตวัตดัสนิใจและท า
ใหต้ดัสนิใจซื้อ การเขา้ใจถงึหลกัการนี้จะช่วยใหธุ้รกจิสามารถปรบัปรุงและ รกัษาคุณสมบตัใิน
สว่นทีส่ามารถตอบสนองเหตุผลทีท่ าใหลู้กคา้ตดัสนิใจซือ้ได้ 
 4) ใครมสี่วนร่วม (Whom) หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อ อาจมบีุคคลอื่นทีม่สี่วนร่วมหรอื
เป็นผู้น าทางความคดิในการการตดัสนิใจ เพราะผู้ซื้ออาจจะไม่ใช่ผู้ที่ใช้สนิค้า สนิค้านัน้อาจใช้
หลายคน หรอืผู้ซื้อไม่มคีวามรู้เกี่ยวกบัสนิคา้นัน้มากพอ ต้องให้ผูใ้ช้ร่วมหรอืผูน้ าทางความคดิ
เขา้มามสีว่นช่วยในการตดัสนิใจ 
 5) ซื้อเมื่อใด (When) หมายถึง ช่วงเวลาในการซื้อ เพื่อที่จะได้วางแผนการท างาน 
เตรยีมแผนการขายและส่งเสรมิการขายให้เหมาะสมกบัช่วงเวลานัน้ สนิค้าบางประเภทมกีาร
บรโิภคมากในบางช่วง จะไดเ้ป็นเตรยีมความพรอ้มและคาดการณ์ตลาด 
 6) ซื้อที่ไหน (Where) หมายถงึ ช่องทางการขายให้เหมาะสมกบัความต้องการของ
ลูกคา้ และเหมาะสมกบัสนิคา้ เพือ่ใหเ้กดิการซือ้ทีง่า่ยขึน้ 
 7) ซื้ออย่างไร (How) หมายถงึ ขัน้ตอนการซื้ออย่างไร ท าไมต้องซื้อ ซื้อเพื่ออะไร มี
ขอ้มูลใดในการตดัสนิใจ เลอืกซื้ออย่างไร และจะ ตดัสนิใจซื้อไดเ้มื่อไร ซื้ออย่างไร เพื่อใหผู้ข้าย 
สามารถวางแผนการขายไดถู้กตอ้งแม่นย า  
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในประเทศ 
 กาญจนาวดี ส าลีเทศ ; และ ณัฐพชัร์ อภิวฒัน์ไพศาล (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ 
GEN Z ในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูล
จ านวน 400 คน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาด ร่วมกนัอธิบายการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ 
GEN Z ในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา โดยผลการวจิยัสามารถน าไปเป็นแนวทางในการก าหนด
นโยบายและแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกลุ่ม 
GEN Z 
 ภญิญดา รื่นสุข ; และ ศริริตัน์ สยัวุฒ ิ(2565) ได้ท าการศกึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางของประชาชนในร้านสะดวกซื้อเซเว่น อเีลฟเว่น สาขาโคก
มะล ิเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 400 คน พบว่า 1.ปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการตลาดที่มตี่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางของลูกคา้พบว่า ภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก เพื่อพจิารณารายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก เมื่อจดัอนัดบัตามค่าเฉลี่ยคอื 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ และ ดา้นราคา ตามล าดบั 
2.พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของลูกค้าพบว่า  เมื่อเพศ อายุ และอาชีพต่างกันพบว่า 
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางไม่ต่างกนัและเมื่อระดบัรายได้ต่างกนัพบว่าพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 3.ผลการวเิคราะห์ค่าสหสมัพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ดา้นผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลางกบัด้าน
ราคา และ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ระดบัน้อยกบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านราคามคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลางกบัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัน้อยกบัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธร์ะดบัน้อย
กบัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 วนัเฉลิม ศรรีตันะ (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
และปัจจยัผู้อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มอีิทธิพลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าน าเขา้จากประเทศเกาหลใีต้ ในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื
แบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวน 400 คน พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมผีลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านพนักงาน มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อ และปัจจยัผูม้อีทิธพิลทางสือ่สงัคมออนไลน์ ดา้นความน่าดงึดดูใจ ดา้น
ความน่าเชื่อถอื และดา้นเน้ือหา มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
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 ปฏพิทัธ์ หล าสาคร (2566) ได้ท าการศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่
วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 
400 คน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4C) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของ
กลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ต่อมาการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย อยู่ในระดบัมาก และพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค นัน้สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ดว้ยการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุโดยใชเ้ทคนิควธินี าเขา้ในภาพรวมปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4C) และ
การตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ร่วมกนัมี
ความสมัพนัธท์างบวกกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นทีม่ากทีสุ่ด คอื ดา้นขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 
 ลภสัรดา เฟ่ืองฟุ้ง (2567) ได้ท าการศกึษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิ
เสมือนและพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิง  
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 400 คน พบว่าการรบัรูค้วาม
ง่ายและการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การยอมรับเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือนมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
และการรบัรูค้วามเสีย่งไม่มอีทิธพิลต่อการยอมรบัเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสมอืน 
 สุภสัรา บุญเรอืง (2567) ไดท้ าการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการซื้อและปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง ในเขตอ าเภอเมอืงพะเยา จงัหวดัพะเยา 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม โดยมีผู้ให้ข้อมูลจ านวน 400 คน พบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตรเ์ช่น เพศ อายุ การศกึษา อาชพี และรายไดม้ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง 
โดยผู้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจคอืการตดัสนิใจของตนเอง วตัถุประสงค์หลกัคอืการใช้ส่วนตวั 
ซื้อเครื่องส าอาง 1-2 ครัง้ต่อเดอืน ราคาต ่ากว่า 500 บาท ส าหรบัแต่งหน้าและมกัซื้อจากรา้นคา้
ใกลบ้า้น ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้นส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางอยู่
ในระดบัมาก ดา้นราคาจะมคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นราคา รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจ าหน่าย ตามล าดบั  
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่างประเทศ 
 ไร, บ ี; ดาฮาล, อาร์. เค. ; และฆมิเิร, บ.ี (2022) ได้ท าการศกึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางกรุงกาฐมาณฑุ ประเทศเนปาล เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคือ
แบบสอบถาม โดยมีผู้ให้ข้อมูลจ านวน 189 คน พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ในด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นกายภาพส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในกรุงกาฐมาณฑุ 
ประเทศเนปาล แต่ความภกัดไีม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางในกรุงกาฐมาณฑุ ประเทศ
เนปาล 
 ซุลฟิการ ์ซาตรยีาตามา ; และ อริ. จ.ีเอน็. สนัธ ิวทิยาสถานะ. (2024) ไดท้ าการศกึษา
เรื่องการขยายตวัของตลาดผลติภณัฑด์ูแลผวิในปัจจุบนัน าไปสู่การสรา้งแบรนด์ผลติภณัฑ์ดูแล
ผวิท้องถิน่หลายแห่งในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางประเทศอนิโดนีเซีย งานวจิยันี้ใช้วธิกีารวจิยั
แบบผสม (Mix Method) ซึง่ประกอบดว้ยวธิกีารเชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณ วธิกีารเชงิคุณภาพ
ด าเนินการโดยการสมัภาษณ์กบัแบรนด์ Somethinc1 ในขณะที่วธิกีารเชงิปรมิาณด าเนินการ
โดยการแจกแบบสอบถามใหก้บัผูต้อบแบบสอบถาม 100 คนทีเ่ป็นลูกคา้ของบรษิทั Somethinc 
พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสรมิ
การตลาดสง่ผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยสามารถน าขอ้มลูจากการวจิยัมาวเิคราะหก์ลยุทธ์
ทางการตลาด จุดแขง็และจุดอ่อนของแบรนดผ์ลติภณัฑด์แูลผวิทอ้งถิน่ได้ประเทศอนิโดนีเซยีได ้
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บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 
 ผู้วจิยัได้ท ำกำรศกึษำโดยมหีวัขอ้เรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps และพฤติกรรม
ผู้บรโิภคส่งผลต่อพฤติกรรมหลงักำรตดัสนิใจซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ น (The 
marketing mix 4Ps and consumer behavior affect post-purchase behavior of cosmetics 
imported from Japan) ในครัง้นี้ ใชว้ธิกีำรวจิยัเชงิปรมิำณ (Quantitative Research) ซึง่ผูศ้กึษำ
ไดก้ ำหนดแนวทำงในกำรด ำเนินกำรศกึษำโดยมรีำยละเอยีด ดงันี้ 
 1. ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั 
 3. กำรเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. กำรวเิครำะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นกำรวเิครำะหข์อ้มูล 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชำกร 
 ประชำกรเป้ำหมำย (Target Population) ที่ใช้ในกำรศกึษำครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคย
ซือ้เครื่องส ำอำงจำกรำ้น Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, Watsons, Donki ซึง่ไม่
สำมำรถระบุจ ำนวนได ้แต่มจี ำนวนมำกกว่ำ 100,000 คน 
 กลุ่มตวัอย่ำง 
 กำรก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำง ผู้บรโิภคที่เคยซื้อเครื่องส ำอำงจำกร้ำน Matsumoto 
Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, Watsons, Donki ผู้วิจัยได้ก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 
โดยอำศยัสูตรกำรก ำหนดกลุ่มตวัอย่ำงของทำโร่ ยำมำเน่ (Taro Yamane. 1973: 727) โดยยำ
มำเน่กล่ำวว่ำ หำกจ ำนวนกลุ่มตวัอย่ำงมำกกว่ำ 100,000 คนสำมำรถใชก้ำรประมำณกำรขนำด
กลุ่มตวัอย่ำงทีเ่หมำะสม ก ำหนดระดบัควำมเชื่อมัน่เท่ำกบัรอ้ยละ 95 ค่ำระดบัควำมคลำดเคลื่อน
ยอมรบัไดไ้ม่ รอ้ยละ 5% หรอืที ่ระดบันัยส ำคญั 0.05 โดยก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำงไม่ต ่ำกว่ำ 
400 ตวัอย่ำง  
 กำรสุ่ม ส ำหรบักำรสุ่มกลุ่มตวัอย่ำงในกำรวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ำรสุ่มตวัอย่ำง
ตำมสะดวก (Convenience Sampling) 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรสร้ำงแบบสอบถำมตำมขัน้ตอนเพื่อน ำมำซึ่งแนวทำงในกำรสร้ำง
เครื่องมอืที่ใชใ้นงำนวจิยั ดงันี้ ศกึษำเอกสำร ต ำรำ ทฤษฎ ีและงำนวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 4Ps พฤตกิรรมผู้บรโิภค และพฤตกิรรมหลงัจำกตดัสนิใจซื้อ และน ำขอ้มูลที่ได้มำ
สรำ้งแบบสอบถำมเพือ่เกบ็ขอ้มลูโดยแบ่งแบบสอบถำมออกเป็น 5 สว่นดงันี้ 
 สว่นที ่1 ค ำถำมคดักรอง เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มเป้ำหมำยทีเ่ป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครื่องส ำอำง
จำกร้ำน Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, Watsons, Donki ลักษณะค ำถำมจะ
เป็นค ำถำมปลำยปิด (Close-Ended Questionnaire) แบบเลอืกตอบ (Check List) จ ำนวน 1 ขอ้   
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ประกอบด้วย 
เพศ อำยุ ระดบักำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน อำชีพ โดยมีลักษณะเป็นค ำถำมแบบเลือกตอบ 
(Check List) มจี ำนวน 5 ขอ้ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผู้บรโิภค โดยได้สร้ำงข้อค ำถำมตำม
แนวคดิพฤตกิรรรมของผูบ้รโิภคของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2552) โดยน ำมำปรบัเรยีบเรยีง
ขอ้ค ำถำมใหม้คีวำมเหมำะสมตำมองคป์ระกอบของแนวคดิทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยั ลกัษณะค ำถำมเป็น
ค ำถำมปลำยปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบกำรเลือกตอบ (Check List) มี
จ ำนวน 6 ขอ้ 
 
 ดำ้นที ่1 ประเภทเครื่องส ำอำง (What)   
  ดำ้นที ่2 เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส ำอำง (Why)  
 ดำ้นที ่3 บุคคลทีม่ผีลต่อกำรซื้อเครื่องส ำอำง (Whom)   
  ดำ้นที ่4 ช่วงเวลำทีซ่ือ้เครื่องส ำอำง (When) 
 ดำ้นที ่5 สถำนทีท่ีซ่ือ้เครื่องส ำอำง (Where) 
 ดำ้นที ่6 วธิกีำรทีซ่ือ้เครื่องส ำอำง (How) 
 
 สว่นที ่4 แบบสอบถำมเกีย่วกบัสว่นประสมทำงกำรตลำด 4Ps ของ คอตเลอร;์ 

และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2021) ลกัษณะค ำถำมเป็นค ำถำมปลำยปิด (Close-Ended 

Questionnaire) และเป็นแบบกำรเลอืกตอบ (Check List) มจี ำนวน 16 ขอ้ โดยประกอบดว้ย  

 ดำ้นผลติภณัฑ ์  จ ำนวน 4 ขอ้ค ำถำม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่12-15  
 ดำ้นรำคำ   จ ำนวน 4 ขอ้ค ำถำม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่16-19  
 ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย  จ ำนวน 4 ขอ้ค ำถำม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่20-23  
 ดำ้นกำรสง่เสรมิกำรขำย จ ำนวน 4 ขอ้ค ำถำม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่24-27  
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 ส่วนที่ 5 แบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อของ คอตเลอร์; 

และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2016) โดยประกอบดว้ย พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหลงัจำกซื้อและ

ทดลองใชผ้ลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะมปีระสบกำรณ์เกีย่วกบัควำมพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ์ หำก

ผู้บรโิภคมคีวำมพงึพอใจต่อผลติภณัฑ์ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะกลบัมำซื้อผลติภณัฑ์นัน้ซ ้ำอีก 

และบอกต่อสิง่ด ีๆ เกี่ยวกบัผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกซื้อให้กบัผูอ้ื่น ลกัษณะค ำถำมเป็นค ำถำมปลำย

ปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบกำรเลอืกตอบ (Check List)  

 

ดำ้นพฤตกิรรมหลงักำรตดัสนิใจซือ้ มจี ำนวน 4 ขอ้ ประกอบดว้ย ขอ้ที ่28-31 

 

 แบบสอบถำมในส่วนที่ 4 - 5 เป็นค ำถำมปลำยปิด (Close-Ended Response Question) 
ใชแ้บบมำตรำสว่นประมำณค่ำ (Rating Scale) ตำมแนวคดิของลเิคอรท์ (Likert Scale) ซึง่ก ำหนดค่ำ
คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
 ระดบั      ควำมคดิเหน็ 
  ระดบั 5   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำกทีสุ่ด  
  ระดบั 4   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำก  
  ระดบั 3   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ ปำนกลำง  
  ระดบั 2   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อย  
  ระดบั 1   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด  
 
 ส ำหรบัเกณฑก์ำรแปลผลเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉลีย่ควำมเหน็ ใชเ้กณฑค์่ำเฉลีย่ใน
กำรแปลผลตำมสตูร กำรหำควำมกวำ้งอนัตรภำคชัน้ (Class Interval) 
 
 
 สตูรควำมกวำ้งของอนัตรภำคชัน้ =   
       

    = 
5

15 −
 

    =   0.80 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่ำสุด 
จ ำนวนชัน้ 
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 ดังนั ้น ควำมกว้ำงของอันตรภำคชัน้ /ช่วงระยะ เท่ำกับ 0.8 จึงเกณฑ์กำรแปล
ควำมหมำยของคะแนนเฉลีย่แบบจ ำแนกแต่ละช่วงย่อยเท่ำๆกนั ตรงกบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปัจจยัต่ำงๆและกำรตดัสนิใจซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น โดยกำรค ำนวณดงันี้ 
 คะแนน      ควำมหมำย 
   4.21 – 5.00 ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิอยู่ในระดบั มำกทีสุ่ด 
   3.41 – 4.20 ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิอยู่ในระดบั มำก 
   2.61 – 3.40 ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิอยู่ในระดบั ปำนกลำง 
   1.81 – 2.60 ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิอยู่ในระดบั น้อย 
   1.00 – 1.80 ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิอยู่ในระดบั น้อยทีสุ่ด 
  
 กำรหำค่ำสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อหำควำมสมัพนัธ์ โดยพจิำรณำจำกค่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Coefficient of 
Correlation) ซึ่งจะมคี่ำอยู่ระหว่ำง -1.00 ถงึ +1.00 ใชแ้สดงควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงตวัแปร โดยหำก
ค่ำสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เข้ำใกล้ -1 หรอื เข้ำใกล้ +1 แสดงว่ำมีควำมสมัพนัธ์สูง และค่ำ 0.00 
แสดงว่ำตวัแปรไม่มคีวำมสมัพนัธ์กนัในเชงิเสน้ตรงหำกค่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มคี่ำเป็นลบ 
แสดงว่ำมีควำมสัมพนัธ์กันในทิศทำงตรงข้ำม ในทำงกลับกัน หำกมีค่ำเป็นบวกแสดงว่ำมี
ควำมสมัพนัธก์นัในทศิทำงเดยีวกนั โดยใชเ้กณฑใ์นกำรพจิำรณำค่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ดงันี้  
(พชิติ ฤทธิจ์รญู.  2548: 238) 
 
    ขนำดของควำมสมัพนัธ ์(r)    ระดบัควำมสมัพนัธ์ 
  0.90 - 1.00   มคีวำมสมัพนัธก์นั สงูมำก 
                0.70 - .90    มคีวำมสมัพนัธก์นั สงู 
                0.50 - .70    มคีวำมสมัพนัธก์นั ปำนกลำง 
                 0.30 - .50    มคีวำมสมัพนัธก์นั ต ่ำ 
                0.01 - .30    มคีวำมสมัพนัธก์นั ต ่ำมำก 
  0     ไม่มคีวำมสมัพนัธก์นั 
 
 กำรตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำม 
             งำนวจิยัฉบบันี้ท ำกำรทดสอบคุณภำพโดยกำรตรวจสอบควำมตรง (Validity) ของ
แบบสอบถำม และตรวจสอบควำมเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถำม โดยมรีำยละเอียด 
ดงันี้ 
 1. กำรตรวจสอบควำมตรง (Validity) น ำแบบสอบถำมที่ได้จำกกำรศึกษำเอกสำร
งำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมำใหอ้ำจำรยท์ีป่รกึษำพจิำรณำ และใหผู้ท้รงคุณวุฒิ/ผูเ้ชีย่วชำญเฉพำะเรื่อง
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พจิำรณำตรวจสอบควำมตรงตำมเนื้อหำ (Content Validity) คอื กำรตรวจควำมครอบคลุมของ
มำตรวัดในเนื้อหำของสิ่งที่ต้องกำรวัด และตรวสอบควำมตรงตำมโครงสร้ำง (Construct 
Validity) คอื กำรวดัที่ขึ้นจำกแนวคดิ และกฎเกณฑ์ต่ำง ๆ กบัคุณสมบตัิที่ก ำหนด จ ำนวน 3 
ท่ำน คอื 

− ผศ.ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน : อำจำรย์ผู้สอนวชิำกำรตลำดและกลยทธ์ 
คณบดคีณะบรหิำรธุรกจิและกำรบญัช ีมหำวทิยำลยัปทุมธำนี 

− ดร.วิทิศน์ ศรีสุวรรณเกศ : อำจำรย์พิเศษสำขำวิชำกำรตลำด คณะ
บรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร ์

− คุณสกลพชัญ์ ภทัรวรสมบตั ิ:   ผู้จดักำรฝ่ำยขำย บรษิทั สยำม อำรำ
ตะ จ ำกดั 

 จำกนัน้ไดน้ ำขอ้เสนอแนะทีไ่ด้จำกผูเ้ชี่ยวชำญมำวเิครำะหห์ำค่ำควำมตรงเชงิเนื้อหำ
ระหว่ำงข้อค ำถำมกับนิยำมศัพท์  ( Index of Item-Objective Congruence : IOC) โดยใช้
แบบสอบถำมทีส่รำ้งขึน้และก ำหนดใหม้แีบบเลอืกตอบ (ศริชิยั พงษ์วชิยั.  2556: 140-141) โดย
ใหม้กีำรก ำหนดคะแนนแทนค่ำค ำตอบ ดงันี้ 
 
 
 1 หมำยถงึ  แน่ใจว่ำค ำถำมขอ้นัน้สำมำรถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 0 หมำยถงึ  ไม่แน่ใจว่ำค ำถำมขอ้นัน้สำมำรถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 -1 หมำยถงึ  แน่ใจว่ำค ำถำมขอ้นัน้ไม่สำมำรถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
  
 เมื่อไดร้บัแบบประเมนิควำมสอดคลอ้งคนืจำกผูเ้ชี่ยวชำญแลว้ ผูศ้กึษำน ำมำค ำนวณ
ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (Index of Consistency : IOC) 
 
 

 สตูร  IOC = 
N
R  

 
 
 เมื่อ  IOC แทน  ค่ำควำมเทีย่งตรงตำมเนื้อหำ 
   R แทน  ผลรวมจำกคะแนนของผูเ้ชีย่วชำญทัง้หมด 
   N แทน  จ ำนวนผูเ้ชีย่วชำญ 
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 โดยก ำหนดใหค้่ำควำมตรงเชงิเนื้อหำทีย่อมรบัได ้ต้องมคี่ำตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป จงึจะถอื
ว่ำ ขอ้ค ำถำมนัน้มคีวำมตรงเชงิเนื้อหำ (ศริชิยั พงษ์วชิยั.  2556: 140-141)  
 กำรคดัเลอืกขอ้ค ำถำมที่ผู้เชี่ยวชำญประเมนิ ตรวจสอบควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อ
ค ำถำมกบันิยำมศพัท์ในแต่ละด้ำนเป็นรำยขอ้ ตรวจสอบประเมนิควำมตรงตำมเนื้อหำ (Content 
Validity) และควำมตรงตำมโครงสรำ้ง (Construct Validity) โดยใชค้่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (Index 
of Item-Objective Congruence : IOC) ที่ไม่ต ่ำกว่ำ 0.50 ถ้ำข้อค ำถำมใดมีค่ำต ่ ำกว่ำ 0.50 
น ำมำปรบัปรุงแก้ไขตำมขอ้เสนอแนะก่อนน ำไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่ำงทีไ่ม่ใช้กลุ่ม
ตวัอย่ำงในกำรศกึษำครัง้นี้  
 ผลกำรตรวจสอบขอ้ค ำถำมในแต่ละดำ้นเป็นรำยขอ้โดยผูเ้ชีย่วชำญ 3 ท่ำน สรุปไดด้งันี้ 
 ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถำม มคี่ำดชันีควำมสอดคล้อง คอื 1 ในทุกข้อ
ค ำถำม สว่นประสมทำงกำรตลำด 4Ps โดยผลติภณัฑ ์มคี่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง คอื 1 ในทุกขอ้
ค ำถำม รำคำมคี่ำดชันีควำมสอดคลอ้งเฉลีย่ คอื 0.67 ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย มีค่ำดชันีควำม
สอดคลอ้ง คอื 1 ในทุกขอ้ค ำถำม กำรส่งเสรมิกำรตลำด มคี่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง คอื 1 ในทุก
ขอ้ค ำถำม พฤตกิรรมผูบ้รโิภค มคี่ำดชันีควำมสอดคลอ้งเฉลีย่ คอื 0.67 และพฤตกิรรมหลงักำร
ตดัสนิใจซื้อ มคี่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง คอื 1 ในทุกขอ้ค ำถำม จงึถอืไดว้่ำมคีวำมน่ำเชื่อถอื และ
สำมำรถน ำไปใชก้บักลุ่มตวัอย่ำงไดจ้รงิ (Cronbach.  1951) 
 ซึ่งข้อค ำถำมรำยข้อทัง้หมดมคีวำมตรงเชงิเนื้อหำมำกกว่ำ 0.50 ทุกด้ำน ดงันัน้ข้อ
ค ำถำมทัง้หมดจงึเป็นขอ้ค ำถำมที่มคี่ำควำมตรงเชงิเนื้อหำที่ยอมรบัได้ จงึใช้แบบสอบถำมใน
กำรเก็บขอ้มูลกบักลุ่มประชำกรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่ำงที่ใช้ในกำรศกึษำเพื่อทดสอบควำมเชื่อมัน่
ของแบบสอบถำม (Reliability) ต่อไป 
  
 2. กำรตรวจสอบควำมเชื่อมัน่ (Reliability) 
 กำรศกึษำครัง้นี้ ผูศ้กึษำไดน้ ำแบบสอบถำมทีส่รำ้งขึ้นและผ่ำนกำรทดสอบควำมตรง 
(Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒแิละผูเ้ชีย่วชำญ ซึ่งไดท้ ำกำรปรบัปรุงแก้ไขเรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลอง
ส ำรวจ (Try Out) กบักลุ่มประชำกรทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่ำงทีใ่ชใ้นกำรศกึษำ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อ
เครื่องส ำอำงจำกร้ำน Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, Watsons, Donki จ ำนวน
ทัง้หมด 50 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่ำงเพื่อตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำม โดยกำรใช้
โปรแกรมส ำเรจ็รูปคอมพวิเตอร์ในกำรหำค่ำสมัประสทิธิแ์สดงควำมเชื่อมัน่ของแบบสอบถำม
ของครอนบคั (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยตอ้งไดค้่ำสมัประสทิธิแ์สดงควำมเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถำมไม่ต ่ ำกว่ำ 0.70 ถ้ำข้อค ำถำมใดได้ค่ำสัมประสิทธิแ์สดงควำมเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถำมต ่ำกว่ำ 0.70 ต้องน ำมำปรบัปรุงแก้ไขและน ำไปทดสอบใหม่ก่อนที่จะน ำไปเก็บ
ขอ้มลูจำกกลุ่มตวัอย่ำง 
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 ผลกำรตรวจสอบสรุปค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งของขอ้ค ำถำมในแต่ละดำ้นเป็นรำยขอ้
ของแบบสอบถำมทัง้ชุดดงัตำรำงที ่1 
 
ตำรำงที ่1 ค่ำสมัประสทิธิข์องแบบสอบถำม 

ข้อค ำถำม 
จ ำนวนข้อ

ค ำถำม 

ค่ำสมัประสิทธ์ิ

แอลฟำ 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps   

ผลติภณัฑ ์ 4 0.732 

รำคำ 4 0.838 

ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 4 0.873 

กำรสง่เสรมิกำรขำย 4 0.804 

พฤติกรรมหลงักำรตดัสินใจซ้ือ   

พฤตกิรรมหลงักำรตดัสนิใจซือ้ 6 0.798 

 
 จำกตำรำงที่ 1 แสดงผล ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps โดยด้ำนผลิตภัณฑ์ มีค่ำ
สมัประสทิธิแ์อลฟำคอื 0.732 ด้ำนรำคำมคี่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำคอื 0.838 ด้ำนช่องทำงกำรจดั
จ ำหน่ำย มคี่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำคอื 0.873 ดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำด มคี่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำ
คอื 0.804 และดำ้นพฤตกิรรมหลงักำรตดัสนิใจซือ้ มคี่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำ 0.798  
 
กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ในกำรเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถำมทีจ่ดัท ำขึน้ ผูศ้กึษำไดด้ ำเนินกำรดงันี้ 
 1. จดัเตรยีมแบบสอบถำมทีไ่ดผ้่ำนกำรตรวจสอบและแก้ไขสมบูรณ์ เพือ่เกบ็รวบรวม
ขอ้มลูจำกกลุ่มตวัอย่ำง 
 2. สรำ้งแบบสอบถำมใน Google Form 
 3. ตรวจสอบควำมถูกตอ้งและควำมชดัเจนของค ำถำมใน Google Form 
 4. ตัง้ค่ำกำรเกบ็ขอ้มลูใหส้ำมำรถรวบรวมค ำตอบไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพ 
 5. ด ำเนินกำรเกบ็รวบรวมแบบสอบถำมโดยกำรสง่ลงิก ์Google Form ใหก้บั
กลุ่มเป้ำหมำยผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ เช่น อเีมล โซเชยีลมเีดยี หรอืเวบ็ไซต์ 
 6. ตดิตำมกำรตอบแบบสอบถำมทำง Google Form 
 7. รวบรวมแบบสอบถำมทีก่รอกเสรจ็แลว้จำกทำง Google Form 
 8. ตรวจสอบควำมครบถว้นและควำมถูกตอ้งของขอ้มลูทีไ่ดร้บั 
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 9. น ำแบบสอบถำมทีม่คีวำมครบถว้นสมบูรณ์ไปท ำกำรวเิครำะหข์อ้มลูทำงสถติแิละ
สรุปผล 
 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 งำนวจิยัฉบบัน้ีก ำหนดแนวทำงกำรวเิครำะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. กำรตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูศ้กึษำตรวจสอบ ควำมถูกต้อง ควำมสมบูรณ์ของ
กำรตอบแบบสอบถำม 
 2. กำรลงรหสั (Coding) เป็นกำรน ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมถูกต้อง
เรยีบรอ้ยแลว้มำลงรหสัตำมทีไ่ดก้ ำหนดไว ้
 3. ประมวลผลขอ้มูล (Processing) เป็นกำรน ำขอ้มูลทีไ่ดจ้ำกกำรลงรหสัมำบนัทึกใน
เครื่องคอมพิวเตอร์ ด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS for Windows (Statistic Package for the 
Social Sciences for Windows) และท ำกำรค ำนวณทำงสถติ ิ
 4. กำรวเิครำะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดบั
กำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน อำชีพ ซึ่งเป็นแบบสอบถำมชนิดเลือกตอบ (Multiple Choices) 
วเิครำะหโ์ดยกำรหำค่ำควำมถี่ (Frequency) ค่ำรอ้ยละ (Percentage) น ำเสนอในรูปแบบตำรำง
บรรยำย 
 5. กำรวเิครำะห์ระดบัควำมคดิเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps โดยใช้
ค่ำควำมถี่ (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
(Standard Deviation) กำรแปลผลและกำรจดัอนัดบั 
 6. วเิครำะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมกำรซื้อเครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น ซึ่ง
ประกอบดว้ย ประเภทเครื่องส ำอำง (What) เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส ำอำง (Why) บุคคลทีม่ผีลต่อกำรซื้อ
เครื่องส ำอำง (Whom) ช่วงเวลำที่ซื้อเครื่องส ำอำง (When) สถำนที่ที่ซื้อเครื่องส ำอำง (Where) 
วธิกีำรที่ซื้อเครื่องส ำอำง (How) ซึ่งเป็นแบบสอบถำมชนิดเลอืกตอบ (Check list) วเิครำะห์โดย
กำรหำค่ำควำมถี ่(Frequency) ค่ำรอ้ยละ (Percentage) น ำเสนอโดยรปูแบบตำรำง 
 7. กำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ น โดยใช้ค่ำควำมถี่ (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) 
ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) กำรแปลผลและกำรจัด
อนัดบั 
 8. กำรวเิครำะห์ค่ำเฉลี่ยข้อมูลเชิงกลุ่มของตวัแปลมำกกว่ำ 2 ตวัเลือก (One-Way 
Analysis of Variance) ส ำหรบัตวัแปรที่มีควำมแปรปรวนไม่แตกต่ำงกัน และท ำกำรทดสอบ 
Least Significant Difference (LSD) ส ำหรบัตวัแปรทีม่คีวำมแปรปรวนแตกต่ำงกนั  



30 

 

 9.กำรวเิครำะหอ์ทิธพิลในกำรพยำกรณ์ของพฤตกิรรมของผู้บรโิภคต่อพฤตกิรรมหลงัจำก
ตดัสนิใจซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ น โดยใช้กำรวเิครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) เพือ่ตรวจสอบควำมสมัพนัธ์ของตวัแปรตน้และตวัแปรตำม 
 
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผูศ้กึษำน ำขอ้มูลทีไ่ดม้ำจำกกำรเกบ็ขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำงมำท ำกำรวเิครำะห์ขอ้มูล
ดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรมส ำเรจ็รูป SPSS for Windows ซึ่งกำรวเิครำะห์จะใช้สถติใิน
กำรวเิครำะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1.  สถิติวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่ำแจกแจง
ควำมถี่ (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
(Standard Deviation: S.D.) 
 2.  กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inference Statistics) ได้แก่ กำรวิเครำะห์ควำม
แปรปรวนทำงเดยีว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) และกำรวเิครำะหก์ำรถดถอย
เชงิพหุ (Multiple Linear Regression) เพื่อตรวจสอบควำมสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นและตวัแปร
ตำม 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และพฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น (The marketing mix 4Ps 
and consumer behavior affect post-purchase behavior of cosmetics imported from Japan) 
ไดส้่งแบบสอบถามกบัประชากร จ านวน 500 ชุด และไดร้บัการตอบกลบัมาและมคีวามถูกต้อง
ครบถ้วนทัง้หมดจ านวน 400 ชุด คดิเป็นร้อยละ 80 จากนัน้ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยวธิีการ
ทางสถติแิละทดสอบสมมตฐิานการวจิยัตามวตัถุประสงคข์องการศกึษา โดยจะน าเสนอผลการ
ทดสอบและการวเิคราะห ์5 สว่น ดงันี้ 
 สว่นที ่ 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ  
ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยนต่อเดอืน และอาชพี โดยใช้สถติแิบบความถี่ (Frequency) และ
รอ้ยละ (Percentage) 
 สว่นที ่ 2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่ 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยใชส้ถติแิบบความถี ่
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนที ่ 4  ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ 
โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน การวเิคราะห์อิทธพลในการพยากรณ์ของส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps และพฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น (The marketing mix 4Ps and consumer behavior 
affect post-purchase behavior of cosmetics imported from Japan)  โดยใชก้ารวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) Independent Samples 
Test และการถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysi
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 สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพือ่ใหเ้กดิการเขา้ใจทีต่รงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะหข์อ้มลูในการ
เสนอผลการวจิยั จงึก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์ต่างๆ ดงันี้ 
 X    หมายถงึ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.   หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig.   หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Significant) 
 R   หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หุคณู 
 R2          หมายถงึ  ก าลงัของสมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หุคณูหรอืรอ้ยละ 
      ของค่าความผนัแปร 
 SEb  หมายถงึ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน ้าหนกั 
      ความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ 
 a   หมายถงึ ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
 b   หมายถงึ  ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรปู 
      คะแนนดบิ (Score Weight) 
 t   หมายถงึ ค่าสถติทิีใ่ชก้ารทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัค่าเฉลีย่ 
      ของสมการในการพจิารณาค่าทีอ่ยู่ในสมการ  
           หมายถงึ   ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรปูคะแนน 
     มาตรฐาน(Beta Weight) 
 Tolerance    หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั  
      (> 0.40) 
 VIF   หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั  
      (5.0) 
 *    หมายถงึ  นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 **    หมายถงึ  นยัส าคญทีร่ะดบั 0.01  
 H0   หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 PPB  หมายถงึ  พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จาก 
      ประเทศญีปุ่่ น 
 P1   หมายถงึ  ผลติภณัฑ ์
 P2   หมายถงึ  ราคา 
 P3   หมายถงึ  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 P4   หมายถงึ  การสง่เสรมิการขาย 
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ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย เพศ อายุ  
ระดบัการศกึษา รายไดแ้ละอาชพี โดยใชส้ถติคิวามถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 ขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถ
สรุปแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่2 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 63 15.75 
หญงิ 328 82.00 
ไม่ตอ้งการระบุ 9 2.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที ่2 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ สว่นใหญ่เป็นบุคลากรเป็นเพศ
หญิง จ านวน 328 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 82.00 เป็นเพศชาย จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.75 และไม่ตอ้งการระบุ จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25  
 
ตารางที ่3 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกนิ 25 ปี 74 18.5 
26-35 ปี 246 61.5 
36-45 ปี 58 14.5 
46 ปีขึน้ไป 22 5.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที ่3 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี มาก
ทีสุ่ด จ านวน 246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.5 รองลงมามอีายุไม่เกนิ 25 ปี จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 18.5 กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 36-45 ปี จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 และกลุ่มตวัอย่างทีม่ี
อาย ุ46 ปีขึน้ไป จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5 
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ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า 57 14.25 
อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 5 1.25 
ปรญิญาตร ี 309 77.25 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 29 7.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ส่วนใหญ่ คอื ปรญิญาตร ีจ านวน 309 คน คดิเป็นรอ้ยละ 77.25 รองลงมา คอื มธัยมศกึษาหรอืต ่า
กว่า จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 ต่อมา คอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 29 คน คดิเป็นร้อย
ละ 7.25 และอนุปรญิญา/ปวช./ปวส. จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25  
 
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามรายไดต้่อเดอืน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกนิ 10,000 บาท 58 14.50 
10,001-20,000 บาท 66 16.50 
20,001-30,000 บาท 161 40.25 
30,001-40,000 บาท 94 23.50 
40,001-50,000 บาท 9 2.25 
50,001 บาทขึน้ไป 12 3.00 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 5 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้จ าแนกตามรายได้ต่อเดอืน ส่วน
ใหญ่ คอื 20,001-30,000 บาท จ านวน 161 คน ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 40.25 รองลงมา คอื 30,001-
40,000 บาท จ านวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.50 ต่อมา คอื 10,001-20,000 บาท จ านวน 66 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ต่อมา คอื ไม่เกนิ 10,000 บาท จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 
ต่อมา คอื 50,001 บาทขึ้นไปจ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 และ 40,001-50,000 บาท 
จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 
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ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอาชพี 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 66 16.50 
ขา้ราชการ 55 13.75 
พนกังานบรษิทัเอกชน 226 56.50 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 21 5.25 
ฟรแีลนซ/์ผูป้ระกอบอาชพีอสิระ 32 8.00 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 6 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้จ าแนกตามอาชพี ส่วนใหญ่เป็น 
พนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 226 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมาเป็นนักเรยีน/นิสติ/
นกัศกึษา จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ต่อมาเป็นขา้ราชการ จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 13.75 ต่อมาเป็นฟรแีลนซ์/ผู้ประกอบอาชพีอสิระ จ านวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.00 และ
พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 21 คน คดิเป็น รอ้ยละ 5.25 
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่7 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของผลติภณัฑ ์

ผลิตภณัฑ์ X  S.D. แปลผล อนัดบั 
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นมี
มาตรฐาน ความน่าเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑ์ 

4.63 .552 มากทีสุ่ด 1 

เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นมี
คุณภาพ เหน็ผลลพัธ ์

4.48 .675 มากทีสุ่ด 2 

เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นมี
เอกลกัษณ์ของวตัถุดบิทีม่เีฉพาะในประเทศ
ญีปุ่่ นเท่านัน้ 

4.36 .811 มากทีสุ่ด 3 

เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นตอบ
โจทยต์่อสภาพผวิของท่าน 

4.35 .723 มากทีสุ่ด 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.45 .690 มากทีสุ่ด  
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 จากตารางที ่7 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ในสว่นของผลติภณัฑ ์มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.45 (S.D. = 0.690)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นมมีาตรฐาน ความน่าเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑ์ อยู่ในระดบั

มากที่สุด ( X  = 4.63, S.D. =0.552) รองลงมาเป็นเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นมี

คุณภาพ เหน็ผลลพัธ์ อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.48, S.D. = 0.675) ตามด้วยเครื่องส าอาง
น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นมเีอกลกัษณ์ของวตัถุดบิที่มเีฉพาะในประเทศญี่ปุ่ นเท่านัน้  อยู่ในระดบั

มากที่สุด ( X = 4.36, S.D. = 0.811) และเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นตอบโจทย์ต่อ

สภาพผวิของท่าน อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  = 4.35, S.D. = .723) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่8 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของราคา 

ราคา X  S.D. แปลผล อนัดบั 
ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ   4.46 .569 มากทีสุ่ด 1 
ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ 4.15 .653 มาก 2 
ราคาไม่สูงมากจนเกินไป เมื่อเทียบกับ
สินค้าที่อยู่ ในกลุ่ ม เดียวกันในแบรนด์
ประเทศอื่น 

4.12 .714 มาก 3 

มหีลากหลายระดบัราคาใหเ้ลอืกซือ้ 4.11 .593 มาก 4 
ค่าเฉล่ียรวม 4.21 .632 มากทีสุ่ด  

 
 จากตารางที ่8 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของ
ราคา มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 (S.D. = 0.632)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  = 4.46, S.D. =0.569) รองลงมา

คอืราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ อยู่ในระดบัมาก (X  = 4.15, S.D. = 0.653) ตามดว้ยราคา
ไม่สูงมากจนเกนิไป เมื่อเทยีบกบัสนิค้าที่อยู่ในกลุ่มเดยีวกนัในแบรนด์ประเทศอื่น  อยู่ในระดบั

มาก (X = 4.12, S.D. = 0.714) และมหีลากหลายระดบัราคาใหเ้ลอืกซื้อ อยู่ในระดบัมาก (X  = 
4.11, S.D. = 0.593) ตามล าดบั 
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ตารางที ่9 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของช่องทางการ 
     จดัจ าหน่าย 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย X  S.D. แปลผล อนัดบั 
มชี่องทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 4.44 .684 มากทีสุ่ด 1 
ทุกช่องทางสามารถซือ้สนิคา้ไดส้ะดวก 4.41 .623 มากทีสุ่ด 2 
ทุกช่องทางมสีนิคา้ครบถว้นพรอ้มจ าหน่าย 4.37 .686 มากทีสุ่ด 3 
มชี่องทางจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย 4.29 .696 มากทีสุ่ด 4 
ค่าเฉล่ียรวม 4.38 .672 มากทีสุ่ด  

 
 จากตารางที ่9 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ในส่วนของช่องทางการจดัจ าหน่าย มรีะดบัอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 
(S.D. = 0.672)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

มชี่องทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  = 4.44, S.D. =0.684) รองลงมา

คือทุกช่องทางสามารถซื้อสินค้าได้สะดวก อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.41, S.D. = 0.623) 

ตามด้วยทุกช่องทางมสีนิค้าครบถ้วนพร้อมจ าหน่าย อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X = 4.37, S.D. = 

0.686) และมชี่องทางจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  = 4.29, S.D. = 0.696) 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่10 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ในสว่นของการสง่เสรมิ 
     การขาย 

การส่งเสริมการขาย X  S.D. แปลผล อนัดบั 
มพีนักงานคอยให้ขอ้มูล หรอืให้ค าปรกึษา
ดา้นผลติภณัฑอ์ย่างถูกตอ้ง 

4.31 .777 มากทีสุ่ด 1 

มกีารประชาสมัพนัธ์โดยนักแสดง หรอือิน
ฟลูเอนเซอรท์ีม่คีวามน่าเชื่อถอื 

4.28 .630 มากทีสุ่ด 2 

มกีารโฆษณาผลติภณัฑต์ามสือ่ต่างๆ 4.24 .676 มากทีสุ่ด 3 
มกีารจดักิจกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น ลด
ราคา แจกหรอืแถมสนิคา้ 

4.14 .609 มาก 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.24 .673 มากทีสุ่ด  
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 จากตารางที ่10 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
4Ps ในส่วนของการส่งเสรมิการขาย มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24 (S.D. 
= 0.673)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

มพีนกังานคอยใหข้อ้มลู หรอืใหค้ าปรกึษาดา้นผลติภณัฑอ์ย่างถูกตอ้ง อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  
= 4.31, S.D. =0.777) รองลงมาคอืมกีารประชาสมัพนัธ์โดยนักแสดง หรอือนิฟลูเอนเซอร์ที่มี

ความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.28, S.D. = 0.630) ตามด้วยมีการโฆษณา

ผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ( X = 4.24, S.D. = 0.676) และมกีารจดักจิกรรม

ส่งเสรมิการขาย เช่น ลดราคา แจกหรอืแถมสนิคา้ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.14, S.D. = .609) 
ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้สถิติแบบความถี่  
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถสรุป
แจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่11 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทเครื่องส าอาง 
     น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด 

ประเภทเครื่องส าอาง จ านวน ร้อยละ 
แป้งฝุ่ น 24 6.00 
ครมีกนัแดด 97 24.25 
อายแชโดว ์ 19 4.75 
อายไลเนอร ์ 21 5.25 
ลปิสตกิ 51 12.75 
รองพืน้ 14 3.50 
มาสคาร่า 25 6.25 
บลชัออน 24 6.00 
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ 125 31.25 

รวม 400 100 
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 จากตารางที ่11 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ ประเภทเครื่องส าอางน าเข้า
จากประเทศญี่ปุ่ นที่ซื้อบ่อยที่สุดอนัดบัที่ 1 คอื ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิ จ านวน 125 คน ซึ่งคดิเป็น
รอ้ยละ 31.25 อนัดบัที ่2 คอื ครมีกนัแดด จ านวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 อนัดบัที ่3 คอื ลิ
ปตกิ จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.75 อนัดบัที ่4 คอื มาสคาร่า จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 6.25 อันดบัที่ 5 คือ แป้งฝุ่ น และ บลัชออน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 เท่ากัน 
อันดบัที่ 7 คือ อายไลเนอร์ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 อันดบัที่ 8 คือ อายแชโดว์ 
จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 และอนัดบัสุดท้าย คอื รองพืน้ จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อย
ละ 3.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่12 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเหตุผลทีท่ าใหท้่านตดัสนิใจซือ้ 
     เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ชอบผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 114 28.50 
มคีวามไวว้างใจในผลติภณัฑน์ าเขา้จาก
ประเทศญี่ปุ่ น 

130 32.50 

ใชผ้ลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแลว้เหน็
ผลจรงิ 

57 14.25 

ใชต้ามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร์ 37 9.25 
มกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย 24 6.00 
มชี่องทางการจ าหน่ายทีห่ลากหลายหาซือ้ได้
งา่ย 

8 2.00 

การจดัสง่ของรา้นคา้รวดเรว็ ไดส้นิคา้ตรง
ตามทีส่ ัง่ซือ้ 

9 2.25 

มรีวีวิในแงด่ ีและมผีูใ้ชเ้ป็นจ านวนมาก 21 5.25 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที ่12 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ เหตุผลทีท่ าใหท้่านตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นอนัดบัที ่1 คอื มคีวามไวว้างใจในผลติภณัฑน์ าเขา้จาก
ประเทศญี่ปุ่ น จ านวน 130 คน คดิเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา คอื ชอบผลติภณัฑ์น าเขา้จาก
ประเทศญี่ปุ่ น จ านวน 114 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.50 ใชผ้ลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแล้ว
เหน็ผลจรงิ จ านวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.25 ใช้ตามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร์ จ านวน 37 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 มรีวีวิในแง่ด ีและมผีูใ้ชเ้ป็นจ านวนมาก จ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 
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5.25 การจดัสง่ของรา้นคา้รวดเรว็ ไดส้นิคา้ตรงตามทีส่ ัง่ซือ้ จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 มี
ช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายหาซื้อได้ง่าย จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 และอนัดบั
สุดทา้ย คอื มกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00  
 
ตารางที ่13 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามผูท้ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
     เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

ผู้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
เพือ่น 174 43.50 
แฟน 30 7.50 
ครอบครวั 32 8.00 
ดารา 3 0.75 
อนิฟลูเอนเซอร ์ 65 16.25 
ค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอนิเตอรเ์น็ต 96 24.00 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 13 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ผู้ที่ส่งต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นอนัดบัที ่1 คอื เพือ่น จ านวน 174 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.50 
รองลงมา คอื ค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอนิเตอรเ์น็ต จ านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 
อนิฟลูเอนเซอร ์จ านวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.25 ครอบครวั จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.00 แฟน จ านวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.50 และอนัดบัสุดท้าย คอื ดารา จ านวน 3 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 0.75 
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ตารางที ่14 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามช่วงเวลาทีซ่ือ้เครื่องส าอางน าเขา้ 
     จากประเทศญีปุ่่ น 

ช่วงเวลา จ านวน ร้อยละ 
เฉพาะวนัทีม่โีปรโมชัน่ 144 36.00 
วนัเงนิเดอืนออก 44 11.00 
วนัทีม่อีเีวน้ท์ 6 1.50 
วนัสิน้ปี 2 0.50 
วนัเกดิ 4 1.00 
เมื่อเครื่องส าอางทีใ่ชห้มด 101 25.25 
ซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้ 99 24.75 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 14 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอาง
น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นอนัดบัที ่1 คอื เฉพาะวนัทีม่โีปรโมชัน่ จ านวน 144 คน คดิเป็นร้อยละ 
36.00 รองลงมา คือ เมื่อเครื่องส าอางที่ใช้หมด จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 ซื้อ
ช่วงเวลาใดกไ็ด ้จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.75 วนัเงนิเดอืนออก จ านวน 44 คน คดิเป็น
ร้อยละ 11.00 วนัที่มอีเีว้นท์ จ านวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.50 วนัเกดิ จ านวน 4 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.00 และอนัดบัสุดทา้ย คอื วนัสิน้ปี จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 
 
ตารางที ่15 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามสถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางน าเขา้จาก 
     ประเทศญีปุ่่ น 

สถานท่ี จ านวน ร้อยละ 
Tsuruha 58 14.50 
Watsons 132 33.00 
Eve and Boy 39 9.75 
Matsumoto Kiyoshi 122 30.50 
Donki 49 12.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 15 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ สถานที่ซื้อเครื่องส าอาง
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นอันดับที่ 1 คือ Watsons จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 
รองลงมา คอื Matsumoto Kiyoshi จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 Tsuruha จ านวน 58 
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คน คดิเป็นร้อยละ 14.50 Donki จ านวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 12.25 และอนัดบัสุดท้าย คอื 
Eve and Boy จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 
 
ตารางที ่16 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามวธิกีารทีซ่ือ้เครื่องส าอางน าเขา้จาก 
     ประเทศญีปุ่่ น 

วิธีการ จ านวน ร้อยละ 
ไปซือ้เองทีห่น้ารา้น เช่น Tsuruha, 
Matsumoto Kiyoshi, Eve and Boy, 
Watsons, Donki 

213 53.25 

สัง่ผ่าน Application ออนไลน์ เช่น Shopee, 
Lazada, Konvy, TikTok 

183 45.75 

ไปซือ้ในงานอเีวน้ท ์เช่น Japan Mall, สห
กรุ๊ปแฟร ์เป็นตน้ 

4 1.00 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 16 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ วธิีการที่ซื้อเครื่องส าอาง
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นอันดบัที่ 1 คือ การไปซื้อเองที่หน้าร้าน เช่น Tsuruha, Matsumoto 
Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, Donki จ านวน 213 คน คดิเป็นร้อยละ 53.25 รองลงมา คอื 
การสัง่ผ่าน Application ออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, Konvy, TikTok จ านวน 183 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 45.75 และอนัดบัสุดทา้ย คอื การไปซือ้ในงานอเีวน้ท ์เช่น Japan Mall, สหกรุ๊ปแฟร ์
เป็นตน้ จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00  
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ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)  ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ 

พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ X  S.D. แปลผล อนัดบั 
ท่านมแีนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อเครื่องส าอาง
น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นซ ้า 

4.52 .548 มากทีสุ่ด 1 

ท่านมีแนวโน้มที่จะบอกต่อเพื่อนหรือคน
รอบตัวของท่านให้มาซื้อเครื่องส าอาง
น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

4.37 .681 มากทีสุ่ด 2 

ท่านจะบอกต่อให้คนอื่นรู้ถึงคุณสมบัติ 
คุณภาพและผลลัพธ์ที่ ไ ด้ จ ากการ ใช้
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

4.27 .726 มากทีสุ่ด 3 

ท่านมแีนวโน้มที่จะซื้อเครื่องส าอางน าเขา้
จากประเทศญี่ปุ่ นเป็นของขวญัให้กบัเพื่อน
หรอืคนสนิท 

4.25 .860 มากทีสุ่ด 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.35 0.704 มากทีสุ่ด  
 
 จากตารางที่ 17 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้ มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 (S.D. = 0.704)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นซ ้า อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  
= 4.52, S.D. =0.548) รองลงมาคอื ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพื่อนหรอืคนรอบตวัของท่านให้

มาซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.37, S.D. = 0.681) 
ตามดว้ยท่านจะบอกต่อใหค้นอื่นรูถ้งึคุณสมบตั ิคุณภาพและผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการใชเ้ครื่องส าอาง

น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X = 4.27, S.D. = 0.726) และท่านมแีนวโน้มที่
จะซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นเป็นของขวญัให้กบัเพื่อนหรอืคนสนิท อยู่ในระดบั

มากทีสุ่ด (X  = 4.25, S.D. = .860) ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในสว่นนี้ เป็นการน าเสนอเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้   
 สมมติฐานที่ 1.  ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
 ใช้การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ระหว่างตวัแปร
อสิระ คอื สว่นประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการขาย (Promotion) ตวัแปรตาม คอื พฤตกิรรม
หลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น ในการคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์เข้าใน
สมการด้วยวธิ ีStepwise คอื การเลอืกตวัแปรโดยคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดและได้ตวั
แบบทีป่ระหยดัทีสุ่ด โดยจะพจิารณาเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการ และในขณะเดยีวกนั  กจ็ะพจิารณา
ตวัแปรอสิระทีอ่ยู่ในสมการ สมควรทีจ่ะถูกเลอืกออกจากสมการหรอืไม่ 
 
 5.1 การทดสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร 
 ก่อนการตรวจสอบสมมุตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปรดงันี้ 
 การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality) 
  การทดสอบความปกตขิองขอ้มูล (Normality สามารถวดัไดจ้ากค่าสถติ ิSkewness (SK : 
การกระจายทีส่มมาตร) และค่า Kurtosis (KU : ความสูงของการกระจาย) ศริชิยั พงษ์วชิยั (2549 : 
81-83) ไดก้ล่าวว่า ค่าลบและค่าบวกจะเป็นการแสดงทศิทางของขอ้มูล ช่วงค่าตวัเลข -3.0 ถงึ   
+ 3.0 จะแสดงถงึการกระจายของขอ้มลูแบบปกต ิดงัแสดงในตารางที ่18 
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ตารางที่ 18 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

ปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 
Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 

ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

ผลติภณัฑ ์ 4.45 4.50 
 

5.00 
 

0.544 0.295 -0.468 -1.087 

ราคา 4.21 4.13 
 

4.00 
 

0.469 0.220 0.137 -0.258 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.38 4.25 
 

5.00 
 

0.530 0.281 -0.322 -0.623 

การสง่เสรมิการ
ขาย 

4.24 4.25 4.00 0.494 0.244 -0.408 0.927 

 
 จากตารางที่ 18 ผลการทดสอบการแจกแจงของข้อมูลตวัแปร พฤติกรรมหลงัการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น จ านวน 1 ตวัแปร และสว่นประสมทางการตลาด 
4Ps จ านวน  4 ตวัแปร รวมทัง้สิน้ 5 ตวัแปร พบว่า การแจกแจงขอ้มูลทัง้ 5 ตวัแปร มกีารแจก
แจงแบบปกต ิเนื่องจากมคี่าการกระจายที่สมมาตร (Skewness) และความสูงของการกระจาย 
(Kurtosis) อยู่ในช่วง -3.0 ถงึ +3.0  
 
 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ (Correlation) 
 ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) ผู้วจิยัด าเนินการ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ก่อนการใช้สถิตเิพื่อวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุโดย
ก าหนดเกณฑค์วามสมัพนัธ์ระหว่างคู่ตวัแปรตอ้งไม่เกนิ 0.9 จงึจะถอืไดว้่าตวัแปรนัน้ไม่มคีวาม 
สมัพนัธก์นัเอง (Multicollinearity) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2556: 93)  
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ตารางที ่19 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร สว่นประสมทางการตลาด 4Ps สง่ผลต่อ 
       พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที่ 19 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps  จ านวน 4 ตวัแปร พบว่าตวัแปรอสิระทัง้ 4 ตวั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเองเกินกว่า 
0.9 ดงันัน้จงึไม่เกดิปัญหา Multicollinearity  
 

ตวัแปร 

ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
พฤติกรรม
หลงัการ
ตดัสินใจ 

ผลติภณั
ฑ ์

ราคา 
ช่อง

ทางการจดั
จ าหน่าย 

การสง่เสรมิ
การขาย 

P1 P2 P3 P4 PPB 
ผลติภณัฑ ์ P1 1     
ราคา  P2 0.419** 1    
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

P3 0.592** 0.504** 1   

การสง่เสรมิการขาย  P4 0.528** 0.469** 0.579** 1  
พฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจ 

PPB 0.644** 0.482** 0.564** 0.595** 1 
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ตารางที ่20 การวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองสว่นประสมทางการตลาด 4Ps สง่ผลต่อพฤตกิรรม   
      หลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

ตวัแปร
พยากรณ์ 

R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

R 
Square 
Change 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

F Sig. 

รปูแบบ 
1 

P1 0.644 0.415 0.413 0.415 0.426 281.772 0.000 

รปูแบบ 
2 

P1, 
P4 

0.711 0.505 0.503 0.091 0.392 72.689 0.000 

รปูแบบ 
3 

P1, 
P4, 
P2 

0.725 0.526 0.522 0.021 0.384 17.415 0.000 

รปูแบบ 
4 

P1, 
P4, 
P2, 
P3 

0.730 0.533 0.528 0.007 0.382 5.968 0.015 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที่ 20 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรพยากรณ์ที่ดขีองส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
สง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น พบว่า 
 รูปแบบ 1 ตัวแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านผลิตภัณฑ์ (P1) 
สามารถพยากรณ์พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น ได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์ รอ้ยละ 41.5 (R2 = 0.415) มคี่าความคลาด เคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.426  
 รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านการส่งเสรมิ
การขาย (P4) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการ
พยากรณ์เพิม่ขึ้นเป็นร้อยละ 50.5 (R2 = 0. 505) สามารถเพิม่ประสทิธิภาพการพยากรณ์ได้
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากบั 0.392 ลดลงจากเดมิ 0.034 นัน่คอื ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลติภณัฑ์ (P1) 
และส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านการส่งเสรมิการขาย (P4) สามารถร่วมกนัพยากรณ์
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พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น ไดร้อ้ยละ 50.5 ซึ่งเพิม่ขึน้จาก
เดมิ รอ้ยละ 9  
 รูปแบบ 3 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านราคา (P2) 
เข้าไปในสมการ พบว่า มีค่าสมัประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการพยากรณ์
เพิ่มขึ้นเป็น ร้อยละ 52.6 (R2 = 0.526) สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการพยากรณ์ได้อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.384 ลดลงจากเดมิ 0.008 นัน่คอื ดา้นผลติภณัฑ ์(P1) ดา้นการสง่เสรมิการขาย (P4) และดา้น
ราคา (P2) สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศ
ญี่ปุ่ น รอ้ยละ 52.6 ซึ่งเพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 2.1 เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน 
พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึน้ทุกขัน้ตอน โดย
ทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่าดา้นผลติภณัฑ์ (P1) ดา้นการส่งเสรมิการขาย (P4)  และดา้น
ราคา (P2) เมื่อเขา้สู่สมการ สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
 รูปแบบ 4 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (P3) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจใน
การพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 53.3 (R2 = 0.533) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ได้
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากบั 0.382 ลดลงจากเดมิ 0.002 นัน่คอื ดา้นผลติภณัฑ์ (P1) ดา้นการส่งเสรมิการขาย (P4) 
ดา้นราคา (P2) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤตกิรรมหลงั
การตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น รอ้ยละ 53.3 ซึ่งเพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 0.7 
เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่า
อ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึน้ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์
ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่าดา้นผลติภณัฑ์ 
(P1) ดา้นการส่งเสรมิการขาย (P4) ดา้นราคา (P2) และ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) เมื่อ
เข้าสู่สมการ สามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ น 
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ตารางที่ 21 การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardize
d 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

ตวัแปรเป็นอิสระต่อ
กนั 

B SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที)่ 0.142 0.207  0.685 0.493   

P1 0.385 0.046 0.376 8.411 0.000 0.590 1.694 
P4 0.296 0.051 0.263 5.837 0.000 0.584 1.712 
P2 0.168 0.049 0.142 3.428 0.001 0.690 1.449 
P3 0.123 0.050 0.117 2.443 0.015 0.514 1.944 

R = 0.730 R2 = 0.533 SEest = 0.382 F = 112.716 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 จากตารางที ่21 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูป
คะแนนดิบ (b) และคะแนนมาตรฐาน () ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น พบว่า Sig. (2-tailed) ของทุก
ตวัแปรพยากรณ์มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านผลติภณัฑ์ (P1) ด้านการส่งเสรมิการขาย (P4) ด้าน
ราคา (P2) และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) สามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
มสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 53.3 (R2 = 0.533) มคี่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.730 สามารถคาดคะเนพฤตกิรรมหลงัการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น ไดจ้ากสมการถดถอยดงันี้  
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 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.142 + 0.385 (P1) + 0.296 (P4) + 0.168 (P2) + 0.123 (P3) 
 
 หมายความว่าถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องสว่นประสมทางการตลาด 
4Ps แต่กจ็ะสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
เท่ากบั 0.142  
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.376 (P1) + 0.263 (P4) + 0.142 (P2) + 0.117 (P3) 
 
 หมายความว่าถ้าองคก์รใส่ค่าผลติภณัฑ ์ (P1) เท่ากบั  = 0.376 เขา้ไป 1 หน่วย จะ
ท าใหพ้ฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น เพิม่ขึน้ 0.376 หน่วย 
ถา้องคก์รใสค่่าการสง่เสรมิการขาย (P4) เท่ากบั  = 0.263 เขา้ไป 1 หน่วย จะท าใหพ้ฤตกิรรม
หลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น เพิม่ขึน้ 0.263 หน่วย ถ้าองคก์รใสค่่า
ราคา (P2) เท่ากับ  = 0.142 เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น เพิม่ขึ้น 0.142 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ค่าช่องทางการจดั
จ าหน่าย (P3) เท่ากับ  = 0.117 เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น เพิม่ขึน้ 0.117 หน่วย 
 
 สมมตฐิานที่ 2. พฤตกิรรมผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่2.1 ประเภทเครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ประเภทเครื่องส าอาง ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของประเภทเครื่องส าอาง มคี่า F 
เท่ากบั 3.064 ค่า Sig. เท่ากบั 0.002 จงึสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของประเภทเครื่องส าอางแตกต่าง
กนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่22 ผลการเปรยีบเทยีบประเภทเครื่องส าอางทีซ่ือ้ 
พฤติกรรมหลงัการ

ตดัสินใจซ้ือ
เครื่องส าอางน าเข้า
จากประเทศญ่ีปุ่ น 

ประเภท
เครื่องส าอางท่ี

ซ้ือ 
N X  S.D. F 

Sig 
(2-

tailed) 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ
เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ น 

แป้งฝุ่ น 24 4.04 0.525 

3.064 0.002** 

ครมีกนัแดด 97 4.27 0.530 
อายแชโดว ์ 19 4.57 0.506 
อายไลเนอร ์ 21 4.38 0.516 
ลปิสตกิ 51 4.48 0.488 
รองพืน้ 14 4.05 0.328 
มาสคาร่า 25 4.26 0.513 
บลชัออน 24 4.31 0.553 
ผลิตภัณฑ์บ ารุ ง
ผวิ 

125 4.45 0.609 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่22 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบประเภทเครื่องส าอางทีซ่ือ้ ระหว่าง แป้งฝุ่ น 
ครมีกนัแดด อายแชโดว ์อายไลเนอร ์ลปิสตกิ รองพืน้ มาสคาร่า บลชัออน และผลติภณัฑบ์ ารุง
ผิว โดยใช้สถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ ระหว่าง แป้งฝุ่ น ครีมกันแดด อายแชโดว์ อายไลเนอร์ 
ลปิสตกิ รองพื้น มาสคาร่า บลชัออน และผลติภณัฑ์บ ารุงผวิ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรม
หลังการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นแตกต่างกนั มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.002 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปได้ว่า ประเภท
เครื่องส าอางทีซ่ือ้ ระหว่าง แป้งฝุ่ น ครมีกนัแดด อายแชโดว ์อายไลเนอร ์ลปิสตกิ รองพืน้ มาสคา
ร่า บลัชออน และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่23 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของประเภทเครื่องส าอางทีซ่ือ้ 
ประเภท

เครื่องส าอาง
ท่ีซ้ือ 

X  

อายแช
โดว ์

อายไล
เนอร ์

ลปิสตกิ 
ผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิ 

รองพืน้ 

4.57 4.38 4.48 4.45 4.05 

แป้งฝุ่ น 4.04 
-0.53 

(0.002**) 
-0.34 

(0.038**) 
-0.44 

(0.001**) 
-0.41 

(0.001**) 
-0.01 

(0.948) 

ครมีกนัแดด 4.27 
-0.30 

(0.031**) 
-0.11 

(0.400) 
-0.21 

(0.030**) 
-0.18 

(0.017**) 
0.22 

(0.164) 

อายแชโดว ์ 4.57 1 
0.19 

(0.284) 
0.09 

(0.538) 
0.12 

(0.380) 
0.52 

(0.008**) 

ลปิสตกิ 4.48 
-0.09 

(0.538) 
0.10 

(0.503) 
1 

0.03 
(0.761) 

0.43 
(0.011**) 

รองพืน้ 4.05 
-0.49 

(0.008**) 
-0.33 

(0.082) 
-0.43 

(0.011**) 
-0.40 

(0.011**) 
1 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่23 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ประเภทเครื่องส าอางทีซ่ื้อ 
พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 11 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที่ 1 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างอายแชโดว์ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.53 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอก
ต่อแป้งฝุ่ นน้อยกว่าอายแชโดว ์ 
 คู่ที่ 2 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างอายไลเนอร์ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.34 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซ ้าและบอก
ต่อแป้งฝุ่ นน้อยกว่าอายไลเนอร ์ 
 คู่ที่ 3 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างลปิสตกิ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.44 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อ
แป้งฝุ่ นน้อยกว่าลปิสตกิ  
 คู่ที่ 4 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างผลติภณัฑ์บ ารุงผวิ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.41 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้า
และบอกต่อแป้งฝุ่ นน้อยกว่าผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ  
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 คู่ที่ 5 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างรองพื้น มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.01 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อ
แป้งฝุ่ นและรองพืน้ในปรมิาณทีใ่กลเ้คยีงกนั  
 คู่ที ่6 ประเภทเครื่องส าอางทีซ่ื้ออย่างครมีกนัแดดแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่
ซื้ออย่างอายแชโดว์ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.30 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและ
บอกต่อครมีกนัแดดน้อยกว่าอายแชโดว ์ 
 คู่ที ่7 ประเภทเครื่องส าอางทีซ่ื้ออย่างครมีกนัแดดแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่
ซื้ออย่างลปิสตกิ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.21 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอก
ต่อครมีกนัแดดน้อยกว่าลปิสตกิ  
 คู่ที ่8 ประเภทเครื่องส าอางทีซ่ื้ออย่างครมีกนัแดดแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่
ซือ้อย่างผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.18 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซ ้า
และบอกต่อครมีกนัแดดน้อยกว่าผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ  
 คู่ที่ 9 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างอายแชโดว์แตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่
ซือ้อย่างรองพืน้ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.52 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้และบอกต่อซ ้า
อายแชโดวม์ากกว่ารองพืน้  
 คู่ที ่10 ประเภทเครื่องส าอางทีซ่ื้ออย่างอายลปิสตกิแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่
ซือ้อย่างรองพืน้ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.43 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอกต่อ
ลปิสตกิมากกว่ารองพืน้  
 คู่ที่ 11 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างรองพื้นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างผลติภณัฑ์บ ารุงผวิ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.40 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้า
และบอกต่อรองพืน้น้อยกว่าผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ  
 
 สมมตฐิานที ่2.2 เหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอาง ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของเหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอาง 
มีค่า F เท่ากับ 3.965 ค่า Sig. เท่ากับ 0.0000 จึงสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของเหตุผลที่ซื้อ
เครื่องส าอางแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่24 ผลการเปรยีบเทยีบเหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอาง 
พฤติกรรมหลงัการ

ตดัสินใจซ้ือ
เครื่องส าอางน าเข้า
จากประเทศญ่ีปุ่ น 

เหตุผลท่ีซ้ือ
เครื่องส าอาง 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ
เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ น 

ชอบผลติภณัฑ์
น าเขา้จาก
ประเทศญี่ปุ่ น 
 

114 4.47 0.534 

3.965 0.000** 

มคีวามไวว้างใจใน
ผลิตภัณฑ์น าเข้า
จากประเทศญีปุ่่ น 

130 4.38 0.561 

ใ ช้ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
น า เ ข้ า จ า ก
ประเทศญี่ปุ่ นแล้ว
เหน็ผลจรงิ 

57 4.21 0.526 

ใช้ตามดาราหรือ
อนิฟลูเอนเซอร ์

37 4.37 0.485 

มกีารจดัโปรโมชัน่
หลากหลาย 

24 3.93 0.529 

มี ช่ อ ง ท า ง ก า ร
จ า ห น่ า ย ที่
หลากหลายหาซื้อ
ไดง้า่ย 

8 4.13 0.835 

ก า ร จั ด ส่ ง ข อ ง
ร้านค้ารวดเรว็ ได้
สินค้าตรงตามที่
ส ัง่ซือ้ 

9 4.56 0.410 

มีรีวิวในแง่ดี และ
มีผู้ใช้เป็นจ านวน
มาก 

21 4.38 0.528 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 24 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทียบเหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง ชอบ
ผลติภณัฑ์น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น มคีวามไว้วางใจในผลติภณัฑ์น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น ใช้
ตามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร ์และทัง้หมดทุกขอ้ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 

 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอาง ชอบผลติภณัฑ์น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น มคีวามไว้วางใจใน
ผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น ใชต้ามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร ์และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวาม
คดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึ
สรุปได้ว่า เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอาง ชอบผลติภณัฑ์น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น มคีวามไว้วางใจใน
ผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น ใชต้ามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร ์และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่25 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของเหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอาง 

เหตุผลท่ีซ้ือ
เครื่องส าอาง X  

ใชผ้ลติภณัฑ์
น าเขา้จาก
ประเทศ
ญีปุ่่ นแลว้
เหน็ผลจรงิ 

มกีารจดั
โปรโมชัน่
หลากหลาย 

การจดัสง่
ของรา้นคา้
รวดเรว็ ได้
สนิคา้ตรง
ตามที่
ส ัง่ซือ้ 

มรีวีวิในแง่
ด ีและมี
ผูใ้ชเ้ป็น

จ านวนมาก 

4.21 3.93 4.56 4.38 
ชอบผลติภณัฑ์
น าเขา้จากประเทศ
ญีปุ่่ น 

4.47 
0.26 

(0.002**) 
0.54 

(0.000**) 
-0.09 

(0.663) 
0.09 

(0.471) 

มคีวามไวว้างใจใน
ผลติภณัฑน์ าเขา้จาก
ประเทศญี่ปุ่ น 

4.38 
0.17 

(0.045**) 
0.45 

(0.000**) 
-0.18 

(0.345) 
0.00 

(0.987) 

ใชต้ามดาราหรอือนิ
ฟลูเอนเซอร ์

4.37 
0.16 

(0.320) 
0.44 

(0.002**) 
-0.19 

(0.361) 
-0.01 

(0.950) 
มกีารจดัโปรโมชัน่
หลากหลาย 

3.93 
-0.28 

(0.035**) 
1 

-0.63 
(0.003**) 

-0.45 
(0.005**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 25 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอาง 
พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 8 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที่ 1 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากชอบผลิตภัณฑ์น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น
แตกต่างจากเหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอางเนื่องจากใชผ้ลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแลว้เหน็ผล
จรงิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.26 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอาง
เพราะชอบผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นมากกว่าเพราะใชผ้ลติภณัฑแ์ลว้เหน็ผลจรงิ 
 คู่ที่ 2 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากชอบผลิตภัณฑ์น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น
แตกต่างจากเหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย มคี่าเฉลีย่แตกต่าง
กนั 0.54 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะชอบผลติภณัฑ์
น าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นมากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย 
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 คู่ที่ 3 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมีความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์น าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่ นแตกต่างจากเหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากใช้ผลิตภณัฑ์น าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่ นแล้วเหน็ผลจรงิ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.17 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและ
บอกต่อเครื่องส าอางเพราะไว้วางใจในผลติภณัฑ์น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นมากกว่าการใช้แล้ว
เหน็ผลจรงิ  
 คู่ที่ 4 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมีความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์น าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่ นแตกต่างจากเหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย มี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.45 หมายถึง ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอาง
เพราะไวว้างใจในผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นมากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 คู่ที ่5 เหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอางเนื่องจากใชต้ามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร์แตกต่างจาก
เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.44 
หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะใช้ตามดาราหรอือนิฟลู
เอนเซอรม์ากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 คู่ที ่6 เหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลายต่างจากเหตุผล
ที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากใช้ผลิตภัณฑ์น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นแล้วเห็นผลจริง  มีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกนั -0.28 หมายถึง ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะใช้
ผลติภณัฑแ์ลว้เหน็ผลจรงิมากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย 
 คู่ที่ 7 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลายแตกต่างจาก
เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากการจดัส่งของร้านค้ารวดเร็ว ได้สินค้าตรงตามที่ส ัง่ซื้อ มี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.63 หมายถึง ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอาง
เพราะการจดัสง่รวดเรว็และไดส้นิคา้ตรงตามทีส่ ัง่ซือ้มากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 คู่ที่ 8 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลายแตกต่างจาก
เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอางเนื่องจากมรีวีวิในแงด่ ีและมผีูใ้ชเ้ป็นจ านวนมาก มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -
0.45 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะมรีวีวิในแง่ดแีละมี
ผูใ้ชเ้ป็นจ านวนมากมากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 
 สมมตฐิานที่ 2.3 บุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงั
การตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอาง ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของบุคคลทีม่ผีลต่อ
การซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกัน มีค่า F เท่ากับ 5.261 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 จึงสรุปได้ว่า ความ
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แปรปรวนของบุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนั จงึใช้สถติ ิความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่26 ผลการเปรยีบเทยีบบุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอาง 

พฤติกรรมหลงัการ
ตดัสินใจซ้ือ

เครื่องส าอางน าเข้า
จากประเทศญ่ีปุ่ น 

บุคคลท่ีมีผลต่อ
การซ้ือ

เครื่องส าอางท่ี
ซ้ือ 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ
เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ น 

เพือ่น 174 4.28 0.544 

5.261 0.000** 

แฟน 30 4.00 0.533 
ครอบครวั 32 4.48 0.550 
ดารา 3 4.58 0.382 
อนิฟลูเอนเซอร ์ 65 4.47 0.559 
ค า แ น ะ น า  
โฆษณาหรือรีวิว
ทางอนิเตอรเ์น็ต 

96 4.47 0.526 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
 จากตารางที ่26 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบบุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอาง 
 ระหว่าง เพือ่น แฟน ครอบครวั และทัง้หมดทุกขอ้ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 

 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง เพื่อน แฟน ครอบครวั และทัง้หมดทุกขอ้ 
มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแตกต่าง
กนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรุปไดว้่า บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอาง ระหว่าง เพือ่น แฟน ครอบครวั และทัง้หมด
ทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่27 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของบุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอาง 

บุคคลท่ีมีผลต่อ
การซ้ือ

เครื่องส าอาง 
X  

แฟน ครอบครวั 
อนิฟลู
เอนเซอร ์

ค าแนะน า 
โฆษณาหรอืรวีวิ
ทางอนิเตอรเ์น็ต 

4.00 4.48 4.47 4.47 

เพือ่น 
4.28 0.28 

(0.010**) 
-0.20 

(0.046**) 
-0.19 

(0.013**) 
-0.19 

(0.005**) 

แฟน 
4.00 

1 
-0.48 

(0.000**) 
-0.47 

(0.000**) 
-0.47 

(0.000**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 27 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่บุคคลที่มผีลต่อการซื้อ
เครื่องส าอาง พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 7 คู่ อย่างมนียัส าคญั
ดงันี้ 
 คู่ที ่1 บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอางอย่างเพือ่นแตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางอย่างแฟน มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.28 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้า
และบอกต่อเครื่องส าอางจากเพือ่นมากกว่าแฟน 
 คู่ที ่2 บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอางอย่างเพือ่นแตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางอย่างครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะ
ซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากครอบครวัมากกว่าเพือ่น  
 คู่ที ่3 บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอางอย่างเพือ่นแตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางอย่างอนิฟลูเอนเซอร์ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.19 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม
ทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากอนิฟลูเอนเซอรม์ากกว่าเพือ่น 
 คู่ที ่4 บุคคลทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องส าอางอย่างเพือ่นแตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางอย่างค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอนิเตอรเ์น็ต มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.19 
หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิ
ทางอนิเตอรเ์น็ตมากกว่าเพือ่น  
 คู่ที ่5 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างแฟนแตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางอย่างครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.48 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะ
ซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากครอบครวัมากกว่าแฟน  
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 คู่ที ่6 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างแฟนแตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางอย่างค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอนิเตอรเ์น็ต มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.19 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิ
ทางอนิเตอรเ์น็ตมากกว่าแฟน  
 คู่ที ่7 บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างแฟนแตกต่างจากบุคคลทีม่ผีลต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางอย่างค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอนิเตอรเ์น็ต มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.19 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิ
ทางอนิเตอรเ์น็ตมากกว่าแฟน  
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอาง ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของช่วงเวลาที่ซื้อ
เครื่องส าอาง มคี่า F เท่ากบั 2.569 ค่า Sig. เท่ากบั 0.019 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของช่วงเวลาที่
ซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนั จึงใช้สถิติ ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่28 ผลการเปรยีบเทยีบช่วงเวลาทีซ่ือ้เครื่องส าอาง 
พฤติกรรมหลงัการ

ตดัสินใจซ้ือ
เครื่องส าอางน าเข้า
จากประเทศญ่ีปุ่ น 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ
เครื่องส าอาง 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ
เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ น 

เฉพาะวนัทีม่ี
โปรโมชัน่ 

144 4.29 0.570 

2.569 0.019** 

วนัเงนิเดอืนออก 44 4.41 0.612 
วนัทีม่อีเีวน้ท ์ 6 4.33 0.342 
วนัสิน้ปี 2 4.13 0.177 
วนัเกดิ 4 4.25 0.456 
เมื่อเครื่องส าอางที่
ใชห้มด 

101 4.26 0.562 

ซื้อช่วงเวลาใดก็
ได ้

99 4.52 0.486 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
 จากตารางที ่28 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบช่วงเวลาทีซ่ือ้เครื่องส าอาง ระหว่าง เฉพาะ
วนัทีม่โีปรโมชัน่ วนัเงนิเดอืนออก วนัทีม่อีเีวน้ท์ และทัง้หมดทุกขอ้ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
พบว่า 

 ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง เฉพาะวนัที่มโีปรโมชัน่ วนัเงนิเดอืนออก วนัที่มอีี
เวน้ท์ และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้า
จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.019 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง เฉพาะวนัที่มี
โปรโมชัน่ วนัเงนิเดอืนออก วนัที่มอีเีว้นท์ และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรม
หลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่29 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของช่วงเวลาทีซ่ือ้เครื่องส าอาง 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ
เครื่องส าอาง X  

เฉพาะวนัทีม่ี
โปรโมชัน่ 

เมื่อเครื่องส าอางที่
ใชห้มด 

ซือ้ช่วงเวลาใดกไ็ด ้

4.29 4.26 4.52 

เฉพาะวนัทีม่ี
โปรโมชัน่ 

4.29 1 
0.03 

(0.001**) 
-0.23 

(0.001**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่29 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ช่วงเวลาทีซ่ื้อเครื่องส าอาง 
พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 2 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 ช่วงเวลาทีซ่ื้อเครื่องส าอางช่วงเฉพาะวนัทีม่โีปรโมชัน่แตกต่างจากช่วงเวลาที่ซื้อ
เครื่องส าอางเมื่อเครื่องส าอางทีใ่ชห้มด มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.03 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม
ทีจ่ะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางในช่วงวนัที่มโีปรโมชัน่มากกว่าช่วงทีเ่ครื่องส าอางทีใ่ช้หมด
เลก็น้อย  
 คู่ที ่2 ช่วงเวลาทีซ่ื้อเครื่องส าอางช่วงเฉพาะวนัทีม่โีปรโมชัน่แตกต่างจากช่วงเวลาที่ซื้อ
เครื่องส าอางซื้อช่วงเวลาใดก็ได้ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.23 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะ
ซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางในช่วงเวลาใดกไ็ดม้ากกว่าช่วงวนัทีม่โีปรโมชัน่  
 
 สมมตฐิานที่ 2.5 สถานที่ซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
สถานที่ซื้อเครื่องส าอาง ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของสถานที่ซื้อเครื่องส าอาง
แตกต่างกนั มคี่า F เท่ากบั 23.953 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของสถานทีซ่ื้อ
เครื่องส าอางแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 
 
 
 



63 
 

 

ตารางที ่30 ผลการเปรยีบเทยีบสถานทีซ่ือ้เครื่องส าอาง 
พฤติกรรมหลงัการ

ตดัสินใจซ้ือ
เครื่องส าอางน าเข้า
จากประเทศญ่ีปุ่ น 

สถานท่ีซ้ือ
เครื่องส าอาง 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ
เครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ น 

Tsuruha 58 4.57 0.461 

23.953 0.000** 

Watsons 132 4.02 0.501 
Eve and Boy 39 4.31 0.614 
Matsumoto 
Kiyoshi 

122 4.50 0.504 

Donki 49 4.62 0.430 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
 จากตารางที ่30 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบสถานทีซ่ือ้เครื่องส าอาง ระหว่าง Tsuruha, 
Watsons, Eve and Boy, Matsumoto Kiyoshi และ Donki โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
พบว่า 

 สถานที่ซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง Tsuruha, Watsons, Eve and Boy, Matsumoto 
Kiyoshi และ Donki มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จาก
ประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.019 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า สถานทีซ่ื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง Tsuruha, Watsons, Eve 
and Boy, Matsumoto Kiyoshi และ Donki มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของสถานทีซ่ือ้เครื่องส าอาง 
สถานท่ีซ้ือ
เครื่องส าอาง X  

Watsons Eve and Boy 
4.02 4.31 

Tsuruha 4.57 
0.56 

(0.000**) 
0.27 

(0.011**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 31 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่สถานที่ซื้อเครื่องส าอาง 
พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 2 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 สถานทีซ่ื้อเครื่องส าอางอย่าง Tsuruha แตกต่างจากสถานทีซ่ื้อเครื่องส าอางอย่าง  
Watsons มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.56 หมายถึง ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อเครื่องส าอางจาก 
Tsuruha มากกว่า Watsons  
 คู่ที ่2 สถานทีซ่ื้อเครื่องส าอางอย่าง Tsuruha แตกต่างจากสถานทีซ่ื้อเครื่องส าอางอย่าง  
Eve and Boy มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.27 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เครื่องส าอางจาก 
Tsuruha มากกว่า Eve and Boy  
   
 สมมตฐิานที ่2.6 วธิกีารซือ้เครื่องส าอางแตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
วธิีการซื้อเครื่องส าอาง ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของวิธีการซื้อเครื่องส าอาง
แตกต่างกนั มคี่า F เท่ากบั 11.565 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของวธิกีารซือ้
เครื่องส าอางแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่32 ผลการเปรยีบเทยีบวธิกีารซือ้เครื่องส าอาง 
พฤติกรรมหลงั
การตดัสินใจ

ซ้ือ
เครื่องส าอาง
น าเข้าจาก

ประเทศญ่ีปุ่ น 

วิธีการซ้ือ
เครื่องส าอาง 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจซื้อ
เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง
น า เ ข้ า จ า ก
ประเทศญีปุ่่ น 

ไปซือ้เองทีห่น้ารา้น 
เช่น Tsuruha, 
Matsumoto Kiyoshi, 
Eve and Boy, 
Watsons, Donki 

213 4.47 0.551 

 
11.565 

 
0.000** สั ่ง ผ่ า น  Application 

ออนไลน์ เช่น Shopee, 
Lazada,Konvy,TikTok 

183 4.23 0.534 

ไปซื้อ ในงานอีเว้นท์  
เ ช่ น  Japan Mall, สห
กรุ๊ปแฟร ์เป็นตน้ 

4 3.75 0.204 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
 จากตารางที ่32 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบวธิกีารซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง ไปซื้อเอง
ที่ห น้ า ร้ าน  เช่ น  Tsuruha, Matsumoto Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, Donki  สั ง่ ผ่ าน 
Application ออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, Konvy, TikTok และไปซื้อในงานอีเว้นท์ เช่น 
Japan Mall, สหกรุ๊ปแฟร์ เป็นต้น โดยใช้สถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 

 วิธีการซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง ไปซื้อเองที่หน้าร้าน เช่น Tsuruha, Matsumoto 
Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, Donki  สัง่ผ่าน Application ออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, 
Konvy, TikTok และไปซื้อในงานอเีว้นท์ เช่น Japan Mall, สหกรุ๊ปแฟร์ เป็นต้น มคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปได้
ว่า วธิกีารซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง ไปซื้อเองทีห่น้ารา้น เช่น Tsuruha, Matsumoto Kiyoshi, Eve 
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and Boy, Watsons, Donki สั ง่ ผ่ าน  Application ออนไล น์  เช่ น  Shopee, Lazada, Konvy, 
TikTok และไปซื้อในงานอเีว้นท์ เช่น Japan Mall, สหกรุ๊ปแฟร์ เป็นต้น มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่33 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของวธิกีารซือ้เครื่องส าอาง 

วิธีการซ้ือเคร่ืองส าอาง X  

ไปซือ้เองทีห่น้า
รา้น เช่น 
Tsuruha, 

Matsumoto 
Kiyoshi, Eve 

and Boy, 
Watsons, Donki 

สัง่ผ่าน 
Application 
ออนไลน์ 
เช่น 

Shopee, 
Lazada, 
Konvy, 
TikTok 

ไปซือ้ในงาน
อเีวน้ท ์เช่น 
Japan Mall, 
สหกรุ๊ปแฟร ์
เป็นตน้ 

4.47 4.23 3.75 
ไปซือ้เองทีห่น้ารา้น เช่น 
Tsuruha, Matsumoto 
Kiyoshi, Eve and Boy, 
Watsons, Donki 

4.47 1 
0.23 

(0.000**) 
0.72 

(0.009**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 33 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่วธิีการซื้อเครื่องส าอาง 
พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 2 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 วธิกีารซื้อเครื่องส าอางโดยการไปซื้อเองทีห่น้ารา้น เช่น Tsuruha, Matsumoto 
Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, Donki แตกต่างจากวธิีการซื้อเครื่องส าอางโดยการสัง่ผ่าน 
Application ออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, Konvy, TikTok มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.23 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อเครื่องส าอางจากหน้าร้านมากกว่าการสัง่ผ่าน Application 
ออนไลน์เลก็น้อย  
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 คู่ที ่2 วธิกีารซื้อเครื่องส าอางโดยการไปซื้อเองทีห่น้ารา้น เช่น Tsuruha, Matsumoto 
Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, Donki แตกต่างจากวธิกีารซื้อเครื่องส าอางโดยการไปซื้อใน
งานอีเว้นท์ เช่น Japan Mall, สหกรุ๊ปแฟร์ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.72 หมายถึง 
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เครื่องส าอางจากหน้ารา้นมากกว่าการไปซือ้ในงานอเีวน้ทอ์ย่างมาก  
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บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การเสนอผลการศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และพฤตกิรรมผู้บรโิภค
ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น (The marketing 
mix 4Ps and consumer behavior affect post-purchase behavior of cosmetics imported 
from Japan) เป็นการวิจัยเชิงปริมาน (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการศกึษา ไดน้ าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อ
เครื่องส าอางจากรา้น Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, Watsons, Donki  จ านวน 
400 คน มาท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยวธิกีารทางสถติิและทดสอบสมมตฐิานการศกึษา โดยมี
ความมุ่งหมายของการศกึษาดงันี้ คอื  
 1. เพื่อศกึษาระดบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps และพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอาง 
 2.เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
 3.เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นทีแ่ตกต่างกนั 
 
5.1 สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการศกึษาออกเป็น 5 สว่นดงัต่อไปนี้ 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้  จ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 328 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 82.00 มอีายุ 26-35 ปีมากที่สุด จ านวน 246 คน คดิเป็นร้อยละ 
61.5 ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 309 คน คดิเป็นรอ้ยละ 77.25 รายได้ต่อ
เดอืนมากทีสุ่ดอยู่ที ่20,001-30,000 บาท จ านวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.25 และส่วนใหญ่
ท าอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 226 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.50 
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps 
 จากผลการศึกษา มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้าน
ผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 (S.D. = 0.690) เมื่อพจิารณารายด้าน 
เรยีงตามค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อยไดด้งันี้ 
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 1.  ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.45 (S.D. = 
0.690) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื เครื่องส าอางน าเขา้
จากประเทศญีปุ่่ นมมีาตรฐาน ความน่าเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลีย่ 4.63 (S.D. = 0.552) อยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด อนัดบัที ่2 คอื เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นมคีุณภาพ เหน็ผลลพัธ์ มี
ค่าเฉลีย่ 4.48 (S.D. = 0.675) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด อนัดบัที ่3 คอื เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศ
ญี่ปุ่ นมเีอกลกัษณ์ของวตัถุดบิที่มเีฉพาะในประเทศญี่ปุ่ นเท่านัน้ มคี่าเฉลี่ย 4.36 (S.D. = 0.811) 
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และอนัดบัสุดท้าย คอื เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นตอบโจทย์ต่อ
สภาพผวิของท่าน มคี่าเฉลีย่ 4.35 (S.D. = 0.723) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 2.  ดา้นราคา มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 4.21 (S.D. = 0.632) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายข้อ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบั
คุณภาพ มคี่าเฉลี่ย 4.46 (S.D. = 0.569) อยู่ในระดบัมากที่สุด อนัดบัที่ 2 คอื ราคาเหมาะสมเมื่อ
เทยีบกบัคู่แข่ง เหน็ผลลพัธ์ มคี่าเฉลีย่ 4.15 (S.D. = 0.653) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่3 คอื ราคา
ไม่สูงมากจนเกินไป เมื่อเทียบกบัสนิค้าที่อยู่ในกลุ่มเดียวกนัในแบรนด์ประเทศอื่น  มคี่าเฉลี่ย 
4.12 (S.D. = 0.714) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื มหีลากหลายระดบัราคาใหเ้ลอืกซื้อ 
มคี่าเฉลีย่ 4.11 (S.D. = 0.593) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 4.38 
(S.D. = 0.672) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื มชี่องทาง
การช าระเงนิทีห่ลากหลาย มคี่าเฉลีย่ 4.44 (S.D. = 0.684) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด อนัดบัที ่2 คอื ทุก
ช่องทางสามารถซื้อสนิคา้ไดส้ะดวก เหน็ผลลพัธ์ มคี่าเฉลีย่ 4.41 (S.D. = 0.623) อยู่ในระดบัมาก
ที่สุด อนัดบัที่ 3 คอื ทุกช่องทางมสีนิค้าครบถ้วนพร้อมจ าหน่าย มคี่าเฉลี่ย 4.37 (S.D. = 0.686) 
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และอนัดบัสุดท้าย คอื มชี่องทางจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย มคี่าเฉลีย่ 4.29 
(S.D. = 0.696) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

 4.  ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.24 
(S.D. = 0.673) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื มพีนักงาน
คอยใหข้อ้มลู หรอืใหค้ าปรกึษาดา้นผลติภณัฑอ์ย่างถูกตอ้ง มคี่าเฉลีย่ 4.31 (S.D. = 0.777) อยู่ใน
ระดบัมากที่สุด อนัดบัที่ 2 คอื มกีารประชาสมัพนัธ์โดยนักแสดง หรอือนิฟลูเอนเซอร์ที่มคีวาม
น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.28 (S.D. = 0.630) อยู่ในระดับมากที่สุด อันดบัที่ 3 คือ มีการโฆษณา
ผลติภณัฑต์ามสื่อต่างๆ มคี่าเฉลีย่ 4.24 (S.D. = 0.676) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื มี
การจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น ลดราคา แจกหรอืแถมสนิคา้ มคี่าเฉลีย่ 4.14 (S.D. = 0.673) 
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
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 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ จ าแนกตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยประเภท
เครื่องส าอาง ส่วนใหญ่เป็นผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ จ านวน 125 คน ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 31.25 เหตุผลที่
ท าให้ท่านตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นส่วนใหญ่ คอื มคีวามไว้วางใจใน
ผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 ผูท้ีส่ง่ต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นส่วนใหญ่ คอื เพื่อน จ านวน 174 คน คดิเป็นร้อยละ 
43.50 ช่วงเวลาทีซ่ื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นส่วนใหญ่ คอื เฉพาะวนัทีม่โีปรโมชัน่ 
จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.00 สถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นสว่นใหญ่
คอื Watsons จ านวน 132 คน คดิเป็นร้อยละ 33.00 และวธิีการที่ซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่ นส่วนใหญ่ คอื การไปซื้อเองที่หน้าร้าน เช่น Tsuruha, Matsumoto Kiyoshi, Eve 
and Boy, Watsons, Donki จ านวน 213 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.25 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ 
 จากผลการศึกษา มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซื้อ อยู่ใน
ระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 (S.D. = 0.704) พจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ย
มากไปหาน้อยพบว่า อันดบัที่ 1 คือ ท่านมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่ นซ ้า มคี่าเฉลี่ย 4.52 (S.D. = 0.548) อยู่ในระดบัมากที่สุด อันดบัที่ 2 คือ ท่านมี
แนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพือ่นหรอืคนรอบตวัของท่านใหม้าซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น  
มคี่าเฉลีย่ 4.37 (S.D. = 0.681) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด อนัดบัที ่3 คอื ท่านจะบอกต่อใหค้นอื่นรูถ้งึ
คุณสมบตั ิคุณภาพและผลลพัธ์ทีไ่ดจ้ากการใชเ้ครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น  มคี่าเฉลี่ย 
4.25 (S.D. = 0.860) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 
 สว่นที ่5 การทดสอบสมมตฐิานที ่1 
 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่1 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่1 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
  จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด 4Ps ดา้นผลติภณัฑ ์(P1) ดา้นการส่งเสรมิการขาย (P4) ดา้นราคา (P2) และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่ น โดยตัวแปรพยากรณ์ทัง้ 2 ด้าน มีความสัมพันธ์ทางบวกและสามารถร่วมกัน
พยากรณ์ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น ไดอ้ย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีสมัประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์ รอ้ยละ 53.3 มสีมการถดถอยดงันี้ 



71 
 

 

  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.142 + 0.385 (ผลิตภณัฑ์) + 0.296 (การส่งเสรมิการขาย) + 0.168 (ราคา) + 
0.123 (ช่องทางการจดัจ าหน่าย) 
 
 หมายความว่าถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องสว่นประสมทางการตลาด 
4Ps แต่กจ็ะสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 
เท่ากบั 0.142  
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.376 (ผลิตภัณฑ์) + 0.263 (การส่งเสริมการขาย) + 0.142 (ราคา) + 0.117 
(ช่องทางการจดัจ าหน่าย) 
 
 หมายความว่าถ้าองคก์รใส่ค่าผลติภณัฑ ์ (P1) เท่ากบั  = 0.376 เขา้ไป 1 หน่วย จะ
ท าใหพ้ฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น เพิม่ขึน้ 0.376 หน่วย 
ถา้องคก์รใสค่่าการสง่เสรมิการขาย (P4) เท่ากบั  = 0.263 เขา้ไป 1 หน่วย จะท าใหพ้ฤตกิรรม
หลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น เพิม่ขึน้ 0.263 หน่วย ถ้าองคก์รใสค่่า
ราคา (P2) เท่ากับ  = 0.142 เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น เพิม่ขึ้น 0.142 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ค่าช่องทางการจดั
จ าหน่าย (P3) เท่ากับ  = 0.117 เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น เพิม่ขึน้ 0.117 หน่วย 
 
 สมมตฐิานที ่2 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่2.1 ประเภทเครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบประเภทเครื่องส าอาง ระหว่างแป้งฝุ่ น ครมีกนัแดด 
อายแชโดว ์อายไลเนอร ์ลปิสตกิ รองพืน้ มาสคาร่า บลชัออน และผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ โดยใชส้ถติิ
การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่า
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ประเภทเครื่องส าอางแตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 



72 
 

 

 ทัง้นี้ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างอายแชโดว์ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.53 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอก
ต่อแป้งฝุ่ นน้อยกว่าอายแชโดว ์ 
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่าง
อายไลเนอร์ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.34 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อ
แป้งฝุ่ นน้อยกว่าอายไลเนอร ์ 
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่าง
ลปิสตกิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.44 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอกต่อแป้งฝุ่ น
น้อยกว่าลปิสตกิ  
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่าง
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.41 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอก
ต่อแป้งฝุ่ นน้อยกว่าผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ  
 ประเภทเครื่องส าอางทีซ่ือ้อย่างแป้งฝุ่ นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางทีซ่ือ้อย่างรอง
พืน้ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.01 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอกต่อแป้งฝุ่ นและ
รองพืน้ในปรมิาณทีใ่กลเ้คยีงกนั  
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างครีมกันแดดแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างอายแชโดว์ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.30 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอก
ต่อครมีกนัแดดน้อยกว่าอายแชโดว ์ 
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างครีมกันแดดแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างลปิสตกิ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.21 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อ
ครมีกนัแดดน้อยกว่าลปิสตกิ  
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างครีมกันแดดแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างผลติภณัฑ์บ ารุงผวิ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.18 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้า
และบอกต่อครมีกนัแดดน้อยกว่าผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ 
 ประเภทเครื่องส าอางทีซ่ื้ออย่างอายแชโดวแ์ตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางทีซ่ือ้อย่าง
รองพืน้ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.52 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อและบอกต่อซ ้าอายแช
โดวม์ากกว่ารองพืน้  
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างอายลิปสติกแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ
อย่างรองพื้น มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.43 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อ
ลปิสตกิมากกว่ารองพืน้  
 ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่างรองพื้นแตกต่างจากประเภทเครื่องส าอางที่ซื้ออย่าง
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอก
ต่อรองพืน้น้อยกว่าผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ  
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 สมมตฐิานที ่2.2 เหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอาง ระหว่างชอบผลติภณัฑ์
น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น มคีวามไว้วางใจในผลติภณัฑ์น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น ใช้ผลติภณัฑ์
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ นแล้วเห็นผลจรงิ ใช้ตามดาราหรอือินฟลูเอนเซอร์ มกีารจดัโปรโมชัน่
หลากหลาย มชี่องทางการจ าหน่ายทีห่ลากหลายหาซื้อไดง้่าย การจดัส่งของร้านค้ารวดเรว็ ได้
สนิคา้ตรงตามทีส่ ัง่ซื้อ และมรีวีวิในแง่ด ีและมผีูใ้ชเ้ป็นจ านวนมาก โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่ า เ ป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอางแตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้ เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากชอบผลิตภัณฑ์น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น
แตกต่างจากเหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอางเนื่องจากใชผ้ลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแลว้เหน็ผล
จรงิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.26 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอาง
เพราะชอบผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นมากกว่าเพราะใชผ้ลติภณัฑแ์ลว้เหน็ผลจรงิ  
 เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอางเนื่องจากชอบผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแตกต่างจาก
เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.54 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะชอบผลติภณัฑน์ าเขา้จาก
ประเทศญีปุ่่ นมากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมคีวามไว้วางใจในผลิตภณัฑ์น าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่ นแตกต่างจากเหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากใช้ผลติภณัฑ์น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแล้ว
เห็นผลจรงิ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.17 หมายถึง ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อ
เครื่องส าอางเพราะไวว้างใจในผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นมากกว่าการใชแ้ลว้เหน็ผลจรงิ  
 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมคีวามไว้วางใจในผลิตภณัฑ์น าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่ นแตกต่างจากเหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย มคี่าเฉลี่ย
แตกต่างกัน 0.45 หมายถึง ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะ
ไวว้างใจในผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นมากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอางเนื่องจากใชต้ามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร์แตกต่างจากเหตุผล
ทีซ่ื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.44 หมายถงึ 
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะใช้ตามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร์
มากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 เหตุผลทีซ่ื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลายต่างจากเหตุผลที่ซื้อ
เครื่องส าอางเนื่องจากใชผ้ลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแลว้เหน็ผลจรงิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 
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-0.28 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะใช้ผลติภณัฑแ์ลว้
เหน็ผลจรงิมากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลายแตกต่างจากเหตุผลที่
ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากการจดัส่งของร้านค้ารวดเร็ว ได้สินค้าตรงตามที่ส ัง่ซื้อ มีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกนั -0.63 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะการ
จดัสง่รวดเรว็และไดส้นิคา้ตรงตามทีส่ ัง่ซือ้มากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอางเนื่องจากมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลายแตกต่างจากเหตุผลที่
ซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากมรีวีวิในแง่ดี และมผีู้ใช้เป็นจ านวนมาก มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.45 
หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางเพราะมรีวีวิในแง่ดแีละมผีู้ใช้
เป็นจ านวนมากมากกว่าการมโีปรโมชัน่หลากหลาย  
 
 สมมตฐิานที่ 2.3 บุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงั
การตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบบุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องส าอาง ระหว่างเพือ่น 
แฟน ครอบครวั ดารา อนิฟลูเอนเซอร ์และค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอนิเตอรเ์น็ต โดยใช้
สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  
พบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนัสง่ผล
ต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั  
 ทัง้นี้บุคคลทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างเพื่อนแตกต่างจากบุคคลที่มผีลต่อการ
ซื้อเครื่องส าอางอย่างแฟน มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.28 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้า
และบอกต่อเครื่องส าอางจากเพือ่นมากกว่าแฟน 
 บุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างเพื่อนแตกต่างจากบุคคลที่มผีลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางอย่างครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อ
ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากครอบครวัมากกว่าเพือ่น  
 บุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างเพื่อนแตกต่างจากบุคคลที่มผีลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางอย่างอนิฟลูเอนเซอร์ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.19 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่
จะซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากอนิฟลูเอนเซอรม์ากกว่าเพือ่น 
 บุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างเพื่อนแตกต่างจากบุคคลที่มผีลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางอย่างค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอินเตอร์เน็ต มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกัน -0.19 
หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิ
ทางอนิเตอรเ์น็ตมากกว่าเพือ่น  
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 บุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างแฟนแตกต่างจากบุคคลที่มผีลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางอย่างครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.48 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อ
ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากครอบครวัมากกว่าแฟน  
 บุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างแฟนแตกต่างจากบุคคลที่มผีลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางอย่างค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอินเตอร์เน็ต มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกัน -0.19 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิ
ทางอนิเตอรเ์น็ตมากกว่าแฟน  
 บุคคลที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางอย่างแฟนแตกต่างจากบุคคลที่มผีลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางอย่างค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอินเตอร์เน็ต มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกัน -0.19 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางจากค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิ
ทางอนิเตอรเ์น็ตมากกว่าแฟน  
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 จากการการวิเคราะห์เปรียบเทียบช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอาง ระหว่างเฉพาะวนัที่มี
โปรโมชัน่ วนัเงนิเดือนออก วนัที่มอีีเว้นท์ วนัสิ้นปี วนัเกิด เมื่อเครื่องส าอางที่ใช้หมด และซื้อ
ช่วงเวลาใดกไ็ด้ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอาง
แตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 

 ทัง้นี้ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอางช่วงเฉพาะวนัที่มโีปรโมชัน่แตกต่างจากช่วงเวลาที่ซื้อ
เครื่องส าอางเมื่อเครื่องส าอางทีใ่ชห้มด มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.03 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม
ทีจ่ะซื้อซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางในช่วงวนัที่มโีปรโมชัน่มากกว่าช่วงทีเ่ครื่องส าอางทีใ่ช้หมด
เลก็น้อย  
 ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอางช่วงเฉพาะวันที่มีโปรโมชัน่แตกต่างจากช่วงเวลาที่ซื้อ
เครื่องส าอางซื้อช่วงเวลาใดก็ได้ มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.23 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะ
ซือ้ซ ้าและบอกต่อเครื่องส าอางในช่วงเวลาใดกไ็ดม้ากกว่าช่วงวนัทีม่โีปรโมชัน่  
 
 สมมตฐิานที่ 2.5 สถานที่ซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
  จากการการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานที่ซื้อเครื่องส าอาง ระหว่างวิเคราะห์
ผลเปรยีบเทยีบสถานที่ซื้อเครื่องส าอาง ระหว่าง Tsuruha, Watsons, Eve and Boy, Matsumoto 
Kiyoshi และ Donki โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
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Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าเ ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั ้งไว้  กล่ าวคือ  สถานที่ซื้อ
เครื่องส าอางแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น
แตกต่างกนั 
 ทัง้นี้คู่ สถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางอย่าง Tsuruha แตกต่างจากสถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางอย่าง  
Watsons มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.56 หมายถึง ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อเครื่องส าอางจาก 
Tsuruha มากกว่า Watsons  
 สถานทีซ่ื้อเครื่องส าอางอย่าง Tsuruha แตกต่างจากสถานทีซ่ื้อเครื่องส าอางอย่าง  Eve 
and Boy มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.27 หมายถึง ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อเครื่องส าอางจาก 
Tsuruha มากกว่า Eve and Boy  
  
 สมมตฐิานที ่2.6 วธิกีารซือ้เครื่องส าอางแตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 
 จากการการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบวธิกีารซื้อเครื่องส าอาง ระหว่างไปซื้อเองที่หน้าร้าน 
เ ช่ น  Tsuruha, Matsumoto Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, Donki สั ง่ ผ่ า น  Application 
ออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, Konvy, TikTok และไปซื้อในงานอเีวน้ท์ เช่น Japan Mall, สห
กรุ๊ปแฟร ์เป็นตน้ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื วธิกีารซื้อเครื่องส าอางแตกต่าง
กนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นแตกต่างกนั 

 ทัง้นี้วธิกีารซื้อเครื่องส าอางโดยการไปซื้อเองที่หน้าร้าน เช่น Tsuruha, Matsumoto 
Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, Donki แตกต่างจากวธิีการซื้อเครื่องส าอางโดยการสัง่ผ่าน 
Application ออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, Konvy, TikTok มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.23 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อเครื่องส าอางจากหน้าร้านมากกว่าการสัง่ผ่าน Application 
ออนไลน์เลก็น้อย  
 วิธีการซื้อเครื่องส าอางโดยการไปซื้อเองที่หน้าร้าน  เช่น Tsuruha, Matsumoto 
Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, Donki แตกต่างจากวธิกีารซื้อเครื่องส าอางโดยการไปซื้อใน
งานอีเว้นท์ เช่น Japan Mall, สหกรุ๊ปแฟร์ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.72 หมายถึง 
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เครื่องส าอางจากหน้ารา้นมากกว่าการไปซือ้ในงานอเีวน้ทอ์ย่างมาก  
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อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น 
( The marketing mix 4 Ps and consumer behavior affect post-purchase behavior of 
cosmetics imported from Japan) สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 1. ผลการศกึษาระดบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น พบว่า ระดบัสว่นประสมทางการตลาด 4Ps อยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.32 โดยดา้นผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.45 โดยผูบ้รโิภค
มคีวามเหน็ว่าเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นมมีาตรฐาน ความน่าเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑ์
มากที่สุด ด้านราคา อยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.21 โดยผู้บริโภคมีความเห็นว่าราคา
เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพมากที่สุด ด้านช่องทางการจ าหน่าย อยู่ในระดบัมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 4.38 โดยผู้บรโิภคมคีวามเหน็ว่ามชี่องทางการช าระเงนิที่หลากหลายมากที่สุด ด้าน
การสง่เสรมิการขาย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.24 โดยผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ว่ามพีนักงาน
คอยให้ขอ้มูล หรอืให้ค าปรกึษาด้านผลิตภณัฑ์อย่างถูกต้องมากที่สุด และพฤตกิรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.35 ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ว่ามแีนวโน้ม
ทีจ่ะกลบัมาซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นซ ้ามากทีสุ่ด 
 2. ผลการศกึษาสว่นประสมทางการตลาด 4Ps พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น โดยด้าน

ผลิตภณัฑ์ส่งผลมากที่สุด ( = 0.376) ด้านการส่งเสรมิการขาย ( = 0.263) ด้านราคา ( = 

0.142) และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ( = 0.117) ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น มคี่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 53.3 อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุภสัรา บุญเรอืง (2567) พบว่าปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด 4 ด้านส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางอยู่ในระดบัมาก ด้านราคาจะมคี่าเฉลี่ย
มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นราคา รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ และดา้น
ช่องทางการจ าหน่าย ตามล าดบั และสอดคล้องกบังานวจิยัของภญิญดา รื่นสุข; และ ศริริตัน์   
สยัวุฒ ิ(2565) พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดทีม่ตี่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางของ
ลูกคา้พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เพื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก เมื่อ
จดัอนัดบัตามค่าเฉลีย่คอื ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ 
และ ดา้นราคา ตามล าดบั 

3. ผลการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคพบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ
มากทีสุ่ด โดยเหตุผลทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นสว่นใหญ่
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คือมีความไว้วางใจในเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น  ผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นส่วนใหญ่คอืเพื่อน ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จาก
ประเทศญี่ปุ่ นส่วนใหญ่คอืเฉพาะวนัที่มโีปรโมชัน่ สถานที่ซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่ นส่วนใหญ่คอืรา้น Watsons และวธิกีารทีซ่ื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นส่วนใหญ่
คือการไปซื้อเองที่หน้าร้าน เช่น Tsuruha, Matsumoto Kiyoshi, Eve and Boy, Watsons, 
Donki จากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่สรุปผลไดด้งันี้ 

 อายแชโดวเ์ป็นประเภทเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดเป็น
อนัดบัที ่1 รองลงมาคอื ลปิสตกิ ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ อายไลเนอร ์รองพืน้และแป้งฝุ่ นตามล าดบั 
โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดคอื 4.57 โดยในการเปรยีบเทยีบรายคู่พบว่าคู่ที่มคี่าเฉลี่ยที่แตกต่างกนัมาก
ทีสุ่ดคอือายแชโดวก์บัรองพืน้ โดยมคี่าเฉลีย่ต่างกนัอยู่ที ่0.52 ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าอายแชโดวเ์ป็น
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมหลงัจากตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมาก
ทีสุ่ด 
 การจดัส่งของร้านค้ารวดเร็ว ได้สนิค้าตรงตามที่ส ัง่ซื้อ มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 4.56 
เมื่อเปรยีบเทยีบกบัชอบผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น มคีวามไวว้างใจในผลติภณัฑน์ าเขา้
จากประเทศญี่ปุ่ น มรีวีวิในแง่ด ีและมผีูใ้ชเ้ป็นจ านวนมาก ใชต้ามดาราหรอือนิฟลูเอนเซอร์ ใช้
ผลติภณัฑน์ าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นแลว้เหน็ผลจรงิ และมกีารจดัโปรโมชัน่หลากหลาย แสดงให้
เห็นว่าการจัดส่งของร้านค้ารวดเร็ว ได้สินค้าตรงตามที่ส ัง่ซื้อส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
 ครอบครวั มคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดอยู่ที ่4.48 เมื่อเปรยีบเทยีบกบัอนิฟลูเอนเซอร ์ค าแนะน า 
โฆษณาหรอืรวีวิทางอนิเตอรเ์น็ต เพื่อนและแฟน แสดงใหเ้หน็ว่าครอบครวัคอืบุคคลทีส่่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
 การซื้อเครื่องส าอางช่วงเวลาใดก็ได้มคี่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 4.52 ซึ่งมากกว่าการซื้อ
เฉพาะวนัทีม่โีปรโมชัน่และการซือ้เมื่อเครื่องส าอางทีใ่ชห้มด แสดงใหเ้หน็ว่าการซือ้เครื่องส าอาง
ช่วงเวลาใดก็ได้ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น
ของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
 รา้น Tsuruha มคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัรา้นอื่นๆ โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่4.57 
เมื่อเปรยีบเทยีบกบัร้าน Eve and Boy และ Watsons แสดงให้เหน็ว่า ร้าน Tsuruha ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
 การไปซื้อเองทีห่น้ารา้นมคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัการสัง่ผ่าน Application 
ออนไลน์และการไปซื้อในงานอเีวน้ท์ โดยการไปซื้อเองทีห่น้ารา้นมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่4.47 แสดงให้
เหน็ว่าการไปซื้อเองที่หน้าร้านส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
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 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปฏิพัทธ์ หล าสาคร (2566) พบว่าพฤติกรรมการใช้
บรกิารของผู้บรโิภค นัน้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายใน
เขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ข้อเสนอแนะงานวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยัเพือ่น าไปใชป้ระโยชน์ 
 ผูว้จิยัน าขอ้คน้พบทีไ่ดจ้ากงานวจิยัมาเสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการ ธุรกจิเครื่องส าอาง
น าเขา้ เพื่อน าไปใชใ้นการวางแผนพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธ์ทางตลาดในดา้น ผลติภณัฑ ์การ
สง่เสรมิการขาย ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ดงันี้  
 1. ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการซื้อพบว่าในดา้นผลติภณัฑ ์(P1) ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก
ที่สุด โดยผู้บรโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพของเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น ดงันัน้
ผู้ประกอบการควรเน้นการรกัษาคุณภาพของผลิตภณัฑ์และสร้างความสมัพนัธ์ที่ดีกบัลูกค้า  
เพื่อให้ลูกค้ามีความมัน่ใจและพร้อมที่จะกลบัมาซื้อซ ้าและบอกต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อไป 
ต่อมาคอืดา้นราคา (P2) ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยการตัง้ราคาทีเ่หมาะสมและ
สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได้ส าคญัที่สุด ดงันัน้ผู้ประกอบการควรพจิารณาการตัง้ราคาที่คุ้มค่า
และเหมาะสม เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไป โดยอาจจะจดัท าโปรโมชัน่ราคาพเิศษ
ช่วงเทศกาลต่างๆ เพื่อการกระตุ้นยอดขายในเพิม่มากขึน้ ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) 
ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยการมชี่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลายและ
สะดวกสบายส าคญัมากทีสุ่ด ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรรกัษาคุณภาพของช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นหน้ารา้นหรอืช่องทางออนไลน์ ใหม้สีนิคา้ทีค่รบถ้วน พรอ้มจ าหน่าย และจดัส่งไดถู้กต้องที่
ลูกคา้สัง่ พฒันาระบบโลจสิตกิสแ์ละการจดัส่งสนิคา้ใหร้วดเรว็และมปีระสทิธภิาพเพือ่สรา้งความ
พงึพอใจให้กบัลูกคา้ และสุดท้ายการส่งเสรมิการขาย (P4) ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก
ที่สุด โดยมพีนักงานคอยให้ขอ้มูล หรอืให้ค าปรกึษาด้านผลติภณัฑ์อย่างถูกต้องมคีวามส าคญั
มากที่สุด ดงันัน้ทุกร้านควรมกีารอบรมและเทรนขอ้มูลของสนิคา้ทัง้ของเดมิและสนิคา้ใหม่ ให้
พนักงานทุกเดอืน เพื่อให้พนักงานทุกคนสามารถให้ขอ้มูลแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง เพื่อสร้าง
ความประทบัใจและท าใหผู้้บรโิภคอยากทีจ่ะกลบัมาซื้อซ ้าและบอกต่อความประทบัใจให้แก่คน
อื่นๆรอบตวั 
 2. ผลการศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น โดย ดา้นผลติภณัฑ ์มผีลสงูสุดตามมาดว้ย การสง่เสรมิ
การขาย ราคา และ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ซึ่งแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทาง
การตลาดเหล่านี้มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 เนื่องจากผลติภณัฑม์ผีลสงูสุดต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้องคก์ร
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ควรให้ความส าคญักบัการพฒันาคุณภาพและนวตักรรมของผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ตรงกบัความ
ต้องการและความคาดหวงัของผู้บรโิภค นอกจากนัน้ทางองคก์รควรใชก้ลยุทธ์การส่งเสรมิการ
ขายทีห่ลากหลาย เช่น การจดัโปรโมชัน่ การแจกของแถม หรอืการจดักจิกรรมพเิศษ เพือ่ดงึดูด
ความสนใจของผู้บรโิภค รวมทัง้ควรพจิารณาการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา เพื่อให้ราคาสนิค้า
เหมาะสมและดึงดูดต่อการซื้อซ ้าและบอกต่อของผู้บรโิภค และสุดท้ายองค์กรควรขยายช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้ครอบคลุมและสะดวกสบายส าหรับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น รักษาคุณ
มาตรฐานการจดัส่งสนิค้าในครบถ้วน รวดเรว็ และถูกต้องตามทีผู่บ้รโิภคไวด้งัเดมิ หรอืใหม้าก
ขึน้ 
 3.ผลการเปรียเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น พบว่า อายแชโดว์เป็นประเภทเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่ นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดบัที่ 1 รองลงมาคือ ลิปสติก ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
อายไลเนอร ์รองพืน้และแป้งฝุ่ นตามล าดบั โดยค่าเฉลีย่สูงสุดคอื 4.57 ดงันัน้ผูป้ระกอบการควร
ให้ความส าคญักบัการจดัวางอายแชโดว์ในที่เด่นชดั เช่น วางที่หน้าเคาน์เตอร์หรอืจดัเรยีงให้
สวยงาม เพื่อดงึดูดความสนใจของลูกค้าและเชญิชวนให้ลูกค้าที่พงึพอใจในการใช้อายแชโดว์
เขยีนรวีวิหรอืแนะน าผลติภณัฑผ์่านโซเชยีลมเีดยี เพือ่เสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภคราย
ใหม ่ในสว่นของเหตุผลทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ดคอืเนื่องจากการจดัส่ง
ของร้านค้ารวดเรว็ ได้สนิค้าตรงตามที่ส ัง่ซื้อ มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 4.56 เมื่อเปรยีบเทยีบกบั
เหตุผลขอ้อื่นๆ ดงันัน้ผู้ประกอบการควรรกัษามาตรฐานเดมิให้ดแีละพฒันาระบบการจดัส่งให้
ถูกต้อง รวดเรว็ และครบถ้วนใหด้ยีิง่กว่าเดมิ ในส่วนถดัมากพบว่า ครอบครวั มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด
อยู่ที่ 4.48 เมื่อเปรยีบเทียบกับอินฟลูเอนเซอร์ ค าแนะน า โฆษณาหรอืรวีวิทางอินเตอร์เน็ต 
เพื่อนและแฟน แสดงให้เห็นว่าครอบครวัคอืบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคมากที่สุด ดงันัน้ควรมกีารจดัโปรโมชนัหรอื
แพก็เกจพเิศษส าหรบัการซื้อเป็นกลุ่มครอบครวั เช่น ซื้อ 3 ชิ้นในราคาพเิศษ หรอืแพก็เกจรวม
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย หรืออาจให้คูปองส่วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรบัครอบครวัที่มาซื้อ
เครื่องส าอางเป็นประจ า เช่น สะสมแต้มเพื่อรับส่วนลดในครัง้ถัดไป การซื้อเครื่องส าอาง
ช่วงเวลาใดกไ็ดม้คี่าเฉลีย่สูงสุดอยู่ที ่4.52 ซึ่งมากกว่าการซื้อเฉพาะวนัทีม่โีปรโมชัน่และการซื้อ
เมื่อเครื่องส าอางที่ใช้หมด แสดงให้เห็นว่าการซื้อเครื่องส าอางช่วงเวลาใดก็ได้ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด  รา้น 
Tsuruha มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่นๆ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.57 เมื่อ
เปรียบเทียบกับร้าน Eve and Boy และ Watsons แสดงให้เห็นว่า ร้าน Tsuruha ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด  การ
ไปซื้อเองทีห่น้าร้านมคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัการสัง่ผ่าน Application ออนไลน์และ
การไปซื้อในงานอเีวน้ท์ โดยการไปซื้อเองทีห่น้ารา้นมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่4.47 แสดงใหเ้หน็ว่าการไป
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ซื้อเองที่หน้าร้านส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น
ของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด ดงันัน้ควรสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ในรา้น เช่น การจดัวางสนิค้า
ทีน่่าสนใจ การใหบ้รกิารทีเ่ป็นมติร และการตกแต่งรา้นใหด้สูะอาดและทนัสมยั 
 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยัครัง้ต่อไป 
 1. ส าหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป แนะน าให้ท าการศึกษา พฤตกิรรมผู้บรโิภคในกลุ่ม
ประเทศอื่นที่มีว ัฒนธรรมและตลาดเครื่องส าอางที่แตกต่างกัน  เพื่อน ามาศึกษาว่ามีความ
แตกต่างจากงานวจิยัฉบบันี้อย่างไร และเพื่อใชใ้นการเปรยีบเทยีบของรูปแบบธุรกจิและน าไป
ต่อยอดได ้
 2. ในการศึกษาครัง้นี้ได้มุ่งเน้นที่การวเิคราะห์ส่วนประสมการตลาด 4P (Product, 
Price, Place, Promotion) เพื่อตรวจสอบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้า อย่างไรก็ตาม 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ครอบคลุมและสมบูรณ์ยิง่ขึ้น งานวจิยัในอนาคตควรพจิารณาศึกษา
เพิ่มเติมในเรื่องของ 4C และ 4E ซึ่งประกอบด้วย Customer Solution, Customer Cost, 
Convenience, Communication รวมถงึ Experience, Exchange, Everyplace และ Evangelism 
การวจิยัในประเด็นดงักล่าวจะช่วยให้ได้ขอ้มูลที่หลากหลายและเชงิลกึมากยิง่ขึ้น ท าให้ธุรกิจ
สามารถพัฒนากลยุทธ์ที่ตรงตามความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างมี
ประสทิธภิาพมากขึน้ 
 3. ในการศึกษาครัง้นี้  ได้มุ่งเน้นที่การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น อย่างไรกต็าม เพื่อใหเ้กดิ
ความเข้าใจที่ครอบคลุมและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น งานวิจยัในอนาคตควรพิจารณาศึกษาเพิ่มเติม
เกี่ยวกบัการรบัรู้แบรนด์และความพงึพอใจของลูกค้า การวจิยัในประเดน็ดงักล่าวจะช่วยใหไ้ด้
ข้อมูลที่หลากหลายและเชิงลึกมากยิง่ขึ้น ท าให้ธุรกิจสามารถพฒันากลยุทธ์ที่ตรงตามความ
ตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
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แบบสอบถาม  

เร่ือง: ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และพฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมหลงั
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

 
ค ำชีแ้จง 
 แบบสอบถำมฉบบัน้ีจดัท ำขึ้นเพื่อเก็บขอ้มูลจำกผูบ้รโิภคที่เคยซื้อเครื่องส ำอำงน ำเขำ้
จำกประเทศญี่ปุ่ น โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps และพฤติกรรม
ผู้บริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ น โดยม ี
นำงสำวธมนวรรณ อินทรสถิตย์นักศึกษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำบรหิำรธุรกิจ
ญีปุ่่ น คณะบรหิำรธุรกจิ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น  
 ผูว้จิยั ใคร่ขอควำมอนุเครำะหจ์ำกท่ำนโปรดสละเวลำตอบแบบสอบถำมใหค้รบถ้วน
สมบูรณ์และตรงตำมควำมจรงิมำกทีสุ่ด ค ำตอบของท่ำนจะไม่มสี่วนไดส้่วนเสยีหรอืมผีลต่อกำร
ด ำเนินงำนของท่ำนหรือองค์กรท่ำนแต่อย่ำงใด ค ำตอบรำยบุคคลของท่ำนจะถูกเก็บเป็น
ควำมลบั นอกจำกนัน้ ทุกขอ้ค ำถำมทีอ่ยู่ภำยใต้แบบสอบถำมฉบบันี้ ท่ำนสำมำรถไม่เลอืกตอบ
ขอ้ค ำถำมขอ้ใดกไ็ด ้
 
 แบบสอบถามมีทัง้ส้ิน 4 ตอน รวม 6 หน้า โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วนดงัน้ี ดงัน้ี 
   ตอนที ่1   ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถำม 

   ตอนที ่2   ค ำถำมเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

   ตอนที ่3   ค ำถำมเกี่ยวกบัสว่นประสมทำงกำรตลำด 4Ps 

   ตอนที ่4  ค ำถำมเกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงักำรตดัสนิใจ 

 หำกมขีอ้สงสยักรุณำตดิต่อสอบถำมไดท้ีห่วัหน้ำโครงกำรวจิยั ขอขอบพระคุณ
ล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสน้ี  
 
นำงสำวธมนวรรณ อนิทรสถติย ์
นกัวจิยั 
มอืถอื : 082-477-3154  
อเีมล : in.tamonwan_st@tni.ac.th 

mailto:in.tamonwan_st@tni.ac.th
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ข้อค าถามกรอง 
 ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงจำกรำ้น Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, 
Watsons, Donki ใช่หรอืไม่ 

  ถำ้ตอบ ☐ เคย จะตอบค ำถำมในขอ้ถดัไป 

  ถำ้ตอบ ☐ ไม่เคย จะถอืว่ำไม่ใช่กลุ่มเป้ำหมำย 
 
ตอนท่ี 1  ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าช้ีแจง  โปรดท ำเครื่องหมำย ✓  ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่ำนเพยีง 1 ขอ้ 
1.  เพศ 

 ☐ 1.1) ชำย    ☐ 1.2) หญงิ  ☐ 1.3) ไม่ตอ้งกำรระบุ 
2.  อำยุของท่ำน 

 ☐ 2.1) ไม่เกนิ 25 ปี     ☐ 2.2) 26-35 ปี  

 ☐ 2.3) 36-45 ปี     ☐ 2.4) 46 ปีขึน้ไป 
3.  ระดบักำรศกึษำสูงสุด (ไม่รวมระดบักำรศกึษำทีย่งัไม่ส ำเรจ็กำรศกึษำ) 

 ☐ 3.1) มธัยมศกึษำหรอืต ่ำกว่ำ  ☐ 3.2) อนุปรญิญำ/ปวช./ปวส.  

 ☐ 3.3) ปรญิญำตร ี    ☐ 3.4) สงูกว่ำปรญิญำตร ี  
4. รำยไดต้่อเดอืน 

 ☐ 4.1) ไม่เกนิ 10,000 บำท    ☐ 4.2) 10,001-20,000 บำท  

 ☐ 4.3) 20,001-30,000 บำท    ☐ 4.4) 30,001-40,000 บำท  

 ☐ 4.5) 40,001-50,000 บำท     ☐ 4.6) 50,001 บำทขึน้ไป 
5. อำชพี 

 ☐ 5.1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษำ   ☐ 5.2) ขำ้รำชกำร  

 ☐ 5.3) พนกังำนบรษิทัเอกชน   ☐ 5.4) พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 

 ☐ 5.5) ฟรแีลนซ์/ผูป้ระกอบอำชพีอสิระ   
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ตอนท่ี 2 ค ำถำมเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ค ำถำมส่วนนี้เป็นค ำถำมที่เกี่ยวขอ้งกบักำรศกึษำ
พฤตกิรรมกำรตดัสนิใจและกำรกระท ำของคนเกีย่วขอ้งกบักำรซือ้ และกำรขำยสนิคำ้ 

ค าช้ีแจง  โปรดท ำเครื่องหมำย ✓  ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่ำนเพยีง 1 ขอ้ 
6. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ นประเภทใดบ่อยทีสุ่ด 

 ☐ แป้งฝุ่ น  ☐ ลปิสตกิ 

 ☐ ครมีกนัแดด ☐ รองพืน้ 

 ☐ อำยแชโดว ์ ☐ มำสคำร่ำ 

 ☐ อำยไลเนอร ์ ☐ บลชัออน 

 ☐ ผลติภณัฑบ์ ำรุงผวิ  
7. เหตุผลทีท่ ำใหท้่ำนตดัสนิใจซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ นคอืขอ้ใดมำกทีสุ่ด 

 ☐ ชอบผลติภณัฑน์ ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ น 

 ☐ มคีวำมไวว้ำงใจในผลติภณัฑน์ ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ น 

 ☐ ใชผ้ลติภณัฑน์ ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ นแลว้เหน็ผลจรงิ 

 ☐  ใชต้ำมดำรำหรอือนิฟลูเอนเซอร์ 

 ☐ มกีำรจดัโปรโมชัน่หลำกหลำย 

 ☐ มชี่องทำงกำรจ ำหน่ำยทีห่ลำกหลำยหำซือ้ไดง้่ำย 

 ☐ กำรจดัสง่ของรำ้นคำ้รวดเรว็ ไดส้นิคำ้ตรงตำมทีส่ ัง่ซือ้ 

 ☐ มรีวีวิในแงด่ ีและมผีูใ้ชเ้ป็นจ ำนวนมำก 
8. ใครทีม่อีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นของท่ำนมำกทีสุ่ด 

 ☐ เพือ่น 

 ☐ แฟน 

 ☐ ครอบครวั 

 ☐ ดำรำ 

 ☐ อนิฟลูเอนเซอร ์

 ☐ ค ำแนะน ำ โฆษณำหรอืรวีวิทำงอนิเตอรเ์น็ต 
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9. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ นในช่วงเวลำใดมำกทีสุ่ด 

 ☐ เฉพำะวนัทีม่โีปรโมชัน่  

 ☐ วนัเงนิเดอืนออก 

 ☐ วนัทีม่อีเีวน้ท์ 

 ☐ วนัสิน้ปี 

 ☐ วนัเกดิ 

 ☐ เมื่อเครื่องส ำอำงทีใ่ชห้มด 

 ☐ ซือ้ช่วงเวลำใดกไ็ด ้

10. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นจำกรำ้นใดมำกทีสุ่ด 

 ☐ Tsuruha 

 ☐ Watson 

 ☐ Eve and Boy 

 ☐ Matsumoto Kiyoshi 

 ☐ Donki 
11. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นดว้ยวธิกีำรใดบ่อยทีสุ่ด 

 ☐ ไป ซื้ อ เอ งที่ ห น้ ำ ร้ ำน  เช่ น  Tsuruha, Matsumoto Kiyoshi, Eve and Boy, 
Watson, Donki 

 ☐ สัง่ผ่ำน Application ออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, Konvy, TikTok 

 ☐ ไปซือ้ในงำนอเีวน้ท ์เช่น Japan Mall, สหกรุ๊ปแฟร ์เป็นตน้ 
 
ค าช้ีแจง  เพื่อตอบค ำถำมในตอนที่  3 โปรดอ่ำนข้อค ำถำม โดยกำรประเมินเหตุกำรณ์หรือ

ประสบกำรณ์ทีท่่ำนพบในกำรตดัสนิใจซื้อเครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ นทีต่รงกบัควำม

คดิเห็นของท่ำนในขณะนี้มำกที่สุดเพยีงค ำตอบเดียว แล้วท ำเครื่องหมำย ✓หรอื X  ลงใน
ช่อง “ระดบัควำมคดิเหน็” โดยค ำตอบแบ่งระดบัควำมคดิเหน็เป็น 5 ระดบั มคีวำมหมำย ดงันี้ 
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  ระดบั 5  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำกทีสุ่ด  
  ระดบั 4  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำก  
  ระดบั 3  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ ปำนกลำง  
  ระดบั 2  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อย  
  ระดบั 1  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด  
 
ตอนท่ี 3  ค ำถำมเกี่ยวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ค ำถำมส่วนนี้เป็นค ำถำมที่เกี่ยวขอ้ง
กบัชุดของเครื่องมอืต่ำงๆ ทำงกำรตลำด ซึ่งบรษิทัน ำมำใชเ้พื่อปฏบิตักิำรใหไ้ดต้ำมวตัถุประสงค์
ทำงกำรตลำดในตลำดเป้ำหมำย Kotler; and Amstrong. (2000) 

ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ผลิตภณัฑ ์ 

12 เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ นมี
มำตรฐำน ควำมน่ำเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑ ์

5 4 3 2 1 

13 เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ นมี
คุณภำพ เหน็ผลลพัธ ์

5 4 3 2 1 

14 เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ นมี
เอกลกัษณ์ของวตัถุดบิทีม่เีฉพำะในประเทศ
ญีปุ่่ นเท่ำนัน้ 

5 4 3 2 1 

15 เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ นตอบ
โจทยต์่อสภำพผวิของท่ำน 

5 4 3 2 1 

ราคา 

16 มหีลำกหลำยระดบัรำคำใหเ้ลอืกซือ้ 5 4 3 2 1 
17 รำคำเหมำะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภำพ   5 4 3 2 1 
18 รำคำเหมำะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ 5 4 3 2 1 
19 รำคำไม่สูงมำกจนเกินไป เมื่อเทียบกับ

สินค้ำที่ อยู่ ในกลุ่ ม เดียวกัน ในแบรนด์
ประเทศอื่น 

5 4 3 2 1 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
20 มชี่องทำงจดัจ ำหน่ำยทีห่ลำกหลำย 5 4 3 2 1 
21 ทุกช่องทำงสำมำรถซือ้สนิคำ้ไดส้ะดวก 5 4 3 2 1 
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22 ทุกช่องทำงมสีนิคำ้ครบถว้นพรอ้มจ ำหน่ำย 5 4 3 2 1 
23 มชี่องทำงกำรช ำระเงนิทีห่ลำกหลำย 5 4 3 2 1 

การส่งเสริมการตลาด 
24 มกีำรจดักิจกรรมส่งเสรมิกำรขำย เช่น ลด

รำคำ แจกหรอืแถมสนิคำ้ 
5 4 3 2 1 

25 มกีำรประชำสมัพันธ์โดยนักแสดง หรอือิน
ฟลูเอนเซอรท์ีม่คีวำมน่ำเชื่อถอื 

5 4 3 2 1 

26 มกีำรโฆษณำผลติภณัฑต์ำมสือ่ต่ำงๆ 5 4 3 2 1 
27 มพีนักงำนคอยให้ข้อมูล หรอืให้ค ำปรกึษำ

ดำ้นผลติภณัฑอ์ย่ำงถูกตอ้ง 
5 4 3 2 1 

 
ค าช้ีแจง  เพื่อตอบค ำถำมในตอนที่  4 โปรดอ่ำนข้อค ำถำม โดยกำรประเมินเหตุกำรณ์หรือ

ประสบกำรณ์ทีท่่ำนพบในกำรตดัสนิใจซื้อเครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญี่ปุ่ นทีต่รงกบัควำม

คดิเห็นของท่ำนในขณะนี้มำกที่สุดเพยีงค ำตอบเดียว แล้วท ำเครื่องหมำย ✓หรอื X  ลงใน
ช่อง “ระดบัควำมคดิเหน็” โดยค ำตอบแบ่งระดบัควำมคดิเหน็เป็น 5 ระดบั มคีวำมหมำย ดงันี้ 

 
   ระดบั 5  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำกทีสุ่ด  
   ระดบั 4  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำก  
   ระดบั 3  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ ปำนกลำง  
   ระดบั 2  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อย  
   ระดบั 1  หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด  
 
ตอนท่ี 4  ค ำถำมเกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลงักำรตดัสนิใจซื้อ ค ำถำมส่วนนี้เป็นค ำถำมที่เกี่ยวขอ้ง
กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคหลงัจำกซื้อและทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ผู้บรโิภคจะมปีระสบกำรณ์เกี่ยวกบั
ควำมพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ หำกผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะกลบัมำซื้อผลติภณัฑ์นัน้ซ ้ำอกี และบอกต่อสิง่ดี ๆ เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ให้เลอืกซื้อ
ใหก้บัผูอ้ื่น (Kotler; and Keller. 2016) 
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พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น 

28 ท่ำนมีแนวโน้มที่จะกลับมำซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำ
จำกประเทศญีปุ่่ นซ ้ำ 

5 4 3 2 1 

29 ท่ำนมแีนวโน้มที่จะบอกต่อเพื่อนหรอืคนรอบตวัของ
ท่ำนใหม้ำซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น 

5 4 3 2 1 

30 ท่ำนมีแนวโน้มที่จะซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำก
ประเทศญีปุ่่ นเป็นของขวญัใหก้บัเพือ่นหรอืคนสนิท 

5 4 3 2 1 

31 ท่ำนจะบอกต่อให้คนอื่นรู้ถงึคุณสมบตั ิคุณภำพและ
ผลลัพธ์ที่ ได้จำกกำรใช้เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำก
ประเทศญีปุ่่ น 

5 4 3 2 1 

 
** ขอขอบพระคณุทุกท่าน ท่ีกรณุาสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ี ** 
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ภาคผนวก ข. 
หนังสือเชิญผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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บว. 0802/028/2567 
                                 15 กนัยำยน 2567 
 
เรื่อง  ตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมเพื่อท ำสำรนิพนธ ์ 
 
เรยีน  ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน 
 คณบดคีณะบรหิำรธุรกจิและกำรบญัช ีมหำวทิยำลยัปทมุธำนี 
 
สิง่ทีส่่งมำดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ ำนวน 1 ชุด 
 
 เนื่องดว้ย นำงสำวธมนวรรณ อนิทรสถติย ์รหสั 2365210166 นักศกึษำหลกัสตูรบรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติ 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิใหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ ์
เรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps และพฤติกรรมผู้บรโิภคส่งผลต่อพฤติกรรมหลงักำรตดัสนิใจซื้อเครื่องส ำอำง
น ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ น (The marketing mix 4Ps and consumer behavior affect post-purchase behavior of 
cosmetics imported from Japan) โดยม ีผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรย์ทีป่รกึษำสำร
นิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ไดพ้จิำรณำเหน็ว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลทีม่คีวำมรู ้ควำมเชีย่วชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่ำนฯ เป็นผู้เชี่ยวชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมที่ใชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนได้ด ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำงสำวธมนวรรณ อนิทรสถติย ์
E-mail : in.tamonwan_st@tni.ac.th Tel. 082-477-3154 
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บว. 0802/029/2567 
                                 15 กนัยำยน 2567 
 
เรื่อง  ตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมเพื่อท ำสำรนิพนธ ์ 
 
เรยีน  ดร.วทิศัน์ ศรสุีวรรณเกศ 
 อำจำรยพ์เิศษสำขำวชิำกำรตลำด คณะบรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร์ 
 
สิง่ทีส่่งมำดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ ำนวน 1 ชุด 
 
 เนื่องดว้ย นำงสำวธมนวรรณ อนิทรสถติย ์รหสั 2365210166 นักศกึษำหลกัสตูรบรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติ 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิใหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ ์
เรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps และพฤติกรรมผู้บรโิภคส่งผลต่อพฤติกรรมหลงักำรตดัสนิใจซื้อเครื่องส ำอำง
น ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ น (The marketing mix 4Ps and consumer behavior affect post-purchase behavior of 
cosmetics imported from Japan) โดยม ีผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรย์ทีป่รกึษำสำร
นิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ไดพ้จิำรณำเหน็ว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลทีม่คีวำมรู ้ควำมเชีย่วชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่ำนฯ เป็นผู้เชี่ยวชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมที่ใชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนได้ด ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำงสำวธมนวรรณ อนิทรสถติย ์
E-mail : in.tamonwan_st@tni.ac.th Tel. 082-477-3154 
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บว. 0802/030/2567 
                                 15 กนัยำยน 2567 
 
เรื่อง  ตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมเพื่อท ำสำรนิพนธ ์ 
 
เรยีน  นำยสกลพชัญ์ ภทัรวรสมบตั ิ
 ผูจ้ดักำรฝ่ำยขำย บรษิทั สยำม อำรำตะ จ ำกดั 
 
สิง่ทีส่่งมำดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ ำนวน 1 ชุด 
 
 เนื่องดว้ย นำงสำวธมนวรรณ อนิทรสถติย ์รหสั 2365210166 นักศกึษำหลกัสตูรบรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติ 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิใหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ ์
เรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps และพฤติกรรมผู้บรโิภคส่งผลต่อพฤติกรรมหลงักำรตดัสนิใจซื้อเครื่องส ำอำง
น ำเข้ำจำกประเทศญี่ปุ่ น (The marketing mix 4Ps and consumer behavior affect post-purchase behavior of 
cosmetics imported from Japan) โดยม ีผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรย์ทีป่รกึษำสำร
นิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ไดพ้จิำรณำเหน็ว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลทีม่คีวำมรู ้ควำมเชีย่วชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่ำนฯ เป็นผู้เชี่ยวชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมที่ใชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนได้ด ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำงสำวธมนวรรณ อนิทรสถติย ์
E-mail : in.tamonwan_st@tni.ac.th Tel. 082-477-3154 
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ภาคผนวก ค. 
แบบตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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แบบประเมินคณุภาพแบบสอบถาม : ข้อมูลของผู้ทรงคณุวฒิุ 

 
ชื่อ-สกุล................................................................................................................................. 

ต ำแหน่งงำน.......................................................................................................................... 

ชื่อบรษิทั/หน่วยงำน............................................................................................................... 

โทรศพัท.์.......................................E-mail: ............................................................................. 

 
เนื่องจำกงำนวจิยัฉบบัน้ีใช ้Google From ในกำรสรำ้งแบบสอบถำม ดงันัน้ จงึมขีอ้ค ำถำมกรอง 
เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่ำงทีถู่กตอ้ง ดงันี้ 
 1.ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงจำกรำ้น Matsumoto Kiyoshi, Tsuruha, Eve and Boy, 
Watsons, Donki ใช่หรอืไม่ 
    เคย 
    ไม่เคย 
 กรณีทีต่อบว่ำไม่เคยจะถอืว่ำไม่ใช่กลุ่มตวัอย่ำงและยุตกิำรตอบขอ้ค ำถำม ถำ้ตอบว่ำ
เคย จะตอบค ำถำมในขอ้ต่อ ๆไป 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค ำชีแ้จง: โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่ำนมำกทีสุ่ดเพยีง 1 
ขอ้ 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็

ด้วย 
+1 0 -1 

1. เพศ     
 1.1) ชำย 

1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ตอ้งกำรระบุ 

    

2. อำยุ     
 2.1) ไม่เกนิ 25 ปี 

2.2) 26-35 ปี 
2.3) 36-45 ปี 
2.4) ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 

    

3. ระดบักำรศกึษำสงูสุด     
 3.1) มธัยมศกึษำหรอืต ่ำกว่ำ 

3.2) อนุปรญิญำ/ปวช./ปวส. 
3.3) ปรญิญำตร ี
3.4) สงูกว่ำปรญิญำตร ี

    

4. รำยไดต้่อเดอืน 
4.1) ไม่เกนิ 10,000 บำท 
   
4.2) 10,001-20,000 บำท  
4.3) 20,001-30,000 บำท 
4.4) 30,001-40,000 บำท 
4.5) 40,001-50,000 บำท  
4.6) 50,001 บำทขึน้ไป 
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ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
5. อำชพี 

5.1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษำ 
5.2) ขำ้รำชกำร 
5.3) พนกังำนบรษิทัเอกชน 
5.4) พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 
5.5) ฟรแีลนซ/์ผูป้ระกอบอำชพีอสิระ 
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ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ค ำชีแ้จง โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัควำมคดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ด 
   (1 = น้อยทีสุ่ด   2 = น้อย   3 = ปำนกลำง   4 = มำก   5 = มำกทีสุ่ด) 
ผลิตภณัฑ ์ 
นิยำม : ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สินค้ำที่จะตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

รวมถึงคุณสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์เพื่อให้ลูกค้ำสำมำรถ
ตดัสนิใจในกำรเลอืกซื้อได้ง่ำยขึ้น ในงำนวจิยัฉบบันี้ หมำยถงึ เครื่องส ำอำงน ำเขำ้
จำกประเทศญีปุ่่ น 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นมี

มำตรฐำน ควำมน่ำเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑ ์
    

2. เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นมี
คุณภำพ เหน็ผลลพัธ ์

    

3. เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นมี
เอกลกัษณ์ของวตัถุดบิทีม่เีฉพำะในประเทศ
ญีปุ่่ นเท่ำนัน้ 

    

4. เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นตอบ
โจทยต์่อสภำพผวิของท่ำน 

    

ราคา 
นิยำม : รำคำ (Price) หมำยถงึ จ ำนวนเงนิทีลู่กคำ้ตอ้งจ่ำยเพือ่ใหไ้ดร้บัสนิคำ้ เป็นกำร
แลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจำกกำรใชส้นิคำ้ รำคำของสนิคำ้ควรเหมำะสมส ำหรบั
สถำนกำรณ์กำรแขง่ขนัและเศรษฐกจิในปัจจุบนั และกำรรบัรูข้องลูกคำ้เกีย่วกบัผลติภณัฑท์ี่
ไดร้บั 
1. มหีลำกหลำยระดบัรำคำใหเ้ลอืกซือ้     
2. รำคำเหมำะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภำพ       
3. รำคำเหมำะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่     
4. รำคำไม่สงูมำกจนเกนิไป เมื่อเทยีบกบัสนิคำ้

ทีอ่ยู่ในกลุ่มเดยีวกนัในแบรนดป์ระเทศอื่น 
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ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
นิยำม : ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หมำยถึง ช่องทำงในกำรจดัจ ำหน่ำยผลติภณัฑ์ที่
พรอ้มจ ำหน่ำยใหก้บัลูกคำ้ เป็นสถำนทีท่ีส่ง่มอบผลติภณัฑใ์หแ้ก่ลูกคำ้ โดยกำรเลอืกสถำนที่
วำงจ ำหน่ำยสินค้ำควรเป็นสถำนที่ที่มีศักยภำพในกำรจดัเก็บสินค้ำกำรบรกิำร  และกำร
น ำเสนอสนิค้ำให้แก่ลูกค้ำ และควำมสะดวกรวดเรว็ในกำรรบัเขำ้บรกิำรเนื่องจำกสภำวะใน
ปัจจุบนั    
1. มชี่องทำงจดัจ ำหน่ำยทีห่ลำกหลำย     
2. ทุกช่องทำงสำมำรถซือ้สนิคำ้ไดส้ะดวก     
3. ทุกช่องทำงมสีนิคำ้ครบถว้นพรอ้มจ ำหน่ำย     
4. มชี่องทำงกำรช ำระเงนิทีห่ลำกหลำย     
การส่งเสริมการตลาด  
นิยำม : กำรสง่เสรมิกำรตลำด (Promotion) หมำยถงึ กจิกรรมทีส่ ือ่ถงึคุณค่ำของผลติภณัฑ์
และเป็นกำรชกัชวนใหผู้บ้รโิภคเกดิควำมสนใจ เช่น กำรจดัโปรโมชัน่พเิศษ กำรลด แลก แจก 
แถม เป็นตน้ เป็นกำรเพิม่แรงจงูใจในกำรซือ้ผลติภณัฑ์ 
1. มกีำรจดักจิกรรมสง่เสรมิกำรขำย เช่น ลด

รำคำ แจกหรอืแถมสนิคำ้ 
    

2. มกีำรประชำสมัพนัธโ์ดยนกัแสดง หรอือนิ
ฟลูเอนเซอรท์ีม่คีวำมน่ำเชื่อถอื 

    

3. มกีำรโฆษณำผลติภณัฑต์ำมสือ่ต่ำงๆ     
4. มพีนกังำนคอยใหข้อ้มลู หรอืใหค้ ำปรกึษำ

ดำ้นผลติภณัฑอ์ย่ำงถูกตอ้ง 
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ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภค 

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง ☐ ที่ตรงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่ำนมำกที่สุดเพยีง 1 
ขอ้ 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถงึ กำรศกึษำพฤตกิรรมกำรตดัสนิใจและกำรกระท ำของคน
เกีย่วขอ้งกบักำรซือ้ และกำรขำยสนิคำ้ 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ

ญีปุ่่ นประเภทใดบ่อยทีสุ่ด 

☐ แป้งฝุ่ น 

☐ ลปิสตกิ 

☐ ครมีกนัแดด 

☐ รองพืน้ 

☐ อำยแชโดว ์

☐ มำสคำร่ำ 

☐ อำยไลเนอร ์

☐ บลชัออน 

☐ ผลติภณัฑบ์ ำรุงผวิ  

    

2. เหตุผลทีท่ ำใหท้่ำนตดัสนิใจซือ้
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นคอื
ขอ้ใดมำกทีสุ่ด 

☐ ชอบผลติภณัฑน์ ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ น 

☐ มคีวำมไวว้ำงใจในผลติภณัฑน์ ำเขำ้
จำกประเทศญีปุ่่ น 

☐ ใชผ้ลติภณัฑน์ ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นแลว้เหน็ผลจรงิ 

☐  ใชต้ำมดำรำหรอือนิฟลูเอนเซอร์ 
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☐ มกีำรจดัโปรโมชัน่หลำกหลำย 

☐ มชี่องทำงกำรจ ำหน่ำยทีห่ลำกหลำย
หำซือ้ไดง้่ำย 

☐ กำรจดัสง่ของรำ้นคำ้รวดเรว็ ได้
สนิคำ้ตรงตำมทีส่ ัง่ซือ้ 

☐ มรีวีวิในแงด่ ีและมผีูใ้ชเ้ป็นจ ำนวน
มำก 

3. ใครทีม่อีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซือ้
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น
ของท่ำนมำกทีสุ่ด 

☐ เพือ่น 

☐ แฟน 

☐ ครอบครวั 

☐ ดำรำ 

☐ อนิฟลูเอนเซอร ์

☐ ค ำแนะน ำ โฆษณำหรอืรวีวิทำง
อนิเตอรเ์น็ต 

    

4. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นในช่วงเวลำใดมำกทีสุ่ด 

☐ เฉพำะวนัทีม่โีปรโมชัน่ 

☐ วนัเงนิเดอืนออก 

☐ วนัทีม่อีเีวน้ท์ 

☐ วนัสิน้ปี 

☐ วนัเกดิ 

☐ เมื่อเครื่องส ำอำงทีใ่ชห้มด 

☐ ซือ้ช่วงเวลำใดกไ็ด ้

    

5. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นจำกช่องทำงจดัจ ำหน่ำยใดมำก
ทีสุ่ด 
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☐ Tsuruha 

☐ Watson 

☐ Eve and Boy 

☐ Matsumoto Kiyoshi 

☐ Shopee 

☐ Lazada 

☐ Konvy 

☐ TikTok 
6. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ

ญีปุ่่ นดว้ยวธิกีำรใดบ่อยทีสุ่ด 

☐ ไปซือ้เองทีห่น้ำรำ้น เช่น Tsuruha 
Matsumoto Kiyoshi เป็นต้น 

☐ สัง่ผ่ำน Application ออนไลน์ เช่น 
Shopee, Lazada, Konvy เป็นตน้ 

☐ ไปซือ้ในงำนอเีวน้ท ์เช่น Japan 
Mall,สหแฟร ์เป็นตน้ 
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ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ 
ค ำชีแ้จง โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัควำมคดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ด 

   (1 = น้อยทีสุ่ด   2 = น้อย   3 = ปำนกลำง   4 = มำก   5 = มำกทีสุ่ด) 
พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ  
นิยำม : พฤติกรรมหลังกำรตัดสินใจซื้อ (Post purchase behavior) หมำยถึง พฤติกรรม

ผู้บรโิภคหลงัจำกซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ผู้บรโิภคจะมปีระสบกำรณ์เกี่ยวกับ
ควำมพอใจหรอืไม่พอใจผลิตภัณฑ์ หำกผู้บรโิภคมีควำมพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะกลบัมำซื้อผลติภณัฑน์ัน้ซ ้ำอกี และบอกต่อสิง่ดี ๆ เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ใหก้บัผูอ้ื่น 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. ท่ำนมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมำซื้อเครื่องส ำอำง

น ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ นซ ้ำ 
    

2. ท่ำนมแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพือ่นหรอืคน
รอบตวัของท่ำนใหม้ำซือ้เครื่องส ำอำง
น ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น 

    

3. ท่ำนมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้
จำกประเทศญีปุ่่ นเป็นของขวญัใหก้บัเพือ่น
หรอืคนสนิท 

    

4. ท่ำนจะบอกต่อใหค้นอื่นรูถ้งึคุณสมบตั ิ
คุณภำพและผลลพัธท์ีไ่ดจ้ำกกำรใช้
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น 

    

 
 
แห 
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ภาคผนวก ง. 
ผลการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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ผลการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 

 เครื่องมอืที่ใช้ในกำรวจิยัครัง้นี้ ได้มกีำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมอืก่อนด ำเนินกำร
วจิยัโดยกำรตรวจสอบควำมเทีย่งตรง (Validity) ซึง่ไดผ้ลดงัต่อไปนี้ 
  
 ผลกำรประเมนิควำมเทีย่งตรง (Validity)  
 ผูว้จิยัไดท้ ำกำรตรวจสอบหำค่ำควำมตรงเชงิเนื้อหำระหว่ำงขอ้ค ำถำมกบันิยำมศพัท ์
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) จำกผู้ทรงคุณวุฒทิี่เป็นผู้เชี่ยวชำญในแต่ละด้ำน
รวมทัง้หมด 3 ท่ำน ตำมล ำดบั ดงันี้  

− ผศ.ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน : อำจำรย์ผู้สอนวชิำกำรตลำดและกลยทธ ์
คณบดคีณะบรหิำรธุรกจิและกำรบญัช ีมหำวทิยำลยัปทุมธำนี 

− ดร.วิทิศน์ ศรสีุวรรณเกศ : อำจำรย์พิเศษสำขำวิชำกำรตลำด คณะ
บรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร ์

− คุณสกลพชัญ์ ภทัรวรสมบตั ิ:   ผู้จดักำรฝ่ำยขำย บรษิัท สยำม อำรำ
ตะ จ ำกดั 

  
 โดยก ำหนดระดบัควำมคดิเหน็แบ่งเป็น 3 ระดบั และน ำผลควำมคดิเหน็จำกผูเ้ชีย่วชำญ
มำวเิครำะหเ์พือ่หำควำมเทีย่งตรง (Validity) โดยก ำหนดค่ำแทนควำมคดิเหน็ดงัต่อไปนี้ 
 
 1)  ให้ค่ำเป็น 1 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเห็นว่ำ ข้อค ำถำมมคีวำมสอดคล้องกบัจุดมุ่งหมำยที่
ตอ้งกำรวดั 
 2)  ให้ค่ำเป็น 0 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเห็นว่ำ ไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมมีควำมสอดคล้องกับ
จุดมุ่งหมำยทีต่อ้งกำรวดั 
 3) ให้ค่ำเป็น -1 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเห็นว่ำ ข้อค ำถำมไม่สอดคล้องกับจุดมุ่งหมำยที่
ตอ้งกำรวดั 
 ผลควำมคดิเหน็จำกผูเ้ชีย่วชำญ 3 ท่ำน สรุปไดด้งันี้ 
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ตำรำงที ่34 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC  

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

1. เพศ 
1.1) ชำย 
1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ระบุ 

1 1 1 1 

2. อำยุ 
2.1) ไม่เกนิ 25 ปี 
2.2) 26-35 ปี 
2.3) 36-45 ปี 
2.4) ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 

1 1 1 1 

3. ระดบักำรศกึษำสงูสุด 
3.1) มธัยมศกึษำหรอืต ่ำกว่ำ 
3.2) อนุปรญิญำ/ปวช./ปวส. 
3.3) ปรญิญำตร ี
3.4) สงูกว่ำปรญิญำตร ี

1 1 1 1 

4. รำยไดต้่อเดอืน 
4.1) ไม่เกนิ 10,000 บำท  
4.2) 10,001-20,000 บำท  
4.3) 20,001-30,000 บำท 
4.4) 30,001-40,000 บำท 
4.5) 40,001-50,000 บำท  
4.6) 50,001 บำทขึน้ไป 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่34 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

5. อำชพี 
5.1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษำ 
5.2) ขำ้รำชกำร 
5.3) พนกังำนบรษิทัเอกชน 
5.4) พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 
5.5) ฟรแีลนซ/์ผูป้ระกอบอำชพี
อสิระ 

1 1 1 1 

ผลิตภณัฑ์ 1 
1. เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ

ญีปุ่่ นมมีำตรฐำน ควำมน่ำเชื่อถอื
ในตวัผลติภณัฑ ์

1 1 1 1 

2. เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นมคีุณภำพ เหน็ผลลพัธ์ 

1 1 1 1 

3. เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นมเีอกลกัษณ์ของวตัถุดบิทีม่ี
เฉพำะในประเทศญีปุ่่ นเท่ำนัน้ 

1 1 0 0.67 

4. เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นตอบโจทยต์่อสภำพผวิของ
ท่ำน 

1 1 1 1 

ราคา  1 
5. มหีลำกหลำยระดบัรำคำใหเ้ลอืก

ซือ้ 
1 1 1 1 

6. รำคำเหมำะสมเมื่อเทยีบกบั
คุณภำพ   

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่34 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

7. รำคำเหมำะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ 1 1 1 1 
8. รำคำไม่สงูมำกจนเกนิไป เมื่อ

เทยีบกบัสนิคำ้ทีอ่ยู่ในกลุ่ม
เดยีวกนัในแบรนด์ประเทศอื่น 

1 1 1 1 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย  1 
9. มชี่องทำงจดัจ ำหน่ำยที่

หลำกหลำย 
1 1 1 1 

10. ทุกช่องทำงสำมำรถซือ้สนิคำ้ได้
สะดวก 

1 1 1 1 

11. ทุกช่องทำงมสีนิคำ้ครบถว้น
พรอ้มจ ำหน่ำย 

1 1 1 1 

12. มชี่องทำงกำรช ำระเงนิที่
หลำกหลำย 

1 1 1 1 

การส่งเสริมการตลาด  1 
13. มกีำรจดักจิกรรมสง่เสรมิกำรขำย 

เช่น ลดรำคำ แจกหรอืแถมสนิคำ้ 
1 1 1 1 

14. มกีำรประชำสมัพนัธโ์ดยนกัแสดง 
หรอือนิฟลูเอนเซอรท์ีม่คีวำม
น่ำเชื่อถอื 

1 1 1 1 

15. มกีำรโฆษณำผลติภณัฑต์ำมสือ่
ต่ำงๆ 

1 1 1 1 

16. มพีนกังำนคอยใหข้อ้มลู หรอืให้
ค ำปรกึษำดำ้นผลติภณัฑอ์ย่ำง
ถูกตอ้ง 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่34 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

17. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำก
ประเทศญี่ปุ่ นประเภทใดบ่อย
ทีสุ่ด 

☐ แป้งฝุ่ น 

☐ ลปิสตกิ 

☐ ครมีกนัแดด 

☐ รองพืน้ 

☐ อำยแชโดว ์

☐ มำสคำร่ำ 

☐ อำยไลเนอร ์

☐ บลชัออน 

☐ ผลติภณัฑบ์ ำรุงผวิ 

1 1 0 0.67 
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ตำรำงที ่34 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

18. เหตุผลทีท่ ำใหท้่ำนตดัสนิใจซือ้
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นคอืขอ้ใดมำกทีสุ่ด 

☐ ชอบผลติภณัฑน์ ำเขำ้จำก
ประเทศญี่ปุ่ น 

☐ มคีวำมไวว้ำงใจในผลติภณัฑ์
น ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น 

☐ ใชผ้ลติภณัฑน์ ำเขำ้จำก
ประเทศญี่ปุ่ นแลว้เหน็ผลจรงิ 

☐  ใชต้ำมดำรำหรอือนิฟลูเอน
เซอร ์

☐ มกีำรจดัโปรโมชัน่
หลำกหลำย 

☐ มชี่องทำงกำรจ ำหน่ำยที่
หลำกหลำยหำซือ้ไดง้่ำย 

☐ กำรจดัสง่ของรำ้นคำ้รวดเรว็ 
ไดส้นิคำ้ตรงตำมทีส่ ัง่ซือ้ 

☐ มรีวีวิในแงด่ ีและมผีูใ้ชเ้ป็น
จ ำนวนมำก 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่34 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

19. ใครทีม่อีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซือ้
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นของท่ำนมำกทีสุ่ด 

☐ เพือ่น 

☐ แฟน 

☐ ครอบครวั 

☐ ดำรำ 

☐ อนิฟลูเอนเซอร ์

☐ ค ำแนะน ำ โฆษณำหรอืรวีวิ
ทำงอนิเตอรเ์น็ต 

1 1 0 0.67 

20. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำก
ประเทศญี่ปุ่ นในช่วงเวลำใดมำก
ทีสุ่ด 

☐ เฉพำะวนัทีม่โีปรโมชัน่ 

☐ วนัเงนิเดอืนออก 

☐ วนัทีม่อีเีวน้ท์ 

☐ วนัสิน้ปี 

☐ วนัเกดิ 

☐ เมื่อเครื่องส ำอำงทีใ่ชห้มด 

1 1 0 0.67 
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ตำรำงที ่34 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

21. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำก
ประเทศญี่ปุ่ นจำกช่องทำงจดั
จ ำหน่ำยใดมำกทีสุ่ด 

☐ Tsuruha 

☐ Watson 

☐ Eve and Boy 

☐ Matsumoto Kiyoshi 

☐ Shopee 

☐ Lazada 

☐ Konvy 

1 1 0 0.67 

22. ท่ำนซือ้เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำก
ประเทศญี่ปุ่ นดว้ยวธิกีำรใดบ่อย
ทีสุ่ด 

☐ ไปซือ้เองทีห่น้ำรำ้น เช่น 
Tsuruha Matsumoto Kiyoshi 
เป็นตน้ 

☐ สัง่ผ่ำน Application ออนไลน์ 
เช่น Shopee, Lazada, Konvy 
เป็นตน้ 

☐ ไปซือ้ในงำนอเีวน้ท์ เช่น 
Japan Mall,สหแฟร ์เป็นตน้ 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่34 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ 1 
23. ท่ำนมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมำซื้อ

เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นซ ้ำ 

1 1 1 1 

24. ท่ำนมแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อเพือ่น
หรอืคนรอบตวัของท่ำนใหม้ำซือ้
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ น 

1 1 1 1 

25. ท่ำนมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ
ญีปุ่่ นเป็นของขวญัใหก้บัเพื่อน
หรอืคนสนิท 

1 1 1 1 

26. ท่ำนจะบอกต่อใหค้นอื่นรูถ้งึ
คุณสมบตั ิคุณภำพและผลลพัธท์ี่
ไดจ้ำกกำรใชเ้ครื่องส ำอำงน ำเขำ้
จำกประเทศญีปุ่่ น 

1 1 1 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


