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บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผล
ต่ อการตั ดสิ น ใจซื้ อ เครื่ องส าอางจากเกาหลี ใต้ และญี่ ปุ่ นของผู้ บริ โภคในเจ เนอเร ช่ัน Z  
2) เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน  
เจเนอเรช่ัน Z 3) เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ คือประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคเพศหญิงใน
กลุ่มเจเนอเรช่ัน Z เกิดในปี 2539-2547 ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น โดยเป็นเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จ านวน 420 ตัวอย่าง สถิตทิีใ่ช้
ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมตฐิานดว้ย
การหาความถ่ีแบบแจกแจง 2 ทาง (Crosstab) การวิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงไคสแควร์                    
(Chi-Square) และการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis)  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ แต่พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ จากการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค พบว่า การมั่นใจในคุณภาพ (Exp(B)=1.308) และพรีเซน
เตอร์ (Exp(B)=1.803) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้สูงกว่าญี่ปุ่น ขณะที่
ผู้เช่ียวชาญ (Exp(B)=0.612) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีใต้น้อยกว่าญี่ปุ่น และปัจจัย
ส่ วนประสมทางการตลาดส่ งผลต่ อการตั ดสิ นใจซื้ อ  พบว่า  ด้ านผลิ ต ภัณฑ์  (Exp(B)=2.54                                  
5) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Exp(B)=2.95 2) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้สูง
กว่าญี่ปุ่น แตด่้านราคา (Exp(B)=0.397) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้น้อยกว่า
ญี่ปุ่น  

ค าส าคัญ : การตัดสินใจซื้อ เครื่องส าอาง เจเนอเรช่ัน Z 
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ABSTRACT 
The purposes of this independent study were to: 1) study and compare personal 

factors affecting South Korean and Japanese beauty products purchasing decision of 
Generation Z consumers, 2) study and compare South Korean and Japanese beauty 
products buying behaviors of Generation Z consumers and 3) study and compare 
marketing mix factors (product, price, place, and promotion) affecting South Korean and 
Japanese beauty products purchasing decisions of Generation Z consumers. 
 The sample of this independent study consisted of 420 female Generation Z 
consumers, born in 1996-2004, living in Bangkok and vicinity who decided to buy South 
Korean and Japanese skin care products. The data were analyzed using frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. In addition, crosstab, chi-square and logistic 
regression analysis were used in testing of hypotheses.  
 The study results indicated that the personal factors did not affect the beauty 
products purchasing decisions of Generation Z consumers. However, their buying 
behaviors did. Logistic regression analysis revealed that the quality confidence 
(Exp(B)=1.308) and the product presenters (Exp(B)=1.803) influenced the consumers to 
buy South Korean beauty products rather than Japanese beauty products. While the 
experts (Exp(B)=0.612) had an influence on the consumers’ purchasing decisions of South 
Korean beauty products less than the purchasing decisions of Japanese beauty products. 
Moreover, the marketing mix factors also affected Generation Z consumers’ purchasing 
decision. The product factor (Exp(B)=2.545) and the promotion factor (Exp(B)=2.952) 
influenced consumers to buy South Korean beauty products rather than Japanese 
beauty products. While the price factor (Exp(B)=0.397) influenced the consumers’ 
purchasing decision of South Korean beauty products less than the purchasing decision 
of Japanese beauty products. 
 
Keywords:  purchasing decisions, beauty products, generation Z 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การ ค้นคว้าอิสระ ฉบับนี้ ส าเ ร็จลุล่ วงอย่างสมบูร ณ์ได้ด้ วยความอนุ เคราะห์ของ  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์นาถรพี  ตันโช อาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้กรุณาเสียสละเวลาให้ค าปรึกษาประกอบกับให้
ค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องในการศึกษาครั้งนี้ให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  ผู้ท าการวิจัยขอ
กราบขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ ที่นี้ 
 ขอขอบพระคุณ  ประธานกรรมการสอบ  และกรรมการสอบผู้ช่วย ที่ได้กรุณาในการแก้ไข
ข้อบกพร่อง รวมถึงการเสนอแนะวิธีการศึกษาอันเป็นประโยชน์ต่องานวิจัย  รวมทั้งสละเวลาในการเป็น
กรรมการสอบครั้งนี้  และขอขอบพระคุณผู้ร่วมตอบแบบสอบถามที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  
และมีส่วนร่วมในงานวิจัยครั้งนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ให้ความรู้จนประกอบข้ึนมาเป็นงานค้นคว้า
อิสระนี้ได้ ขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ดูแลผู้วิจัยมาเป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังขอบพระคุณเจ้าหน้าที่
โครงการทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือ อ านวยความสะดวกอย่างดีโดยตลอด อีกทั้งขอบคุณบริษัทที่ให้
ความอนุเคราะห์ด้านเวลาในการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ และสุดท้ายนี้ขอขอบคุณเพื่อน ๆ  ที่คนที่เป็นก าลังใจ
ในการค้นคว้าอิสระนี้ ผลประโยชน์อันใดที่พึงจะเกิดจากงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่ผู้มีพระคุณของ
ผู้วิจัยทุกท่าน 
 สุดท้ายน้ี  ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานค้นคว้าฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจหาก
การศึกษาค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ขาดตกบกพร่อง  หรือไม่สมบูรณ์ประการใด  ผู้วิจัยขอกราบขออภัยมา 
ณ โอกาสนี้ด้วย 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
ประเทศไทยมีการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศในแต่ละปีมีมูลค่าสูงกว่า 116,369 ล้านบาท 

ไม่ว่าจะเป็นสินค้าอุปโภคและบริโภค จากรายงานการน าเข้าสินค้าทั้งหมดของไทยในปี 2560 ของส านัก
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร กรมศุลกากร พบว่ามีมูลค่าทั้งหมดเท่ากับ 7,587,118 ล้านบาท 
เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า ในปี 2560 ประเทศไทยมีการน าเข้าสินค้าฟุ่มเฟือยมูลค่าเท่ากับ 
116,369 ล้านบาท ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสินค้าในหมวดของน าหอมและเครื่องส าอาง มีมู ลค่าเท่ากับ  
31,043 ล้านบาท หรือร้อยละ 26.68 ของการน าเข้าสินค้าฟุ่มเฟือยและมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนทุก จากข้อมูล
มูลค่าการน าเข้า แยกตามหมวดสินค้าฟุ่มเฟือย ของส านักเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร  
กรมศุลกากร (ส านักเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2561) ดังตารางที่ 1.1 ซึ่งการบริโภคสินค้า
ฟุ่มเฟือยเพิ่มข้ึนน้ีอาจเป็นผลมาจากการหลั่งไหลทางวัฒนธรรม 

 
ตำรำงท่ี 1.1 มูลค่าการน าเข้า แยกตามหมวดสินค้าฟุ่มเฟือย 

ปี น  ำหอมและเครื่องส ำอำง (บำท) สัดส่วน (ร้อยละ) มูลค่ำรวม (บำท) 
2555 15,257,244,234 16.37 93,192,818,833 
2556 18,584,422,373 18.58 100,018,052,096 
2557 19,600,331,774 18.24 107,473,046,815 
2558 24,853,996,225 19.52 127,356,403,405 
2559 29,266,635,971 20.93 139,842,460,040 
2560 31,043,501,822 26.68 116,369,963,471 

ท่ีมำ : กรมศุลกากร รวบรวมโดยส านักเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2561) 
 จากการขยายตัวของวัฒนธรรมต่างชาติที่เข้ามามีอิทธิพลในการด าเนินชีวิตประจ าวันของคน
ไทยในปัจจุบัน จะสังเกตได้ว่าการเข้ามาของวัฒนธรรมเกาหลีมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ซึ่งมีจุดเริ่มต้น
จากธุรกิจบันเทิงในเกาหลีใต้กลายมาเป็นสินค้าส่งออกทั่วโลก (รายงานตลาดคาแรคเตอร์ในประเทศ
เกาหลีใต้ โดย ส านักงานส่งเสริมการค้าในประเทศ ณ กรุงโซล, 2561) นอกจากนั้นแนวโน้มการแข่งขัน
ในตลาดกลุ่ม เครื่องส าอาง แบรนด์ ช้ันน าของเกาหลียั งคง เติบโตได้ดี ในกลุ่มสกินแคร์หรือ  
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยเฉพาะไวท์เทนนิ่ง ที่สามารถท ายอดขายได้สูงสุดในประเทศไทย อย่างไรก็ตามคาด
ว่าผู้ประกอบการอีกหลายจากต่างประเทศทั้งเอเชียและยุโรปก็หันมารุกตลาดเครื่องส าอางในประเทศ
ไทยเพิ่มมากข้ึน ข้อมูลจาก International Trade Administration ปี 2559 กล่าวว่า เกาหลีใต้เป็น
หนึ่งในตลาดความงามที่โดดเด่นที่สุดในโลก ซึ่งมีแนวโน้มและนวัตกรรมด้านความงามใหม่  ๆ ที่มี
ส่วนผสมที่พิถีพิถันและบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามโดดเด่น แบรนด์เครื่องส าอางเกาหลีใต้ (K-beauty) ได้รับ
ความนิยมอย่างสูงโดยเฉพาะชาวเอเชียจากการปรากฏตัวของวัฒนธรรมที่ เรียกว่า “hallyu”  
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(ฮันรยู) และยังคงดึงดูดผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศหลงใหลในวัฒนธรรม ความบันเทิงโดยให้ดารา
นักแสดง ศิลปินนักร้อง นายแบบนางแบบ มาน าเสนอสินค้าตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการเลียนแบบดารา ศิลปินที่ตนช่ืนชอบตั้งแต่หัวจรดเท้า ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า รวมไป ถึง
เครื่องส าอาง ที่เป็นตลาดใหญ่อันดับ 10 ของโลกซึ่งคิดเป็นร้อยละ 2.9 ของตลาดทั่วโลก คาดว่าในปี 
2558 ขนาดของตลาดเครื่องส าอางเกาหลีคาดว่าจะอยู่ที่ประมาณ 7.6 พันล้านเหรียญสหรัฐ การผลิตใน
ประเทศรวมและการส่งออกรวมเพิ่มข้ึนร้อยละ 11.4 และร้อยละ 43.8 จากปีก่อนตามล าดับ ตลาดมี
อัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 6.7 ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาและคาดว่าจะเติบโตประมาณร้อยละ 4-5 ต่อปี   
ในอีก 3 ปี  ข้างหน้า 
 นอกจากเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้แล้ว เครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่นก็เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่คนไทยให้ความนิยม ส าหรับเครื่องส าอางญี่ปุ่น มีจุดแข็งของแบรนด์ด้านคุณภาพสินค้า
มาตรฐาน มีอุตสาหกรรมค้นคว้า วิจัยและพัฒนาขนาดใหญ่ และความเป็นพรีเมียมซึ่งตอบโจทย์ผู้บริโภค
ยุคปัจจุบัน (Japan’s cosmetic’s industry coming off another bumper year โดย Nikkei Asian 
Review, 2018) ในขณะเดียวกันบรรดาค่ายเครื่องส าอางทั้งหลายที่เข้ามาขยายตลาดความงามในไทย 
เช่น ชิเซโด้ คาเนโบ คัฟเวอร์มาร์ค เคเอ็มเอ และโคเซ่ เป็นต้น ต่างมีกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อขยาย
ฐานลูกค้าในกลุ่มความงาม ที่มีมูลค่านับแสนล้านบาท โดยค่ายชิเซโด้ได้ปรับภาพแบรนด์ให้ดูเด็กลง     
เพื่อขยายฐานลูกค้าให้กว้างข้ึน จากเดิมที่มีจุดแข็งในกลุ่มผู้ใหญ่และวัยท างาน ในขณะที่ค่ายคาเนโบรุก
ด้านการตลาดการประชาสัมพันธ์ และตระหนักถึงการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักมากข้ึน การเปิดแบรนด์
ซันเกรซของกลุ่มเครื่องส าอางคัฟเวอร์มาร์ค การน าเข้าแบรนด์ฟราโคร่า ผู้น าผลิตภัณฑ์ผิวหน้าและ
อาหารเสริมของญี่ปุ่นที่เคาน์เตอร์จิล มิกะโดยความโดดเด่นในคุณภาพของเครื่องส าอางญี่ปุ่น 
 นอกจากนั้นการที่คนไทยนิยมซื้อเครื่องส าอางเมื่อไปเที่ยวประเทศญี่ปุ่น ตั้งแต่รัฐบาลญี่ปุ่น
ยกเว้นภาษีส าหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติและแก้ไขเพื่อให้ครอบคลุมผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ปลอดภาษี
ในเดือนตุลาคมปี 2557 ส่งผลให้ผู้ผลิตผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางร่วมกันผลักดัน
การบริโภคการท่องเที่ยวขาเข้ามากขึ้นด้วยการให้บริการด้วยภาษาต่าง ๆ จัดหาชุดของที่ระลึกแก่ผู้มา
เยือนจากต่างประเทศและอ านวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยวต่างชาติ ซึ่งความพยายามเหล่านี้มีส่วน
ช่วยในการขยายตลาดเครื่องส าอางของญี่ปุ่นให้มีมูลค่าถึง 28.62 พันล้านเหรียญสหรัฐในปี 2558 และ
คาดว่าจะเพิ่มข้ึนเป็น 45.64 พันล้านเหรียญสหรัฐภายในปี 2563 การวัดอัตราการเติบโต (CAGR)       
ที่ร้อยละ 9.78 ในช่วงที่คาดการณ์ไว้  
 ในสถานการณ์ปัจจุบันตลาดเครื่องส าอางในญี่ปุ่นก าลังพบกับภาวะความอิ่มตัวและก าลงัซือ้ที่
ลดลงเนื่องจากผู้บริโภคหันไปซื้อสินค้าที่ราคาถูกกว่า อย่างไรก็ตามตลาดเครื่องส าอางนี้มีการขับเคลื่อน
ด้วยนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ผ่านผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ หรือผลประโยชน์ที่เพิ่มข้ึนกับผลิต ภัณฑ์ที่มีอยู่ จาก
การศึกษาของโฮโดอิงค์ (คณะผู้เช่ียวชาญด้านงานวิจัยผู้บริโภคของญี่ปุ่น) ได้ระบุผลวิจัยว่าวัยรุ่นไทย
เปิดรับวัฒนธรรมญี่ปุ่น และให้ความนิยมสินค้าญี่ปุ่น เพราะความทันสมัยเป็นหลักและเช่ือในความเป็น
ผู้น าด้านแฟช่ัน ความคิด และเทคโนโลยี ถือได้ว่าวัฒนธรรมญี่ปุ่นมีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตของคนไทย   
ทั้งด้านการอุปโภคและบริโภคสินค้าซึ่งญี่ปุ่นเป็นประเทศที่สามารถผลิตสินค้าได้มีคุณภาพที่ดี            
ด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งเครื่องส าอางของประเทศญี่ปุ่นมีจุดเด่นทั้งด้านคุณภาพ 
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และบรรจุภัณฑ์ โดย International Trade Administration (2559) กล่าวว่าญี่ปุ่นเป็นหนึ่งในตลาดที่
ผลิตเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ใหญ่ที่สุดในโลกและมีความเป็นมาอย่างยาวนานถึงการใช้
เครื่องส าอาง ส่งผลให้ผู้ผลิตเครื่องส าอางญี่ปุ่นมีการแข่งขันสูงในการพัฒนาและน าเสนอผลติภัณฑ์ออกสู่
ตลาดทั้งในและต่างประเทศให้เหมาะกับผู้บริโภคทุกรุ่น 

 ปัจจุบันเจเนอเรช่ัน Z ก าลังกลายเป็นกลุ่มที่มีพลังอย่างมากในสังคมซึ่งทาง New York 
times (2560) ได้ก าหนดให้คนกลุ่มนี้คือกลุ่มคนที่อายุต่ ากว่า 19 ปี หรือเกิดหลังปี 2538 หรือระหว่างปี 
2539- 2547 (อายุระหว่าง 14 ถึง 22 ปี) และมีพฤติกรรมที่ชอบติดกับหน้าจอและชอบติดตามความ
เคลื่อนไหวของสังคมและเพื่อนที่รู้จักหรือคนที่อยากติดตามผ่านทางมือถือของตัวเอง จากการศึกษา      
เจเนอเรช่ัน Z จาก 39 ประเทศของ AdReaction และ Kantar (2560) พบความจริงที่น่าสนใจหลาย ๆ 
อย่างของเจเนเรช่ัน Z ที่น่าจะขัดความรู้สึกของผู้ใหญ่หรือนักการตลาดทั้งหลาย การศึกษาพบว่า
นอกจากกลุ่มเจเนเรช่ันน้ีจะใช้เวลากับมือถืออย่างมากแล้ว คนกลุ่มนี้ยังมีความคิดสร้างสรรค์สูง รู้จัก
ตัวตนของตัวเอง รวมทั้งไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ หรือคิดว่าอะไรดีจากการบอกต่อของคนอื่น แต่จะเลือกอะไร
ก็ตามที่คิดว่าเหมาะกับตัวเองที่สุดแล้วเท่านั้น โดยที่กลุ่มเจเนอเรช่ัน  Z นี้น่าจะมีจ านวนประชากร
มากกว่า 2 พันล้านคนทั่วโลก ซึ่งจะเป็นผู้บริโภคที่มีอ านาจการใช้จ่ายมากกว่าร้อยละ 40  พฤติกรรม
ของผู้บริโภคในเจเนเรช่ันน้ีโดยเฉพาะเพศหญิงจะนิยมรับวัฒนธรรมจากต่างประเทศจากการบริโภคสื่อ
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคช่ันต่าง อาทิ  Facebook Twitter Line Instagram Youtube เป็นต้น  
 จากการส ารวจของ เว็บไซต์ Nextadvisor.com (2556) พบว่ากลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 13-
18 ปี มีสัดส่วนการใช้งานโซเซียลร้อยละ 81 ผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน Z นิยมการบริโภคสื่อจากเกาหลีใต้    
ไม่ว่าจะเป็นซีรีย์ รายการโทรทัศน์ ดารา นักร้อง ผ่านอินเทอร์เน็ตบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) อาทิเช่น Twitter Facebook Instagram Youtube เป็นต้น รัฐบาลเกาหลีใต้เห็น k-pop 
และ k-dramas เป็นเหตุผลหลักแห่งความส าเร็จของ Korean Wave จากข้อมูลของ Korean Culture 
and Information Centre (2559) แสดงให้เห็นว่าอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีบทบาทส าคัญในการช่วย
เผยแพร่ Korean cultural content และนโยบายด้านวัฒนธรรมของรัฐบาลด าเนินไปด้วยดีตั้งแต่
แรกเริ่มและเมื่อปี 2012 กระทรวงการท่องเที่ยว วัฒนธรรมและการกีฬาของเกาหลีใต้ได้แต่งตั้ง
คณะกรรมการที่ปรึกษาข้ึนเพื่อหาวิธีท าให้ Korean wave คงอยู่ต่อไปอย่างยั่งยืนและส่งเสริมวัฒนธรรม
เกาหลีโบราณด้วย และในปีเดียวกันนี้แผน K25 culture Promotion Taskforce ถูกเริ่มข้ึนด้วย
เป้าหมายเดียวกัน โดยทางรัฐบาลได้ต้ังงบประมาณส าหรับแผนน้ีในปี 2557-2558 ไว้ 570 ล้านเหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐ ส่งผลให้ K-pop K-Drama กลายเป็นสินค้าส่งออกหลักของประเทศ  
 ผลจากการนิยมดารา นักร้องเกาหลี ท าให้สินค้าต่าง ๆ นิยมใช้ดารานักร้องเป็นพรีเซนเตอร์ 
รวมไปถึงเครื่องส าอางเกาหลีหลากหลายแบรนด์ต่างใช้ดารา นักร้องในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้า 
จนกลายเป็นกระแสบริโภคนิยมในหมู่ Generation Z อย่างง่ายดาย เช่น ผลิตภัณฑ์ Innisfree          
น านักร้องหน้าใหม่วง Wanna one ดังภาพที่ 1.1 ซึ่งเป็นผู้เข้าแข่งขันในรายการ Produce 101 ที่มี
ผู้ชมรายการนี้ในประเทศไทยส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 14-22 ปี โดยในการโปรโมทผลิตภัณฑ์ Innisfree Jeju 
Volcanic Color Clay Mask (มาส์กโคลน 7 สี) ดังภาพที่ 1.2 ในรายการนี้ จนท าให้สินค้าน้ีกลายเป็น 
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กระแสส่งผลให้มีผู้บริโภคตามหาสินค้าน้ีมาใช้ผ่านการสั่งซื้อออนไลน์จนกระทั่งผู้ผลิตก็ได้น าสินค้านี้มา
ขายในร้าน Innisfree ตามห้างสรรพสินค้าช้ันน าของไทย 

 

 
 

ภำพท่ี 1.1 นักร้องวง Wanna one พรเีซนเตอรI์nnisfree Jeju Volcanic Color Clay Mask 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1.2 Innisfree Jeju Volcanic Color Clay Mask 
 

 ส าหรับการบริโภคเครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน Generation Z นั้น เมื่อ
สิ้นสุดการท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวชาวไทยมักจะซื้อเครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่นกลับมายังประเทศไทย 
ประกอบกับเครื่องส าอางญี่ปุ่นมีคุณภาพที่ดี และส่วนมากเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ ได้รับการเปลี่ยนแปลงในทาง
ที่ดีตามผลลัพธ์ที่ต้องการของแต่ละบุคคลส่งผลให้มีการรีวิวเครื่องส าอางญี่ปุ่นผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น 
ผลิตภัณฑ์ในเครือ Shiseido Senka Perfect whip ที่ในช่วงแรกนักท่องเที่ยวชาวไทยนิยมซื้อกลับมาใช้ 
จนกลายเป็นกระแสอันเนื่องมาจากคุณภาพที่ดีท าให้เกิดกาสั่งซื้อสินค้าจากต่างประเทศ จนต่อมามีการ
น าเข้าสินค้าน้ีเข้ามาขายตามร้านเครื่องส าอาง ห้างสรรพสินค้าทั่วไป เป็นผลให้ผู้บริโภคใน Generation 
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Z สามารถเข้าถึงทั้งข้อมูลสินค้าบนอินเทอร์เน็ตแล้วยังสามารถเข้าถึงสินค้าส าหรับใช้งานได้อย่าง
ง่ายดายจนกลายเป็นที่นิยม 
 ดังนั้นจากการขยายตัวของผลิตภัณฑ์ของทั้ง 2 ประเทศ ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงให้ ความสนใจ
ศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z และเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญีปุ่น่ของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z เพื่อยืนยันถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z และทราบถึงกล่องด า (Buy’s 
black box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ถึงการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง อีกทั้ง
เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z โดยสามารถเป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการด้านเครื่องส าอางในไทยในการน าเข้าเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น และวางแผน
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าได้ตรงตามความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภค และในส่วนของผู้ประกอบการแบรนด์เครื่องส าอางในไทยสามารถน ากลยุทธ์ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดนี้น ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไทยให้มีคุณภาพและเป็นที่ยอมรับเช่นเดียวกับ
เครื่องส าอางเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจัจัยส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครือ่งส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผูบ้ริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 2. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 3. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 
1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน เงินออมต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
เจเนอเรช่ัน Z 
 สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 สมมติฐำนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
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1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z มีขอบเขตของการศึกษา ดังนี้ 
 1. ประชากรตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ศึกษาครั้งนี้ เป็นผู้บริโภคเพศหญิงในกลุ่มเจเนอเรช่ัน Z (Generation Z) เกิด
ในปี 2539-2547 (อายุระหว่าง 14 ถึง 23 ปี) ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น โดยเป็นเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin care)  
 2. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
   1) ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน และเงินออมต่อเดือน  
   2)  ปัจจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น เช่น ประเภท
เครื่องส าอางที่ซื้อ สาเหตุที่ซื้อ และผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
   3)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
   4)  เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  
 3. กลุ่มตัวอย่างของแบรนด์เครื่องส าอางในกลุ่มราคาเดียวกันที่น ามาใช้ในศึกษา ได้แก่ 
Etude Innisfree จากประเทศเกาหลีใต้  Hada Labo ผลิตภัณฑ์ในเครือ Shiseido ได้แก่ Aqualabel, 
Anessa และ SENKA จากประเทศญี่ปุ่น 
 
1.5 ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
 เจเนอเรชั่น Z (Generation Z)  หมายถึง กลุ่มคนที่ เกิดในช่วงปี   2539 เป็นต้นมา  
(วิทยา ชีวรุโณทัย, 2555) เป็นประชากรกลุ่มอายุน้อยที่สุด ก าลังอยู่ในวัยเรียน บางกลุ่มย่างเข้าสู่วัยรุ่น  
เจเนอเรช่ัน Z เกิดมาในช่วงประชากรเกิดใหม่น้อยลงเนื่องจากอัตราเจริญพันธ์ุ หรือจ านวนทารกแรก
เกิดเฉลี่ยต่อผู้หญิงหนึ่งคนลดลง เนื่องมาจากการชะลอการแต่งงานและลดจ านวนการตั้งครรภ์ของ
ผู้หญิง ความก้าวหน้าทางด้านสาธารณสุขท าให้การป้องกันการตั้งครรภ์มีประสิทธิภาพมากข้ึน และ
ภาวะความเป็นเมืองท าให้ต้นทุนของการมีลูกสูงข้ึนยากต่อการมีลูกหลายคน ส่งผลให้ประชากรที่เกิดใน
ยุคนี้ได้รับการเลี้ยงดูที่มีคุณภาพมากข้ึน และมีค่าใช้จ่ายสูงมากยิ่งข้ึนเช่นกัน 
 ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็น
ปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวาง
กลยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 35-36, น. 337) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) การก าหนดราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 เครื่องส ำอำงหมวดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ำ (Skin care)  หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนช่วยใน
การดูแลและบ ารุงผิวหน้า เพื่อลดปัญหาที่เกิดกับผิวหน้าประเภทต่าง ๆ อาทิ ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวมัน 
ผิวผสม สิว ผลิตภัณฑ์บ ารุง ผลิตภัณฑ์ส าหรับบ ารุงผิวทั่วไป ผลิตภัณฑ์ลดเลือนริ้วรอย  ผลิตภัณฑ์
ส าหรับผิวแพ้ง่าย ผลิตภัณฑ์ส าหรับฝ้า กระ และจุดด่างด า และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแห้ง ได้แก่ คลีนเซอร์
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หรือโทนเนอร์ โฟมล้างหน้า เจลล้างหน้า เซรั่ม มอยส์เจอร์ไรเซอร์ ครีมบ ารุงผิวหน้า ครีมกันแดด มาส์ก 
เป็นต้น 
 บิวตี บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) หมายถึง ผู้มีความเช่ียวชาญทางด้านความงามผ่าน
สังคมออนไลน์ อาทิ Youtube Twitter Facebook เป็นต้น ซึ่งจะน าเสนอและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
ทางด้านความงาม โดยผลิตภัณฑ์ที่แนะน าส่วนมากจะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือยังไม่มีขายในประเทศ 
จากการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์จึงมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางด้านความงามของ
ผู้หญิง 
 
1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภำพท่ี 1.3 กรอบแนวความคิดในการวิจิย 

 

 

 

 

 

กำรตัดสินในซื อเครื่องส ำอำงจำกเกำหลี
ใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรชั่น Z 
-เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ 
-เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 

 

ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 
-อายุ 
-ประเภทสถานศึกษา 
-คณะ 
-รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

-เงินออมต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
-ด้านผลิตภัณฑ์ 
-ด้านราคา 
-ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ท่ีมำ : Kotler and Armstrong (2018) 

พฤติกรรมกำรซื อเครื่องส ำอำง  
-ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
-สาเหตุที่ท าให้ซ้ือ 
-บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
ท่ีมำ : ลภัสวัฒน์ ศุภพลกุลนันทร์ (2558) 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. ผู้ประกอบการในธุรกิจน าเข้าเครื่องส าอางสามารถน าผลการค้นคว้าอิสระมาวางแผน 
ก าหนดกลยุทธ์ประกอบการน าเข้าผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ว่าจะน าเข้าผลิตภัณฑ์ตัวใดที่เหมาะกับสภาพผิวและปัญหาผิวหน้าของคนไทย หรือ
การน าเข้าผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่  ๆ ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายรวมไปถึงเป็น
แนวทางในการพัฒนาธุรกิจให้เกิดผลก าไรตามที่คาดหวัง 
 2. นักการตลาดได้ทราบถึงกล่องด า (Buy’s black box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคใน 
เจเนอเรช่ัน Z ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางอีกทั้งทราบถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและอื่น ๆ ในด้าน
ใดกระตุ้นความนิยม รวมถึงส่งผลต่อการตอบสนองการซื้อได้ดีที่สุด เช่น ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z นิยม
ใช้โซเซียลดังนั้นนักการตลาดควรกระตุ้นการซื้อโดยการโฆษณาผ่านโซเซียล 
 3. นักวิชาการสามารถน าผลการค้นคว้าอิสระ ในการยืนยันถึงพฤติกรรมรวมไปถึงแนวโน้ม
การบริโภคเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z  
 4. ผู้ประกอบการแบรนด์เครื่องส าอางในไทย ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 
ในเจเนอเรช่ัน Z อีกทั้งน ากลยุทธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดนี้น ามาใช้ในการขยายฐานลูกค้าอีกทั้ง
วิจัยและพัฒนาสูตรผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไทยให้มีคุณภาพรวมถึงการพัฒนาตลาดเครื่องส าอางไทยให้
เป็นที่ยอมรับ อันส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าไทยที่เช่นเดียวกับเครื่องส าอางเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง  “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z” ได้รวบรวมเอกสาร ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 2.1  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.3  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกับด้านการตลาด โดยที่แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคจะมีการพัฒนาไปควบคู่ไปกับแนวคิดทางด้านการตลาด ซึ่งแนวคิดทางการตลาดดั้งเดิม 
(Classical Marketing) จะอาศัยพื้นฐานทางด้านสังคมศาสตร์ เช่น เศรษฐศาสตร์ สังคมวิทยา และ
มนุษย์ ซึ่งเป็นการศึกษาผลรวมของพฤติกรรมตลาด โดยได้รับอิทธิพลจากทฤษฎีอุปสงค์ (Demand 
Theory) การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเกิดจากการส ารวจตลาด และใช้ข้อมูลจากการส ารวจ  
ส ามะโนประชากร ต่อมาภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เกิดความต้องการสินค้าเพิ่มข้ึน และมีการแข่งขัน
ในการออกสินค้าใหม่ การตลาดจึงเริ่มเป็นแนวคิดเชิงบริหาร (Managerial Marketing) การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นแบบผลรวมคือเป็นการศึกษาผู้บริโภคแต่ละคน เป็นต้น ต่อมาแนวคิดทาง
การตลาดเปลี่ยนแปลงไปสู่ตลาดเปลี่ยนแปลงไปสู่การตลาดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Marketing) 
โดยใช้ศาสตร์ทางจิตวิทยาเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และพบว่าการซื้อนั้นไม่ได้เกิดจากแรงผลักดัน
ทางด้านตรรกวิทยา (Logically Driven) แต่เป็นแรงผลักดันทางจิตวิทยา (Psychologically Driven) 
โดยเฉพาะการเกิดของอินเทอร์เน็ต จึงต้องมีการศึกษาผู้บริโภคเพื่อให้สามารถท าการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิ Power, Groves, & Dimos (2011 อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ , 2555) ดังนั้น การตลาดเชิง
พฤติกรรมของผู้บริโภคและสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน จากข้อมูล
เบื้องต้นกล่าวได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นผสานศาสตร์หลากหลายแขนงเข้าด้วยกัน เ ช่น 
เศรษฐศาสตร์ สังคมวิทยา และมนุษยวิทยา เป็นต้น โดยมีการพัฒนาไปในแต่ละช่วงเวลาเพื่อให้มีความ
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของแนวคิดทางด้านการตลาด และการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค 
 จากแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องควบคู่ไปกับการตลาด จึงมีผู้ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้อย่างหลากหลาย ความหมายที่แตกต่างกันย่อมท าให้เกิดความ
เข้าใจและมีขอบเขตของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน เช่น 
 Kardes, Cronley, and Cline (2011,p.8) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ว่าหมายถึง 
กิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ การทิ้งสินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์ 
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จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมที่เกิดข้ึนล่วงหน้า ในขณะที่ใช้สินค้าหรือบริการ และภายหลัง
กิจกรรมนั้น ซึ่งสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังภาพที่ 2.1 
 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงขอบเขตของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตามแนวคิดของ Kardes, Cronley และ Cline ที่

ครอบคลมุด้านกิจกรรมและการตอบสนองของผูบ้รโิภค (ปรบัปรงุจาก Kardes, Cronley, & 
Cline, 2011, p.8) 

 

 จากความหมายของ Kardes, Cronley และ Cline พบว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษากิจกรรมของกระบวนในการใช้สินค้าหรือบริการ โดย
ครอบคลุมตั้งแต่กระบวนการก่อนซื้อ ขณะซื้อ ใช้ และหลังใช้สินค้าหรือบริการ โดยให้ความสนใจในการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อันได้แก่ ด้านอารมณ์ ด้านจิตใจ และด้านพฤติกรรม เพราะฉะนั้น
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นการน ากิจกรรมต่าง ๆ มาแตกเป็นกิจกรรมย่อย เช่น การค้นหา
ข้อมูล การเทียบคุณค่า การเปรียบเทียบราคา ความพึงพอใจในการใช้สินค้า จากนั้นจึงท าการศึกษา
ตอบสนองของผู้บริโภคในแต่ละกิจกรรมดังกล่าว ซึ่งจะท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม อันส่งผลให้การวางแผนการตลาดรวมไปถึงการก าหนดกลยุทธ์เป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 Blackwell, Miniard and Engel, (2006, p.4) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค คือกิจกรรมของ
ผู้คนในการพยายามเพื่อให้ได้มาบริโภค และทิ้งสินค้าหรือบริการ จากค าจ ากัดความของ Blackwell, 
Miniard and Engel พบว่ายังคงมีความคลุมเครือเกี่ยวกับความพยายามเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและ
บริการ ความพยายามนี้มีความหมายที่ไม่ได้ระบุแน่ชัดถึงการซื้อ ดังนั้น กรณีที่เด็กต้องการจักรยาน      
ท าให้ต้องตั้งใจเรียนเพื่อให้ได้คะแนนสูง ๆ ตามที่ได้ตกลงกับพ่อและแม่ไว้ เพื่อแลกเปลี่ยนเป็นจักรยาน
ซึ่งจะจัดอยู่ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้นการใช้ค าว่าพยายามเพื่อให้ได้มึงเป็นความหมายที่มี
ความหมายกว้างเกินไป 

พฤติกรรมผู้บริโภค

การตอบสนองของ
ผู้บริโภค
-อารมณ์
-จิตใจ
-พฤติกรรม

กิจกรรมของผู้บริโภค
-ซ้ือ
-ใช้สินค้าบริโภคสินค้า
-ทิ้ง
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 Kotlet and Armstrong, (2018, p.158) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคในข้ันสุดท้าย คือ บุคคลและครัวเรือน ที่ซื้อสินค้าและบริการเพื่อใช้บริโภคส่วนตัว 
ซึ่งผู้บริโภคในกลุ่มนี้จะเรียกว่า ตลาดผู้บริโภค (Consumer Market)  
 Hoyer and Macinnis, (2010, p. 3-4) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สะท้อนจาก
ผลรวมของผู้บริโภค โดยมีล าดับตั้งแต่การจัดหา การบริโภค และการทิ้งสินค้าหรือบริการ ที่มีต่อ
กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิดของการตัดสินใจในช่วงเวลาหนึ่ง จากความหมายดังกล่าว
ท าให้สามารถแบ่งองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 
คือการตัดสินใจซื้อหรือไม่ ซื้ออะไร ท าไมต้องซื้อ ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่ไหน ซื้อเท่าไหร่ ซื้อบ่อย  
แค่ไหน และใช้เวลานานเท่าไหร่ องค์ประกอบที่ 2 เกี่ยวกับการบริโภค ได้แก่ การได้รับมา การใช้ และ
การทิ้ง องค์ประกอบที่ 3 คือ สิ่งที่น าเสนอ ได้แก่ สินค้า บริการ กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคลและ
ความคิด องค์ประกอบที่ 4 คือ หน่วยของการตัดสินใจ ได้แก่ ผู้รวบรวมข้อมูล (Information Gatherer) 
ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ผู้ตัดสินใจ (Decider) ผู้ซื้อ (Purchaser) และผู้ใช้ (User) องค์ประกอบที่ 5 
คือ ระยะเวลา ได้แก่ ช่ัวโมง วัน สัปดาห์ เดือน ปี ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 5 ส่วน ท าให้เกิดความสัมพันธ์
แบบสองทิศทางกับกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด โดยพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพื้นฐานของการก าหนด
กลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด ในขณะเดียวกันกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด ในขณะเดียวกันกล
ยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาดจะต้องมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยสามารถแสดงความ
เช่ือมโยงของพฤติกรรมผู้บริโภคกับกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาดได้ ดังภาพที่ 2.2 
 

 
ภาพท่ี 2.2 องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค (ปรบัปรุงจาก Hoyer & Macinnis, 2010, p.4) 
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 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer buyer behavior) 
 การที่ผู้บริโภคตัดสินใจส าหรับการซื้อสินค้าในทุก ๆ วัน ธุรกิจที่มีขนาดใหญ่จะท าการวิจัย
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างครบถ้วน โดยจะสอบถามว่า ซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้อมากน้อย
เท่าใด เมื่อไหร่ซื้อ และท าไมถึงซื้อ แต่การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นเรื่องเข้าถึงได้ยากซึ่งค าตอบที่
แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งค าถามส าคัญที่ส าคัญส าหรับนักการตลาด คือ การที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อความ
พยายามทางการต่าง ๆ อย่างไรที่ธุรกิจสามารถน ามาปรับใช้ได้ 
 

 
ภาพท่ี 2.3 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer buyer behavior) (Kotlet and Armstrong, 

2018, p. 159)  
 จากภาพที่ 2.3 จุดเริ่มต้นของแบบจ าลองสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Stimulus-response Model) แสดงถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ  (Stimuli) 
เข้ามาสู่กล่องด า (Buy’s Black Box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อสินค้าส่งผลให้เกิดการตอบสนอง 
(Buyer Response) ดังนั้นนักการตลาดจะต้องทราบความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buy’s Black Box) 
ซึ่งสิ่งกระตุ้นทางการตลาดประกอบด้วยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด ขณะที่สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ จะข้ึนอยู่กับปัจจัยที่อยู่แวดล้อม
ของผู้ซื้อ ไม่ว่าจะเป็นเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง รวมไปถึงวัฒนธรรม อันเป็นสิ่งกระตุ้นเข้าสู่กล่อง
ด าของผู้ซื้อ (Buy’s Black Box) อีกทั้งยังแปลกไปเป็นการตองสนองของผู้บริโภคในรูปของแบรนด์ที่ซื้อ
ความสัมพันธ์ที่มีต่อแบรนด์ และรวมไปถึงผู้บริโภคจะซื้ออะไร ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่ไหน และซื้อบ่อยเท่าใด 
 ดังนั้น นักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึงสิ่งกระตุ้น ที่ส่งผลไปสู่การเปลี่ยนแปลงเป็นการ
ตอบสนองเช่นใดภายในกล่องด า (Buy’s Black Box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 
2 ส่วน ส่วนที่ 1 ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) อันส่งผลไปสู่การรับรู้ รวมไปถึง
การตอบสนองการกระตุ้น และในส่วนที่ 2 คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H 
 การวิเคราะห์ตลาดซึ่งเป็นการวิเคราะห์ถึงสภาพแวดล้อมทั้งระดับจุลภาคและมหภาคที่
เกิดข้ึนภายในตลาด โดยที่ปัจจัยภายนอกที่เกิดข้ึนนั้น นักการตลาดไม่สามารถที่จะเข้าไปควบคุมได้
ทั้งหมดหรืออาจจะควบคุมได้เพียงบางส่วนเท่านั้น ซึ่งในขณะที่สภาพแวดล้อมภาพในตลาดมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา อันท าให้เกิดปัจจัยต่าง  ๆ ที่ส่งผมกระทบต่อการด าเนินกิจกรรมทาง

สิ่งกระตุ้นทางการตลาดอ่ืนๆ

การตลาด        อ่ืนๆ

• ผลิตภัณฑ์          -เศรษฐกิจ

• ราคา                -เทคโนโลยี

• การจัดจ าหน่าย -สังคม

• การส่งเสริมการตลาด -วัฒนธรรม

กล่องด าหรือความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค

• ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ

• กระบวนการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ

การตอบสนองของผู้ซ้ือ

• ความพึงพอใจและทัศนคติในการซ้ือ

• พฤติกรรมการซ้ือ (ซ้ืออะไร ซ้ือเมื่อไหร่ 
ซ้ือที่ไหน และซ้ือมากเท่าใด)

• พฤติกรรมการต่อแบรนด์สินค้า และ
ความสัมพันธ์กับบริษัท



24 

การตลาดอันเป็นโอกาสหรืออุปสรรค หลักที่จะสามารถช่วยนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธ์และการ
ใช้การวิเคราะห์พฤติกรรมตลาด โดยใช้ 7 ค าถามค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ 6Ws และ 1H ดังตารางที่ 2.1 
 
ตารางท่ี 2.1 การตั้งค าถามโดยใช้ 6Ws และ 1H 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามท่ีต้องทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 
ใครที่อยู่ในตลาดทีเ่ป็น

เป้าหมาย 
(Who is in  the target 

market?) 

ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย 
(Occupants) ในด้าน 
1.ประชากรศาสตร์ 
2.ภูมิศาสตร์ 
3.จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4.พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์ทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ 
1.ผลิตภัณฑ์ 
2.ราคา 
3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4.การส่งเสริมการตลาด ที่เหมาะสม อัน
ท าให้เกิดความพึงพอใจต่อกลุ่มเป้าหมาย 
 

ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่ ง ที่ ผู้ บ ริ โ ภคต้ อง การ ซ้ือ  สิ่ ง ที่
ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ซ่ึง
เรียกว่าคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่
มีอันจะท าให้ผลิตภัณฑ์เหนือกว่า
คู่แข่ง 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 
1.ผลิตภัณฑ์หลัก 
2.รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า รูปแบบสินค้า บริการ คุณภาพ 
และนวัตกรรม 
3.ผลิตภัณฑ์ควบ 
4.ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
5.ศักยภาพของผลิตภัณฑ์และความ
แตกต่างทางการแข่งขัน 

ท าไมผู้บริโภคจงึซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ โดยผู้บริโภค
จะ ซ้ือสินค้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตนเองทางด้านร่างการ
หรือทาง จิต วิทยา จึงต้องศึกษา
เ ก่ี ย ว กั บ ปั จ จั ย ที่ มี อิ ท ธิ ผ ล ต่ อ
พฤติกรรมซ้ือ 
1.ปัจจัยภายใน ปัจจัยทางจิตวิทยา 
2.ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธ์ที่นิยมใช้ คือ 
1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น 
-การโฆษณา 
-การใช้พนักงานขาย 
-การส่งเสริมการขาย 
-การประชาสัมพันธ์ 
3.กลยุทธ์ด้านราคา 
4.กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ใครเป็นผู้มสี่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ 

(Who participates in 
the buying?) 

 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือประกอบไปด้วย 
1.ผู้ริเริ่ม 
2.ผู้มีอิทธิพล 
3.ผู้ตัดสินใจซ้ือ 
4.ผู้ซ้ือ 
5.ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้เป็นส่วนมาก คือ การโฆษณา 
หรือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดโดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 
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ตารางท่ี 2.1 การตั้งค าถามโดยใช้ 6Ws และ 1H (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามท่ีต้องทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 

ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ ตัวอย่างเช่น ช่วง
เดือนใดของปีหรือช่วงฤดูของปีช่วง
วันใดของเดือน ช่วงเวลาของโอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น การเลือกช่วงเวลาในการ
ท าการตลาดที่สอดคล้องกับโอกาสในการ
ซ้ือ 

ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคเข้าไป
ท าการซ้ือสินค้าหรือบริการ ได้แก่ 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า ช่องทางออนไลน์ 
เป็นต้น 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย บริษัทน า
ผลิตภัณฑ์สูตลาดเป้าหมายโดยพิจารณา
ว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
1.การรับรู้ปัญหา 
2.การค้นหาข้อมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจซ้ือ 
5.ความรู้สึกหลังจากเกิดการซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ ใช้ กันมาก คื อ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

 
2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
 การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคได้ได้เกิดข้ึนในทันทีทันใด โดยลักษณะเป็น
กระบวนการ คือด าเนินไปอย่างเป็นข้ันตอน มีผู้ศึกษากระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภคไว้เป็น
แบบจ าลองเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังภาพที่ 2.4 แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Buyer Decision Process) อันประกอบไปด้วย 5 ข้ันตอน ดังนี้  

 

 
ภาพท่ี  2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภค ( Buyer Decision Process)  (Kotler and 

Armstrong, 2018, p. 175) 
  

 ภาพที่ 2.4 จะสะท้อนถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน 5 ข้ันตอนส าหรับการซื้อสินค้า
ทุกครั้ง ในขณะที่ซื้อที่เป็นกิจวัตรประจ าวันผู้บริโภคอาจมองข้ามบางขั้นตอนได้ เช่น ผู้หญิงซื้อครีมบ ารุง
ผิวยี่ห้อที่ใช้ประจ าจะรับรู้ถึงความต้องการของตนเองและตัดสินใจซื้อทันที  
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ(Need recognition)ข้ันแรกของกระบวนการซื้อเริ่มจากการ
รับรู้ถึงความต้องการ โดยที่ผู้บริโภคจะค านึงถึงปัญหาและความจ าเป็น โดยอาจได้รับการกระตุ้นจาก
ปัจจัยภายในพื้นฐานของบุคคล เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ซึ่งปัจจัยข้างต้นจะ

รับรู้ถึงความ
ต้องการ

ค้นหาข้อมูล
ประเมินผล
ทางเลือก

การตัดสินใจ
ซ้ือ

พฤติกรรม
หลังซ้ือ
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มีระดับสูงมากพอจนกลายเป็นแรงกระตุ้น หรืออาจได้รับการผลักดันจากสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น       
การโฆษณาหรือคลิปจากอินเทอร์เน็ตอาจท าให้อยากซื้อเครื่องส าอาง ในข้ันตอนนี้นักการตลาดควรท า
การวิจัยเพื่อค้นหา ความต้องการ ปัญหา สาเหตุและแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้เช่นไร 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคที่สนใจสินค้าอาจจะหาข้อมูลหรือไม่
ค้นหาข้อมูลหากผู้บริโภคมีแรงกระตุ้นในระดับสูง และมีสินค้าที่พอใจอยู่ใกล้ ก็เป็นไปได้ว่าจะซื้อสินค้า
ทันที ขณะที่ไม่แล้วผู้บริโภคจะเก็บไว้ในความทรงจ า หรืออาจหาข้อมูลที่เกี่ยวกับความต้องการนั้น เช่น 
ทันทีที่ตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวใหม่  ๆ อย่างน้อยที่สุดจะให้ความสนใจกับการโฆษณาเกี่ยวกับ
เครื่องส าอาง สนทนากับเพื่อน หรือศึกษาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคใช้ข้อมูลในการ
ได้มาของกลุ่มทางเลือกตราสินค้าสุดท้ายเช่นใด การจะรู้ได้ว่าผู้บริโภคนั้นเลือกตราสินค้าจากกลุ่ม
ทางเลือกใด นักการตลาดจะต้องรู้ถึงการประเมินผลทางเลือก หรือวิธีการที่ผู้บริโภคใช้ประเมินผลข้อมูล
สินค้า เพื่อให้ได้ซึ่งตัวเลือกในแบรนด์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นเรื่องยาก และมีเพียงข้ันตอนเดียว แต่มีหลายข้ันตอน
ส าหรับการประเมินผล  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)ในข้ันตอนนี้ผู้บริโภคจะล าดับแบรนด์และ
ก าหนดความตั้งใจที่จะซื้อ ซึ่งโดยทั่วไปนั้นผู้บริโภคจะซื้อแบรนด์ที่ตนชอบมากที่สุด แต่อาจเกิดปัจจัย
ความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อเข้ามาแทรก โดยปัจจัยแรกคือความคิดเห็นหรือทัศนคติจากผู้อื่น เช่น 
ผู้เช่ียวชาญด้านความงามกล่าวว่าสินค้าแบรนด์หนึ่งดีใช้แล้วเห็นผล โอกาสที่จะซื้อแบรนด์อื่นก็จะลดลง 
และอีกปัจจัยหนึ่งคือ สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดหวังมาก่อน ผู้บริโภคอาจก าหนดความตั้งใจซื้อจากการ
อ้างอิงปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ รายได้ที่คาดหวัง ราคาที่ดาดหวัง และประโยชน์ที่ดาดหวัง  อย่างไรก็ดีนั้นจะมี
เหตุการณ์ที่ไม่คาดหวังเข้ามาเปลี่ยนความตั้งใจซื้อ เช่น เศรษฐกิจอาจไม่ดี คู่แข่งลดราคา เป็นต้น 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคมีการ
ซื้อสินค้าไปใช้แล้ว ผู้บริโภคอาจพอใจหรืออาจไม่พอใจ โดยจะมีส่วนให้พฤติกรรมหลังการซื้อจะเป็น
ตัวก าหนดว่าผู้บริโภคจะพอใจหรือไม่พอใจกับการซื้อสินค้าน้ันคืออะไร ขณะที่ค าตอบอยู่ที่ความสัมพันธ์
ร ะ ห ว่ า ง  ค ว า มค า ดห วั ง ขอ ง ผู้ บ ริ โ ภค แ ล ะ ก า ร รั บ รู้ ถึ ง ป ร ะ สิ ท ธิ ภ าพ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์   
แต่ถ้าพบว่าสินค้าที่ซื้อไปนั้นมีคุณภาพต่ ากว่าที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกผิดหวัง หรือถ้าสินค้ามีคุณภาพ
ตรงตามที่ได้คาดหวัง ผู้บริโภคจะพึงพอใจ หรือหากสินค้านั้นมีคุณภาพสูงกว่าที่ได้คาดหวังผู้บริโภค
คาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจอย่างมากกล่าวคือถ้าช่องว่างระหว่างความคาดหวังกับประสิทธิภาพ
ยิ่งเกิดมากเท่าไร ผู้บริโภคจะไม่พอใจมากเท่าน้ัน ประกอบกับปัจจัยน้ีจะช้ีให้เห็นว่า พนักงานขายควร
สัญญาในสิ่งที่แบรนด์ของตนเองสามารถท าได้เท่านั้น ผู้บริโภคถึงจะพึงพอใจ 
 
2.3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาดได้รับความนิยมและถูกน ามาใช้ในธุรกิจโดยเฉพาะการบริหารงาน
ทางการตลาดของผู้บริหารส่วนใหญ่ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดที่ต้องการ โดยส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวมีความส าคัญเท่า 
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เทียมกัน โดยจะข้ึนกับการเลือกน ามาใช้ของนักการตลาดในการบริหารงานซึ่งจะข้ึนอยู่กับสิ่งแวดล้อม
ทางด้านการตลาดที่เกิดข้ึนในขณะนั้น ว่าจะน าส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านมาด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาดอย่างไร 
 ในขณะที่นักการตลาดจะมองในเรื่องของการขายผลิตภัณฑ์ ส่วนผู้บริโภคจะมองตนเองใน
เรื่องของการซื้อหรือมองหาสิ่งตอบสนองปัญหา ขณะที่ผู้บริโภคไม่ได้มองเพียงแค่ราคา แต่มองถึงต้นทุน
รวมทั้งหมดตั้งแต่การได้ครอบครอง ใช้ ทิ้งหรือเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะแสวงหาความสะดวกสบาย
ในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงยังต้องการสื่อสารแบบสองทางโดยต้องพิจารณาทั้ง 4Cs ก่อนจะมาเป็น 
4Ps ดังรูปที่ 2.5 
 

         
ภาพท่ี 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดทั้งสี่  (The Four Ps of the Marketing Mix) (Kotlet and 

Armstrong, 2018, p. 78) 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดจึงเป็นปัจจัยภายในของธุรกิจที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือทาง
การตลาด ซึ่งธุรกิจสามารถปรับเปลี่ยนวิธีการและเลือกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
และสถานการณ์ทางการตลาดที่เกิดข้ึน  ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ทุก ๆ สิ่งอันสามารถตอบสนองความต้องการ หรือความ
จ าเป็นของผู้บริโภค เพื่อการได้มาซึ่งสู่การเข้าถึงสิทธ์ิ พิจารณาในการใช้ บริโภค ซึ่งท าให้เกิดความ       
พึงพอใจสูงสุด (Kotler and Armstrong, 2018, p. 244) หรือหมายถึง สินค้าที่มีตัวตน (Tangible 
Goods)  ประกอบไปด้วย ลักษณะทางกายภาย (Physical) บุคคล (Persons) สถานที่ (Places) สินค้า
ที่ไม่มีตัวตน (Intangible Goods) ประกอบไปด้วย การบริการ (Services) ได้แก่ การบริการของผู้ขาย 

ลูกค้าเป้าหมาย

ผลิตภัณฑ์
-ความหลากหลาย

-คุณภาพ
-การออกแบบ

-ลักษณะ
-ตราสินค้า
-บรรจุภัณฑ์
-การบริการ

ราคา
-ราคาขาย
-ส่วนลด

-ส่วนยอมให้
-ระยะเวลาช าระเงิน

-การผ่อนช าระ

การจัดจ าหน่าย
-ช่องทาง

-ความครอบคลุม
-ความหลากหลาย

-ท าเลที่ตั้ง
-สินค้าคงคลัง
-การขนส่ง
-โลจิสติกส์

การส่งเสริมการตลาด
-การโฆษณา

-การใช้พนักงานขาย
-การส่งเสริมการขาย
-การประชาสัมพันธ์
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ช่ือเสียงของผู้ขาย การรับประกัน และรวมไปถึงความคิด ( Ideas) เป็นต้น (Kotler and Armstrong, 
2016, p. 244) 
 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
 ด้านกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ทางการตลาดหมายรวมถึงตัวสินค้าและบริการที่มีไว้เสนอขายแก่  
ผู้ซื้อและผู้บริโภคในตลาด ผลิตภัณฑ์นี้จะประกอบไปด้วยการวางแผนในด้านการจัดสายผลิตภัณฑ์หรือ
การเสนอขายสินค้าที่สามารถตอบสนองผู้บริโภคในหลาย ๆ  กลุ่มซึ่งมีความแตกต่างกันไปตามความชอบ 
รสนิยม และประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภคสินค้าและบริการ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ โครงสร้างและรูปแบบผลิตภัณฑ์ ประเภทของแบรนด์สินค้า การใช้บรรจุภัณฑ์ ขนาด การ
บริการหลังการขาย 
 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ในการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
ประกอบด้วยองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 3 ระดับ (Three levels of Product) ดังภาพที่ 2.4 

 
ภาพท่ี 2.6 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) (Kotler and Armstrong, 2018, p. 245) 
 จากภาพที่ 2.6สามารถอธิบายถึงองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ได้
ดังนี้ แก่นของผลิตภัณฑ์ (Core Product) คือ ความสามารถในการปฏิบัติการและประโยชน์พื้นฐาน
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะสามารถได้รับโดยตรงจากการซื้อสินค้า เช่น เครื่องส าอางให้ความสวยงาม 
อาหารท าให้อิ่มท้อง เป็นต้น  
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 ผลิตภัณฑ์แท้จริง (Actual Product) คือ ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
สามารถสัมผัสและรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสของมนุษย์ ได้แก่ ลักษณะ การออกแบบ สี ขนาด ระดับ
คุณภาพ และช่ือตราสินค้า  
 ส่วนเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ (Augmented Product) คือ ประโยชน์และบริการที่ผู้บริโภค
ได้รับมาจากการซื้อสินค้า เช่น ซื้อรถยนต์ ผู้บริโภคจะได้รับส่วนเพิ่มจากการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนี้          
การบริการหลังการขาย การรับประกัน การติดตั้ง การส่งมอบ การให้สินเช่ือ  
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อสินค้า 1 ช้ินหรือการใช้บริการ           
อันบ่งบอกถึงมูลค่าของสินค้าในรูปของตัวเงินที่ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อแลกกบัผลประโยชนท์ี่
ได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการนั้น ๆ โดยจะเห็นได้ว่าราคาเป็นสื่อกลางส าหรับแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการ ดังนั้นราคาของสินค้าใดสินค้าหนึ่งหมายรวมไปถึง มูลค่าของสินค้าน้ันในรูปของตัวเงิน ซึ่งราคามี
ความส าคัญ ดังนี้ 
 ความส าคัญของราคา 
 1. ความส าคัญต่อราคาที่มีผลต่อธุรกิจ เนื่องจากราคาเป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดความ
ต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภค การตั้งราคาที่เหมาะสมจะส่งผลให้ขายสินค้าหรือบริการได้เพิ่มข้ึน
ก่อให้เกิดรายได้และแนวโน้มที่จะได้รับก าไรสูง 
 2. ความส าคัญของราคาที่มีผลกระทบต่อเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจโดยรวมจะเป็นแบบ
เสรีนิยม กลไกราคา รวมไปถึงการแข่งขันทางด้านราคาจะเป็นเครื่องมือในการจัดสรรทรัพยากรในการ
ผลิตที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้เกิดประสิทธิภาพในการผลิต ซึ่งประกอบไปด้วย ที่ดิน แรงงาน ทุน และวัตถุดิบ
ต่าง ๆ การเลือกใช้ปัจจัยการผลิตจะข้ึนอยู่กับราคาที่ผู้ผลิตจะต้องจ่ายให้กับผู้จ าหน่ายปัจจัยการผลิต    
ซึ่งเป็นรายได้ของผู้จ าหน่ายปัจจัยการผลิต ดังนั้นราคาจะได้รับผลกระทบที่มาจากปัจจัยการผลิตต่าง ๆ 
ฉะนั้นราคาจึงเป็นกลไกส าคัญ 
 กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
 กลยุทธ์ในการก าหนดราคาเป็นอีกหนึ่งในกลยุทธ์ที่ส าคัญในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 
อันเนื่องมาจากการตั้งราคาขายของสินค้าและบริการเข้าสู่ตลาดเป้าหมายที่ได้มีการก าหนดไว้จะต้อง
ค านึงว่าผู้บริโภคมีก าลังซื้อมากน้อยเท่าใดควรก าหนดราคาในระดับมากหรือน้อยเท่าใดจึงจะเหมาะสม
กับคุณสมบัติของสินค้าและบริการ ที่จะน ามาเสนอขาย ซึ่งทั้งนี้ต้องค านึงถึงราคาในระดับราคาของคน
กลางทางการตลาดอันท าหน้าที่เป็นผู้ค้าส่งสินค้า และราคาขายปลีกต่าง ๆ โดยจะเสนอส่วนลดแก่ผู้ค้า
ส่ง ผู้ค้าปลีก และลูกค้ารายย่อยทั่วไปอย่างไร เงินส่วนยอมให้แก่ผู้ค้าที่เป็นร้านค้าปลีกกรณีที่จ าหน่าย
สินค้าในปริมาณมาก ระยะเวลาในการช าระเงินควรก าหนดเช่นใดจึงจะเหมาะสม และสามารถจูงใจให้มี
การซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม ทั้งนี้จะรวมไปถึงการให้สินเช่ือแก่คนกลาง 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม อันประกอบด้วยคนกลางและธุรกิจต่างๆ ซึ่งท าหน้าที่อ านวยความ
สะดวกระหว่างช่องทางการจัดจ าหน่าย (เกยูร ใยบัวกลิ่น, 2557 อ้างถึงใน Bovee, Houston and Till, 
1995, p. G-4) หรือกล่าวอีกนัยคือ ช่องทางการตลาด เป็นองค์กร อันมีความสัมพันธ์กันในช่องทางช่วย
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น าสินค้าหรือบริการที่สามารถเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางธุรกิจ (Kotler and Armstrong, 
201, p. 360) หรือการเคลื่อนย้ายสินค้าผ่านคนกลางในระดับต่าง ๆ ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy)  
 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ เป็นการที่จะเลือกใช้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายในกี่ระดับช้ัน และแต่ระดับช้ัน และแต่ละระดับช้ันจะมีจ านวนคนกลางมากน้อยกี่ราย ที่จะ
เพียงพอต่อการกระจายสินค้าและบริการให้เข้าไปอย่างทั่วถึงยังกลุ่มเป้าหมาย จะจัดตั้งสถานที่จัด
จ าหน่ายสินค้าบนท าเลใด มีคลังสินค้าหรือโรงงานผลิตไปยังคนกลางทางการตลาดในระดับต่าง  ๆ      
และผู้บริโภคที่มีความสะดวก รวดเร็ว เข้าถึงได้ง่าย ปลอดภัย ประหยัดค่าใช้จ่าย และให้ได้ประสิทธิภาพ
ของต้นทุนสูงสุด 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารเพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือน
ความจ าเกี่ยวกับสินค้าและบริการของผู้ผลิต ซึ่งมีความคาดหวังว่าจะสามารถกระตุ้นการซื้อสินค้าและ
บริการ ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการติดต่อสื่อสารของผู้ผลิตไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย       
ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ชักจูง เตือนความจ า อีกทั้งยังเป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ของผู้บริโภค ที่มุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือ 5 ประการ ดังนี้ 
 เครื่องมือการส่งเสริมการตลาด 
 1. การโฆษณา อันเป็นรูปแบบการน าเสนอ ที่ไม่ใช้ตัวบุคคล เพื่อเป็นการเสนอความคิดของ
สินค้าและบริการ ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ 
 2. การขายโดยบุคคล เป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าที่คาดหวัง โดยใช้พนักงานขาย
ท าการน าเสนอสินค้าและบริการ อีกทั้งสามารถตอบข้อโต้แย้งต่างอันท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 3. การส่งเสริมการขาย คือเครื่องมือในระยะสั้นที่ออกแบบมาเพื่อสนับสนุนกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมซื้อในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
 4. การประชาสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมซึ่งกระท าเพื่อสร้างหรือการรักษาภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์รวมไปถึงองค์กร อีกทั้งสามารถสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้เกี่ยวข้องอีกด้วย 
 5. การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป็นหมายโดยตรงในลักษณะที่เป็นการ
ติดต่อส่วนบุคคลผ่านสื่อต่าง ๆ 
 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมทางการตลาดซึ่งน ามาใช้จะเกี่ยวข้องกับ
วิธีในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดจากผู้ผลิตสินค้าและบริการไปยังผู้บริโภครายสุดท้าย โดยมีกิจกรรม
ที่น ามาใช้ในการด าเนินการส่งเสริมการตลาดหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือ
อาจจะเป็นการส่งเสริมการขาย โดยการ ลดราคา แลก แจก ชิงโชค หรือการใช้พนักงานขาย   
 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ต่อประเภทของผลิตภัณฑ์ ความถ่ีในการ
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ตัดสินใจซื้อและผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลี ในด้านราคามีผลต่อ
ความถ่ีในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อความถี่ใน
การตดัสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลี และด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
น าเข้าจากเกาหลีในแต่ละตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้าของเครื่องส าอางเกาหลีมีผลต่อประเภท
ผลิตภัณฑ์และผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในการตัดสินใจซื้อและแหล่งข้อมู ลในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยพบว่าคุณค่าของตราสินค้าในด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเกาหลีในแต่ละตราสินค้าและมีผลต่อความถ่ีในการใช้เครื่องส าอางเกาหลี 
 ณัฐชา ประวาสปัทม์กุล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
พบว่า การใช้เครื่องส าอางของกลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ส่วนใหญ่ใช้แป้งฝุ่น อายไลน์เนอร์และลิปสติก การ
ซื้อโดยเฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายประมาณครั้งละ 500-1,000 บาท สถานที่ซื้อส่วนใหญ่ซื้อจาก
ห้างสรรพสินค้าและไปซื้อกับเพื่อน นอกจากนี้เมื่อใช้เครื่องส าอางใดก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้า 
เนื่องจากคุณภาพในสินค้า และด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเกิดจากการใช้เป็นประจ าและแหล่งข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่มาจากโทรทัศน์ 
 เนตรนพิศ ประทุม (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของเพศที่สาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวพรรณ 
(Skin care)ด้วยตัวเองจ านวน 1-2 ช้ินต่อครั้งต่อเดือน โดยมีค่าใช้จ่าในการซื้อแต่ละครั้งไม่เกิน 1,000 
บาท ซื้อจากเคาน์เตอร์เครื่องส าอางในห้างสรรพสินค้า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มั่นใจในคุณภาพ
เครื่องส าอางจากประเทศฝรั่งเศส แต่อย่างไรก็ตามความนิยมส่วนใหญ่จะนิยมตราสินค้า Skin food 
จากเกาหลี ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และโปรโมช่ัน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศในการซื้อผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ยกเว้นการเลือกผู้จัดจ าหน่ายและช่วงเวลาในการซื้อเครื่องส าอาง 
 ปัทมพร คัมภีระ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซด์เฟซบุ๊คของ
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางใน
ระดับมาก นอกจากนี้พบว่าซื้อเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊คเฉลี่ย 2 ครั้งต่อเดือนค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 500 บาท 
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า Skin careและผลิตภัณฑ์น้ าหอม โดยที่
จะกลับมาซื้อเครื่องส าอางซ้ าจากร้านในเฟซบุ๊คเมื่อใช้ของเดิมหมด 
 อังค์วรา อรรถเจริญพร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางตราสินค้าหนึ่งของไทย ส าหรับผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีระดับทัศนคติด้านส่วนประสมด้านการตลาดบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านโปรโมช่ัน และพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมซื้อเครื่องส าอางตรา
สินค้าหนึ่งโดยเฉลี่ยประมาณ 1,005 บาทต่อครั้ง 
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 อัศราพรรณ ภูจ าปา และเยาวภา ปฐมศิริกลุ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง บุคลิกภาพและ
ทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกแบรนด์เครื่องส าอางของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกเครื่องส าอาง ต่อมาด้านบุคลิกภาพแบบซับซ้อนบุคลิก
แบบห้าวหาญมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกแบรนด์เครื่องส าอางของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
 เบญจวรรณ ขันทะวงศ์ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางจาก
ประเทศเกาหลีของสุภาพสตรี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า เครื่องส าอางส่วนใหญ่ที่
เลือกใช้ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเดือนละครั้ง ซื้อจากเครื่องส าอางน าเข้าทั่วไป ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง
เท่ากับ 2,001 - 3,000 บาท ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือตนเอง โดยที่รับรู้ข่าวสารจาก
อินเทอร์เน็ต สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อคือการคาดหวังว่าเมื่อใช้แล้วผิวพรรณจะดูดี สวยงามเหมือนดารา
เกาหลี ประกอบกับปัจจัยส าคัญมากที่สุดในการเลือกซื้อคือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส าหรับโอกาสในการ
ซื้อมากที่สุดคือผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่เดิมหมด และระยะเวลาใช้เครื่องส าอาง ประมาณ 6 เดือนถึง 1 ปี 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดล าดับแรกคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการกระจายสินค้า และด้านการส่งเสริมการตลาด ส าหรับการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีความแตกต่างกันด้านผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ
ส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด
ไม่มีนัยส าคัญ  
 สุภามาส อินอ๊อด (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางอีทูดี้เฮ้าส์จากประเทศเกาหลีใต้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในด้านราคมีความส าคัญในระดับมาก รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย โดยผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเครื่องส าอางอีทูดี้เฮ้าส์
จากประเทศเกาหลีใต้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุงเส้นผมมากที่สุด ขณะที่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อด้วย
ตนเอง ซึ่งจะซื้อเครื่องส าอางช่วงวันเสาร์ อาทิตย์ในสัปดาห์แรกของเดือนที่Shop Etudeภายใน
ห้างสรรพสินค้า  ส่วนมากจะซื้อเครื่องส าอางจ านวน 1 ช้ินต่อครั้ง ประกอบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ประมาณ 691.50 บาทต่อครั้ง 
 ปวีณา พานิชย์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของคน
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ อาชีพ ของคนใน
กรุงเทพมหานคร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น ผู้หญิงวัย
ท างานอายุอยู่ระหว่าง 21 - 30 ปี มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน ในด้านปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการ
ขาย พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะค านึงถึงลักษณะผิวพรรณของผู้บริโภคก่อนจึงจะตัดสินใจ
เลือกผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ตรงกับความต้องการ ด้านราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องราคาเหมาะสม
กับคุณค่าที่ได้รับ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้นต้องเลือกจากคุณค่าที่ได้รับว่าเหมาะสมกับราคาที่
ผู้บริโภคยอมรับได้หรือตรงกับคุณค่าที่ได้รับหรือไม่  ช่องทางการจ าหน่าย ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะนิยม
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงที่ห้างสรรพสินค้า เพราะมีผลิตภัณฑ์ให้ เลือกหลากหลาย ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เปรียบเทียบตัวผลิตภัณฑ์แต่ละยี่ห้อว่าแบบไหนตรงกับ คุณสมบัติที่ต้องการมากที่สุด ส่วนด้านส่งเสริม
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การขาย ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่อง การโฆษณา ผ่านสื่อ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ ซึ่งสื่อ
เหล่านี้ท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อได้ง่ายข้ึน แต่ในยุคปัจจุบันอินเตอร์เน็ตเข้ามาเกี่ยวข้องใน
ชีวิตประจ าวันมากขึ้นและยังเป็นแหล่งที่สืบหาข้อมูลได้ อย่างสะดวกสบายเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความ
ชัดเจนและเข้าใจกับตัวผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น ดังนั้นถ้าจะมี การโฆษณาผลิตภัณฑ์ควรให้ความส าคัญกับ
อินเตอร์เน็ตไม่ว่ารายละเอียดของผลิตภัณฑ์หรือข้อมูล ต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์มาก
ยิ่งขึ้น 
 อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่ากลุ่มตัวอยา่งสว่น
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-30 ปี มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับดี และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ      
ปานกลาง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจะมีความถี่ในการซื้อ 2 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อ
ครั้งจะเฉลี่ยอยู่ที่ 1,166 บาท กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมมากที่สุดอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์แต่งหน้า 
โดยผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดได้แก่เพื่อนและเหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางเกาหลี  คือความ
คาดหวังผลลัพธ์จากการใช้ว่าจะมีผิวสุขภาพดี สวยงามเหมือนดาราเกาหลี อีกทั้งคุณภาพของ
เครื่องส าอางจากเกาหลียังเป็นอีกหนึ่งในปัจจัยที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 Alhedhaif Sheroog, Lele Upendra และKaifi Belal A. (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
Brand Loyalty and Factors Affecting Cosmetics Buying Behavior of Saudi Female 
Consumers. พบว่าภาพรวมความภักดีแบรนด์ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในซาอุดิอาระเบีย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งจะพิจารณาและวิเคราะห์แบรนด์ของผู้บริโภคหญิงชาวซาอุดิอาระเบียส าหรับผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางและอุปกรณ์ต่างๆเช่นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผลิตภัณฑ์แต่งหน้าผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมน้ าหอม
ผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายยาทาเล็บหรือผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน การศึกษาครั้งนี้ยังได้พยายามหาปัจจยัทีม่ี
อิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส าอางและอิทธิพลของแบรนด์ต่อพฤติกรรมการซื้อ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า
ปัจจัยต่างๆข้างต้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่าประมาณร้อยละ 12          
ถึงร้อยละ 20 ของผู้บริโภคเป็น "แบรนด์ทั่วไป" ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ในขณะที่ผู้บริโภคคน
อื่น ๆ แสดงถึงความภักดีของแบรนด์กับแบรนด์ที่มีช่ือเสียงอย่างน้อยหนึ่งแบรนด์  
 Moungkhem Chanintorn และ Surakiatpinyo Jiraporn (2010) ได้ท าการศึกษาเรื่อง     
A Study of Factors Affecting on Men’ s Skin Care ProductsPurchasing, Particularly in 
Karlstad, Sweden. พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายจ านวน 94 คน อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 15-45 ปี โดย
จ านวนผู้ชายที่เป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและไม่ใช้ ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก ซึ่ง
เหตุผลหลักที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพื่อการบ ารุง เสริมสร้างเสน่ห์ ความมั่นใจ ในทาง
กลับกันกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมีสองเหตุผลหลักที่ไม่เลือกใช้ ประการแรกมองว่าไม่มี
ความจ าเป็นที่จะต้องใช้ และประการที่สองคิดว่าผลิตภัณฑ์เหล่าน้ันมีราคาแพง 
  Ms.  D.  Lavanya ( 2014)  ได้ ท า กา ร ศึ กษา เ รื่ อ ง  A Study on Factors Influencing 
Purchase Behavior of Skin Care Products Among Working Women in Madurai. พบว่า อายุ
ของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 25-35 ปี ส่วนมากประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดย
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เหตุผลในการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อปรับปรุงภาพลักษณ์ตนเอง ปรับผิวหน้าให้ขาวใสข้ึน เพื่อ
บ ารุงให้ผิวสวย เพื่อต่อต้านริ้วรอย และเพื่อปกป้องผิว ผู้ตอบแบบสอบถามร้ อยละ 27.2 รู้สึกว่า 
แบรนด์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากและร้อยละ 3.0 แสดงให้เห็นว่าแบรนด์ไม่มีแบรนด์ใด ๆ อิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 69 รู้สึกว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยในการ
ตัดสินใจและร้อยละ 3.4 ระบุว่าผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพต่ าได้รับการยอมรับหากราคาต่ า ร้อยละ 12 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามก าลังเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อของพวกเขาโดยข้ึนอยู่กับการออกแบบบรรจภัุณฑ ์
ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 49.6 เปิดเผยว่าราคาเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อพฤติกรรม
และร้อยละ 0.5 ไม่สนใจเกี่ยวกับราคา 

 Prakash Ambica and Sharma Ajay (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง Dimensions of point 
of purchase factors in impulsive buying of women’ s skincare cosmetics in India.  พบ ว่ า 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 229 ตัวอย่าง ซึ่งร้อยละ 39ให้ความส าคัญกับการเสริมสวยความงามและการบ ารุง
ผิวพรรณซึ่งครีมเป็นที่นิยมมากที่สุดส าหรับการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยครีมบ ารุงผิวในกลุ่มที่ให้ความ
ชุ่มช้ืนได้รับความนิยมมากที่สุด อันดับสองผลิตภัณฑ์ลดเลือนริ้วรอยและอันดับสามเป็นครีมกันแดด  
 Mai Ngoc Khuong and Hoang Thi My Duyen (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง Personal 
Factors Affecting Consumer Purchase Decision towards Men Skin Care Products - A Study 
in Ho Chi Minh City, Vietnam. พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ชาย 313 คน ช่วงอายุระหว่าง 20 -50 ปี        
ในเมืองโฮจิมิน ประเทศเวียดนาม การศึกษาครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความสนใจอย่าง
มากในด้านสุขภาพผิวดึงดูดร่างกาย โดยผู้ชายผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส าหรับผู้ชาย
มากขึ้น ผลการทดลองช้ีให้เห็นว่าปัจจัยส่วนบุคคลของภาพตัวเองความสนใจด้านสุขภาพผิวร่างกายและ
อายุและกระบวนการชรามีนัยส าคัญผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาย 
 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ผู้ศึกษาได้ด าเนินการตาม
ข้ึนตอน ดังต่อไปนี้ 
 3.1  ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ประชากรที่ ใช้ศึกษาครั้งนี้  เป็นผู้บริโภคเพศหญิ งในกลุ่มเจเนอเรช่ัน Z  
(Generation Z) เกิดในปี พ.ศ.2539 - 2547 ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น โดยเป็นเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) 
โดยเก็บข้อมูลทางช่องทางออนไลน์ 
 กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การสุ่ มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เป็นผู้บริ โภคเพศหญิ ง ใน 
กลุ่มเจเนอเรช่ัน Z (Generation Z) ที่เกิดในปี พ.ศ. 2539 - 2547 โดยจะศึกษากลุ่มตัวอย่างที่ก าลัง
ศึกษาอยู่ในระดับอุดมศึกษา ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่น โดยเป็นเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารงุผวิหน้า (Skin care) เนื่องจากเป็นกลุ่ม
ที่มีปริมาณการซื้อมากที่สุดในเจเนอเรช่ัน Z อีกทั้งยังพฤติกรรมของกลุ่มนี้จะช่ืนชอบในเรื่องสินค้า  
ความสวยงาม หรือเทคโนโลยีรวมถึง อุปกรณ์ต่าง ๆ ซึ่งจะมีความสนใจเป็นอย่างมาก โดยซึ่งสัดส่วนการ
เปรียบ เที ยบความนิยม อันดับ  1 ได้แก่  สิน ค้าประเภทความสวยความงาม ถึงร้อยละ 50  
ซึ่ง รวบรวมโดย nConnect.asia ที่ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคไทยโดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรทั้งหมดที่ชัดเจน ตามแนวคิดของ Taro Yamane (1997) โดยมีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
และยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และเก็บส ารอง
ความผิดพลาด 15 คน รวมเป็น 400 คนสามารถค านวณได้จากสูตร ดังนี้   
 สูตร    n   = z2

4e2 
 โดยที่ n    = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  Z    =  ค่ามาตรฐานของระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (=1.96) 
  e     =  ระดับสัดส่วนความคลาดเคลื่อน ที่ยอมให้เกิดข้ึน  
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โดยก าหนดให้ความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.05 (ระดับความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95)    

  แทนค่าสูตร n  =
1.962

4(0.05)2
 

    n = 384.16  
          หรือ = 385 ตัวอย่าง 

 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sample) การสุ่ม
แบบเจาะจงโดยผู้วิจัยจะศึกษาในกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอางประเภท
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผ่านการคัดกรองจากแบบสอบถาม จ านวน 385 ตัวอย่าง และได้ท าการส ารองแบบสอบถาม 
15 ตัวอย่าง ในกรณีที่แบบสอบถามมีข้อมูลผิดพลาด รวมทั้งสิ้นจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเป็นการเก็บ
แบบสอบถามแบบออนไลน์ จ านวน 400 ชุด 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บและ
รวบรวมข้อมูล ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างข้ึนนั้น เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด 
(Close-Ended Question) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 5 ข้อ 
ซึ่งประกอบด้วย อายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และเงินออมต่อเดือน 
โดยเป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Closed Ended Question) ซึ่งลักษณะของค าถามจะเป็นค าตอบ
แบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question)  

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นจ านวน 
4 ข้อ ประกอบด้วย แบรนด์เครื่องส าอางที่ซื้อมากที่สุด  ในประเด็นที่เกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ดัดแปลงมากจากแบบสอบถามของธนา ตันติเอมอร เรื่อง พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของประชากรในจังหวัดปทุมธานี (2558)  ประกอบด้วย 
เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทใดที่ซื้อใช้บ่อยที่สุด  สาเหตุใดที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นมากที่สุด เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Closed Ended 
Question) ซึ่งลักษณะของค าถามจะเป็นค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
และใครคือผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของท่านมากที่สุด ลักษณะ
การตอบค าถามในข้อนี้เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามรูปแบบของ 
Likert’s Scale ใช้ระดับในการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale)  
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 ระดับความคิดเห็น เกณฑ์การให้คะแนน 
 มากที่สุด 5 
 มาก 4 
 ปานกลาง 3 
 น้อย 2 
 น้อยที่สุด 1 
 การแปลผลแบบสอบถามในส่วนที่ 3 โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Average) โดยมีเกณฑ์คะแนนตามวิธี
ค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
  อันตรภาคช้ัน  = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)/จ านวนช้ัน 
     = (5-1)/5 = 0.8  
 1) เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของคะแนนในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ยของคะแนน แปลผล 
 4.21-5.00 มากที่สุด 

 3.41-4.20 มาก 

 2.61-3.40 ปานกลาง 
 1.81-2.60 น้อย 
 1.00-1.80 น้อยที่สุด 

 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น  จ านวน 20 ข้อ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 5 ข้อ 
ด้านราคาจ านวน 5 ข้อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ านวน 4 ข้อ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
จ านวน 6 ข้อ โดยได้ประยุกต์มากจากแบบสอบถามของนภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2559) และแบบสอบถามของ
นัยนา พันธส าราญสุข เรื่องพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางแบรนด์ต่างประเทศที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของคนในจังหวัดปทุมธานี (2558) ลักษณะการตอบค าถามในส่วนที่ 3 เป็นแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert’s Scale ใช้ระดับในการวัดข้อมูล
ประเภทอัตราภาค (Interval Scale) มีลักษณะดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น เกณฑ์การให้คะแนน 
 มากที่สุด 5 
 มาก 4 
 ปานกลาง 3 
 น้อย 2 
 น้อยที่สุด 1 
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 การแปลผลแบบสอบถามในส่วนที่ 3 โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Average) โดยมีเกณฑ์คะแนนตามวิธี
ค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 

  อันตรภาคช้ัน  = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)/จ านวนช้ัน 
     = (5-1)/5 = 0.8  
 1) เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของคะแนนในแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ระดับความ
คิดเห็นดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ยของคะแนน  แปลผล 
 4.21-5.00  มากที่สุด 

 3.41-4.20  มาก 

 2.61-3.40  ปานกลาง 

 1.81-2.60  น้อย 

 1.00-1.80  น้อยที่สุด 

 ส่วนท่ี 4 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น แบบสอบถาม
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 8 ข้อ ซึ่ง 3 ข้อได้
ค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งประกอบด้วย แม้จะมีแบรนด์อื่นในตลาดก็ยังจะตัดสินใจซื้อแบรนด์นี้
ก่อนเป็นอันดับแรก แม้ว่าแบรนด์อื่นในตลาดจะมีโปรโมช่ันที่ดีกว่า ท่านก็ยังตัดสินใจซื้อแบรนด์น้ีเป็น
อันดับแรก ในการตัดสินใจซื้อแบรนด์นี้ ท่านพิจารณาแล้วว่าคุณภาพเป็นไปตามที่ท่านต้องการ        
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์นี้ เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง  เป็นแบรนด์ที่ให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและน่าสนใจ เป็นแบรนด์ที่ช่ืนชอบมากที่สุดเมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น แบรนด์นี้ให้ผล
ลัพท์ที่ต้องการเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ และเป็นแบรนด์มีหน้าร้านที่ไทย สะดวกต่อการซื้อซ้ าเป็นลักษณะแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert’s Scale ใช้ระดับในการวัด
ข้อมูลประเภทอันตราภาค (Interval Scale) มีลักษณะดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น  เกณฑ์การให้คะแนน 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 
 เห็นด้วย  4 
 เฉย ๆ  3 
 ไม่เห็นด้วย  2 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 
 การแปลผลแบบสอบถามในส่วนที่ 3 โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Average) โดยมีเกณฑ์คะแนนตาม
วิธีค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
  อันตรภาคช้ัน  = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)/จ านวนช้ัน 
     = (5-1)/5 = 0.8  
 1) เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของคะแนนในแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ระดับความ
คิดเห็น  ดังนี้ 
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 ค่าเฉลี่ยของคะแนน  แปลผล 
 4.21-5.00  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

  3.41-4.20 เห็นด้วย 

  2.61-3.40 เฉยๆ 

  1.81-2.60 ไม่เห็นด้วย 

  1.00-1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 

 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม ซึ่งมี ข้ันตอนการด าเนินการสร้าง 
ตามล าดับ ดังนี้ 
 1. ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนด
ขอบเขตของการวิจัยและสร้างเครื่องมือวิจัย ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2. น าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม 
 3. น าแบบสอบถามที่ได้ น าไปตรวจสอบความถูกต้องจากอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบและขอค าแนะน าส าหรับการแก้ไข ปรับปรุงแบบสอบถามให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการ
ศึกษาวิจัย 
 4. น าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไข เสนอต่อผู้เช่ียวชาญในการประเมินความตรง
เชิงเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย (Content Validity) เพื่อปรับปรุงให้มีความถูกต้องสมบูรณ์ก่อนน าไปใช้  
 5. แบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จสมบูรณ์ น าไปด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ตามกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
 
ตารางท่ี 3.1 การวิเคราะห์ความเช่ือมั่น (Reliability) ในค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน         
เจเนอเรช่ัน Z 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
จากเกาหลใีต้และญีปุ่่น 

Cronbach's 
Alpha 

1.ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.471 
2.ด้านราคา 0.848 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.466 
4.ด้านการสง่เสรมิการตลาด 0.692 
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3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาแบบส ารวจ (Survey Research) โดยใช้ข้อมูลในการศึกษา 2 
ประเภท คือ 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ ดังนี้ 
   1.1  หนังสือพิมพ์ วารสาร สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 
   1.2  ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
   1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เพื่อให้ทราบถึงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Primary Data) ได้จากแบบสอบถามโดยเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่
ศึกษาซึ่งเป็นผู้บริโภคเพศหญิงที่เกิดหลังปีค.ศ.1995 หรืออยู่ในกลุ่มเจเนอเรช่ัน Z (Generation Z)      
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น โดยเป็น
เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skin Care) จ านวน 400 คน และน าข้อมูลที่ได้มาท าการ
วิเคราะห์เชิงหลักสถิติต่อไป  

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้หลักการทางสถิตเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยน า
ข้อมูลมาประมวลผลและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งสถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมี 
ดังนี้ 
 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่
ศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เงินออมต่อเดือน และแบรนด์เครื่องส าอางที่คุณซื้อมากที่สุดเพียงแบรนด์
เดียว ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ใช้อธิบายถึงระดับความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 1.2  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่ นใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 1.3  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เครื่องส าอางจาก เกาหลี ใต้และญี่ ปุ่ นของผู้บริ โภคในเจ เนอเร ช่ัน Z ใช้ค่าส ถิติ 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 1.4  ส่วนที่ 4 เหตุผลในการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ใช้ค่าสถิติ
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
ดังนี้ 
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 2.1 การหาความถ่ีแบบแจกแจง 2 ทาง (Crosstab) เพื่อหาความถ่ีและแจกแจงข้อมูล
ของกลุ่มตัวอย่าง ในการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่น  
 2.2  การ วิเคราะห์ โดยการใช้การแจกแจงไคสแควร์  (Chi-Square) เป็ นการ
เปรียบเทียบเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรต้นของปจัจยัข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ประเภท
สถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เงินออมต่อเดือน  กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น  
 2.3  ใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) แบบ 
Binary Logistic โดยเหมาะส าหรับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม ในกรณีที่ตัวแปรเชิงกลุ่ม
มีค่าเพียงแค่ 2 ค่า (Dichotomous Variable) เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของตัวแปร    
แต่ละตัว ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
เจเนอเรช่ัน Z 
 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ผู้วิจัยใช้การเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นผู้บริโภคเพศหญิงในกลุ่มเจเนอเรช่ัน Z (Generation Z) หรือเกิด
ระหว่างปี พ.ศ.2539 - 2547 (อายุระหว่าง 14 ถึง 22 ปี) ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น เฉพาะเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า     
(Skin care) ด้วยการเก็บข้อมูลทางช่องทางออนไลน์ได้เป็นจ านวน 420 ชุด โดยมีรายละเอียดการ
น าเสนอ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และเงินออมต่อเดือน ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) อธิบายถึงระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 ส่วนที่  2 พฤติ กร รมการซื้ อ เครื่ อ งส าอางจาก เกาหลี ใต้ และญี่ ปุ่ นของผู้บ ริ โภค 
ในเจเนอเรช่ัน Z ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 4 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ใช้ค่าสถิติร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
เงินออมต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.1 ความถ่ี และร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
อาย ุ จ านวน (n) ร้อยละ 

18 ป ี 42 10.00 
19 ป ี 131 31.19 
20 ป ี 100 23.81 
21 ป ี 87 20.71 
22 ป ี 60 14.29 

รวม 420 100 
ประเภทสถานศึกษา จ านวน (n) ร้อยละ 

รัฐบาล 238 56.67 
เอกชน 182 43.33 
รวม 420 100 

คณะท่ีศึกษา จ านวน (n) ร้อยละ 
แพทย์ศาสตร์/เภสัชศาสตร์/พยาบาลศาสตร์ 29 6.90 
บรหิารธุรกิจ/บัญชี/เศรษฐศาสตร์ 96 22.86 
นิเทศศาสตร์/สื่อสารมวลชน 150 35.71 
ครุศาสตร์/ศึกษาศาสตร ์ 5 1.19 

มนุษยศาสตร์/อักษรศาสตร์/ศิลปศาสตร์ 80 19.05 
วิศวกรรมศาสตร ์ 20 4.76 
สถาปัตยกรรมศาสตร์/ศิลปกรรม 20 4.76 
วิทยาศาสตร ์ 6 1.43 
นิติศาสตร์/รัฐศาสตร์/สังคมศาสตร ์ 14 3.33 
รวม 420 100 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (n) ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 99 23.57 
10,001-15,000 บาท 233 55.48 
15,001-20,000 บาท 83 19.76 

มากกว่า 20,001 บาท 5 1.19 
รวม 420 100 
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ตารางท่ี 4.1 ความถ่ี และร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
เงินออมต่อเดือน จ านวน (n) ร้อยละ 

น้อยกว่า 2,500 บาท 377 89.76 
2,501-5,000 บาท 40 9.53 
มากกว่า 5,001 บาท 3 0.71 

รวม 420 100 
 จากตารางที่ 4.1 สามารถผลการศึกษาข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้ 
ดังนี้ 
 อายุ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่     
มีอายุ 19 จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 31.19 รองลงมาอายุ 20 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.81 อายุ 21 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 20.71 และอายุ 18 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ10.00 
 ประเภทสถานศึกษา ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม     
ด้านประเภทสถานศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาในระดับอุดมศึกษาที่ เป็น
สถานศึกษารัฐบาล จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 56.67 และเป็นสถานศึกษาเอกชน จ านวน 182 คน 
คิดเป็น   ร้อยละ 43.33 
 คณะท่ีศึกษา ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลด้านคณะที่ ศึกษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่ศึกษาในคณะนิเทศศาสตร์/สื่อสารมวลชน จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.71 รองลงมาเป็นคณะบริหารธุรกิจ/บัญชี/เศรษฐศาสตร์ จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 22.86     
คณะมนุษยศาสตร์/อักษรศาสตร์/ศิลปศาสตร์ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.05  
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้เท่ากับ 10,001-15,000 บาท จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.48 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 23.57 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 19.76 และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 20,001 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.19  
 เงินออมต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลด้านเงินออมต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีเงินออมต่อเดือนน้อยกว่า 2,500 บาท จ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 89.76 
รองลงมามีเงินออมต่อเดือน 2,501-5,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.52 และมากกว่า 
5,001 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.71 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในหญิงเจเนอเรช่ัน Z ได้แก่  
  1. ตราสินค้าที่ซื้อมากที่สุดเพียงหนึ่งเดียว 
  2. เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ซื้อใช้บ่อยที่สุด 
  3. สาเหตุที่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
  4. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
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ตารางท่ี 4.2 ตราสินค้าเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นที่ผู้บริโภคหญิงในเจเนอเรช่ัน Z เลือกซื้อ
มากที่สุด 

ตราสินคา้ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อมากท่ีสุด จ านวน (n) ร้อยละ ล าดับท่ี 
Etude 73 17.38 4 
Innisfree 106 25.24 2 
Hada Labo 79 18.81 3 
Shiseido (Aqualabel, Anessa และSenka) 162 38.57 1 
รวม 420 100  

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ตราสินค้าที่ซื้อมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ Shiseido (Aqualabel, 
Anessa และSenka) จากประเทศญี่ปุ่น จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมา Innisfree 
จากประเทศเกาหลีใต้ จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 25.24 ล าดับที่ 3 คือ Hada Labo จากประเทศ
ญี่ปุ่น จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 18.81 และ Etude จากประเทศเกาหลีใต้จ านวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.38 เป็นล าดับสุดท้าย 
 
ตารางท่ี 4.3 เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นในภาพรวมที่ผู้บริโภค

หญิงในเจเนอเรช่ัน Z เลือกซื้อบ่อยที่สุด  

เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีซื้อบ่อยท่ีสดุ 
ภาพรวม 

จ านวน (n) ร้อยละ ล าดับท่ี 

ครีมบ ารุงผิว  44 10.48 4 

เซรัม่/มอยส์เจอร์ไรเซอร ์ 128 30.48 2 
มาส์ก 68 16.19 3 
โฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้า 143 34.05 1 
คลีนเซอร์/ออยล์ท าความสะอาดผิวหน้า/โทนเนอร์ 37 8.80 5 
รวม 420 100  

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ซื้อบ่อยที่สุดของกลุ่ม
ตัวอย่างในภาพรวมอันดับแรก คือ โฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้ามากที่สุด จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.05 รองลงมาเป็นเซรั่ม/มอยส์เจอร์ไรเซอร์ จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 30.48 ล าดับที่ 3 คือ 
มาส์ก จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.19  
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ตารางท่ี 4.4 เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นที่ผู้บริโภคหญิงใน  
เจเนอเรช่ัน Z เลือกซื้อบ่อยที่สุด 

เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีซื้อบ่อยท่ีสดุ 
เครื่องส าอางจากเกาหลใีต ้

จ านวน (n) ร้อยละ ล าดับท่ี 

ครีมบ ารุงผิว  31 7.38 3 

เซรัม่/มอยส์เจอร์ไรเซอร ์ 28 6.67 4 
มาส์ก 52 12.38 1 
โฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้า 42 10.00 2 
คลีนเซอร์/ออยล์ท าความสะอาดผิวหน้า/โทนเนอร ์ 26 6.19 5 
รวม 179 42.62  

เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่ีซื้อบ่อยท่ีสดุ 
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 

จ านวน (n) ร้อยละ ล าดับท่ี 

ครีมบ ารุงผิว  13 3.10 4 

เซรัม่/มอยส์เจอร์ไรเซอร ์ 100 23.81 2 
มาส์ก 16 3.81 3 
โฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้า 101 24.05 1 
คลีนเซอร์/ออยล์ท าความสะอาดผิวหน้า/โทนเนอร์ 11 2.62 5 
รวม 241 57.38  

 จากตารางที่ 4.4 เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากเกาหลีใต้ที่ซื้อบ่อยที่สุด
ของกลุ่มตัวอย่าง อันดับแรก คือ มาส์ก จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ12.38  รองลงมาเป็น ได้แก่      
โฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้า จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ส่วนล าดับที่ 3 คือ ครีมบ ารุงผิว จ านวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.38  
 และเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากญี่ปุ่นที่ซื้อบ่อยที่สุดของกลุ่มตั วอย่าง 
อันดับแรกได้แก่ โฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้า จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 24.05 ล าดับต่อมาเป็น 
เซรั่ม/มอยส์เจอร์ไรเซอร์ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 23.81 
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ตารางท่ี 4.5 เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคหญิงในเจเนอเรช่ัน Z ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่นในภาพรวมมากที่สุด 

เหตุผลท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
จากเกาหลใีต้และญีปุ่่นมากท่ีสุด 

ภาพรวม 

จ านวน (n) ร้อยละ ล าดับท่ี 

ดูแลผิวหน้าเฉพาะจุดได้อย่างเห็นผล 142 33.81 2 

มั่นใจในคุณภาพ 148 35.24 1 
พรีเซนเตอร ์ 10 2.38 5 
ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่กว่าตราสินค้าอื่น 5 1.19 6 
การวิจารณ์จาก Beauty Blogger หรือผูเ้ช่ียวชาญ 55 13.10 4 

เหตุผลท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
จากเกาหลใีต้และญีปุ่่นมากท่ีสุด 

ภาพรวม 

จ านวน (n) ร้อยละ ล าดับท่ี 

เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน า 3 0.71 7 
โปรโมช่ัน 57 13.57 3 
รวม 420 100  

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า สาเหตุใดที่ท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นมาก
ที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ความมั่นใจในคุณภาพ จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 35.24 รองลงมาเป็น
ผลิตภัณฑ์ให้การดูแลผิวหน้าเฉพาะจุดได้อย่างเห็นผล จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 33.81 ล าดับที่ 3
ได้แก่ โปรโมช่ัน จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 13.57  

 
ตารางท่ี 4.6 เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคหญิงในเจเนอเรช่ัน Z ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ

ญี่ปุ่นมากที่สุด 

เหตุผลท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
จากเกาหลใีต้มากท่ีสุด 

เครื่องส าอางจากเกาหลใีต ้

จ านวน (n) ร้อยละ ล าดับท่ี 

ดูแลผิวหน้าเฉพาะจุดได้อย่างเห็นผล 47 11.19 1 

มั่นใจในคุณภาพ 45 10.71 2 
พรีเซนเตอร ์ 9 2.14 5 
ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่กว่าตราสินค้าอื่น 3 0.71 6 
การวิจารณ์จาก Beauty Blogger หรือผูเ้ช่ียวชาญ 34 8.10 4 
เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน า 2 0.48 7 
โปรโมช่ัน 39 9.29 3 
รวม 179 42.62  
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ตารางท่ี 4.6 เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคหญิงในเจเนอเรช่ัน Z ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่นมากที่สุด (ต่อ) 

เหตุผลท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญีปุ่่น
มากท่ีสุด 

เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 

จ านวน (n) ร้อยละ ล าดับท่ี 

ดูแลผิวหน้าเฉพาะจุดได้อย่างเห็นผล 95 22.62 2 

มั่นใจในคุณภาพ 103 24.52 1 
พรีเซนเตอร ์ 1 0.24 6 
ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่กว่าตราสินค้าอื่น 2 0.48 5 
การวิจารณ์จาก Beauty Blogger หรือผูเ้ช่ียวชาญ 21 5.00 3 
เพื่อนหรือคนรู้จักแนะน า 1 0.24 6 
โปรโมช่ัน 18 4.29 4 
รวม 241 57.38  

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า สาเหตุใดที่ท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้เป็นอันดับ
แรก คือ ค านึงถึงการดูแลผิวหน้าเฉพาะจุดได้อย่างเห็นผล จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.19 ต่อมา
เป็นการมั่นใจในคุณภาพ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.71 ล าดับที่ 3 คือ โปรโมช่ัน จ านวน 39 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.29  
 สาเหตุใดที่ท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นเป็นอันดับแรกได้แก่ การมั่นใจในคุณภาพ 
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 24.52 ล าดับที่ 2 คือการดูแลผิวหน้าเฉพาะจุดได้อย่างเห็นผล จ านวน 
95 คน คิดเป็นร้อยละ 22.62  
 
ตารางท่ี 4.7 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นภาพรวม 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลใีต้และญีปุ่่น 

ระดับทัศนคติ (ภาพรวม) 
x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 

ตนเอง 3.97 0.17 มาก 3 
เพื่อน 3.70 0.63 มาก 4 
ครอบครัว 3.61 0.72 มาก 5 
ผู้เช่ียวชาญ 4.07 0.99 มาก 2 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลใีต้และญีปุ่่น 

ระดับทัศนคติ (ภาพรวม) 
x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 

พนักงานขาย 3.11 0.78 ปานกลาง 6 
พรีเซนเตอร ์ 4.46 0.78 มากที่สุด 1 

 จากตารางที่ 4.7 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z มากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ พรีเซนเตอร์มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.46 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.78 รองลงมาเป็น
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ผู้เช่ียวชาญ มีอิทธิพลในระดับมาก ค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.99 
อันดับ 3 ได้แก่ ตนเองมีอิทธิพลในระดับมาก ค่าเฉลี่ย ( x̅) เท่ากับ 3.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากับ 0.17  

 
ตารางท่ี 4.8 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลใีต ้

ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางเกาหลีใต้) 
x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 

ตนเอง 3.97 0.17 มาก 2 
เพื่อน 3.72 0.68 มาก 4 
ครอบครัว 3.50 0.80 มาก 5 
ผู้เช่ียวชาญ 3.88 1.06 มาก 3 
พนักงานขาย 2.98 0.78 ปานกลาง 6 
พรีเซนเตอร ์ 4.56 0.70 มากที่สุด 1 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 

ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางญี่ปุน่) 
x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 

ตนเอง 3.97 0.18 มาก 3 
เพื่อน 3.68 0.58 มาก 4 
ครอบครัว 3.68 0.65 มาก 5 
ผู้เช่ียวชาญ 4.22 0.90 มากที่สุด 2 
พนักงานขาย 3.20 0.78 ปานกลาง 6 
พรีเซนเตอร ์ 4.38 0.83 มากที่สุด 1 

 จากตารางที่ 4.8 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้มากที่สุดเป็น
อันดับแรก คือ พรีเซนเตอร์มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ในระดับมากที่สุด  
มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.56 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.70 รองลงมา ได้แก่ ตนเอง มีระดับ
ความส าคัญในระดับมาก ค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 3.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.17 และ 
ผู้เช่ียวชาญ มีระดับความส าคัญในระดับมาก ค่าเฉลี่ย ( x̅) เท่ากับ 3.88 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากับ 1.06 เป็นล าดับที่ 3 
 ขณะที่บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ 
พรี เ ซน เตอร์ มี อิ ท ธิพล ในการตั ดสิ นใจซื้ อ เ ครื่ องส าอ างจาก เกาหลี ใต้ ในระดับมากที่ สุ ด  
มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.38 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.83 รองลงมาเป็นผู้เช่ียวชาญ มีระดับ
ความส าคัญในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.22 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.90 และ
ตนเองมีระดับความส าคัญในระดับมาก ค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 3.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 
0.18 เป็นล าดับที่ 3  
 จึงสามารถสรุปบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ได้ดังตารางที่ 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 ล าดับผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน  
เจเนอเรช่ัน Z 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 
ล าดับท่ี 

เครื่องส าอางจากเกาหลี
ใต ้

เ ค รื่ อ งส า อา งจ า ก
ญี่ปุ่น 

ตนเอง 2 3 
เพื่อน 4 4 
ครอบครัว 5 5 
ผู้เช่ียวชาญ 3 2 
พนักงานขาย 6 6 
พรีเซนเตอร ์ 1 1 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 
ตารางท่ี 4.10 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้

และญี่ปุ่น ภาพรวม 

ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับทัศนคติ (ภาพรวม) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
ผลิตภัณฑ์มหีลากหลายเหมาะสมกบัสภาพผิว หรือ
การแก้ปญัหาผิวหน้าเฉพาะจุด 

4.42 0.50 มากที่สุด 3 

ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง 4.62 0.51 มากที่สุด 1 
ผลิตภัณฑ์มบีรรจุภัณฑ์ มีความสวยงาม น่าใช้ หรือมี
ความแปลกใหม ่

4.26 0.67 มากที่สุด 5 

ผลิตภัณฑ์ใหผ้ลลัพธ์ที่ต้องการ 4.37 0.53 มากที่สุด 4 
ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และมาตรฐาน  4.54 0.50 มากที่สุด 2 
รวม 4.44 0.31 มากท่ีสุด  

 จากตารางที่ 4.10 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ซึ่งหมายถึงมีระดับความส าคัญสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.44 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
0.31 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทัศนคติในเรื่องของผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง 
มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  (x̅) เท่ากับ 4.62 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.51 
รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และมาตรฐาน มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) 
เท่ากับ 4.54 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.50 ล าดับที่ 3 ในด้านผลิตภัณฑ์มีหลากหลาย
เหมาะสมกับสภาพผิว หรือการแก้ปัญหาผิวหน้าเฉพาะจุด มีความส าคัญในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
(x̅) เท่ากับ 4.42 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.50  
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ตารางท่ี 4.11 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
และญี่ปุ่น  

ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางจากเกาหลี

ใต้) 
x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 

ผลิตภัณฑ์มหีลากหลายเหมาะสมกบัสภาพผิว หรือ
การแก้ปญัหาผิวหน้าเฉพาะจุด 

4.50 0.51 มากที่สุด 3 

ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง 4.60 0.54 มากที่สุด 2 
ผลิตภัณฑ์มบีรรจุภัณฑ์ มีความสวยงาม น่าใช้ หรือมี
ความแปลกใหม ่

4.34 0.71 มากที่สุด 5 

ผลิตภัณฑ์ใหผ้ลลัพธ์ที่ต้องการ 4.43 0.58 มากที่สุด 4 
ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และมาตรฐาน  4.61 0.50 มากที่สุด 1 
รวม 4.49 0.35 มากท่ีสุด  

ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
ผลิตภัณฑ์มหีลากหลายเหมาะสมกบัสภาพผิว หรือ
การแก้ปญัหาผิวหน้าเฉพาะจุด 

4.37 0.49 มากที่สุด 3 

ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง 4.64 0.50 มากที่สุด 1 
ผลิตภัณฑ์มบีรรจุภัณฑ์ มีความสวยงาม น่าใช้ หรือมี
ความแปลกใหม ่

4.21 0.64 มากที่สุด 5 

ผลิตภัณฑ์ใหผ้ลลัพธ์ที่ต้องการ 4.33 0.49 มากที่สุด 4 
ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และมาตรฐาน  4.49 0.50 มากที่สุด 2 
รวม 4.41 0.26 มากท่ีสุด  

 จากตารางที่ 4.11 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด           
ซึ่งหมายถึงมีระดับความส าคัญสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.41 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 
0.26 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทัศนคติในเรื่องของผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง 
ซึ่งหมายถึงมีระดับความส าคัญสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.64 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 
0.50 รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และมาตรฐาน มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  
(x̅) เท่ากับ 4.49 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.50 และในด้านผลิตภัณฑ์มีหลากหลาย
เหมาะสมกับสภาพผิว หรือการแก้ปัญหาผิวหน้าเฉพาะจุด เคือง มีความส าคัญในระดับมากที่ สุด           
มีค่าเฉลี่ย  (x̅) เท่ากับ 4.37ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.49 เป็นล าดับที่ 3  
 จึงสามารถสรุประดับทัศนคติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ได้ดังตารางที่ 4.12 
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ตารางท่ี 4.12 ระดับทัศนคติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 

ด้านผลิตภัณฑ ์
ล าดับท่ี 

เครื่องส าอางเกาหลีใต ้ เครื่องส าอางญีปุ่่น 
ผลิตภัณฑ์มหีลากหลายเหมาะสมกบัสภาพผิว หรือ
การแก้ปญัหาผิวหน้าเฉพาะจุด 

3 3 

ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง 2 1 
ผลิตภัณฑ์มบีรรจุภัณฑ์ มีความสวยงาม น่าใช้ หรือมี
ความแปลกใหม ่

5 5 

ผลิตภัณฑ์ใหผ้ลลัพธ์ที่ต้องการ 4 4 
ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และมาตรฐาน  1 2 

 
ตารางท่ี 4.13 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ภาพรวม 

ด้านราคา 
ระดับทัศนคติ (ภาพรวม) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 4.08 0.62 มาก 3 
ราคาเหมาะสมกับปรมิาณของผลิตภัณฑ ์ 3.95 0.72 มาก 5 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัผลิตภัณฑ์อื่นใน
ประเภทเดียวกัน 

3.96 0.71 มาก 4 

มีการแบง่ราคาพเิศษส าหรับสมาชิก หรือเงื่อนไขที่
ก าหนด 

4.13 0.74 มาก 2 

แสดงราคาขายหน้าร้านชัดเจน 4.38 0.54 มากที่สุด 1 
รวม 4.10 0.45 มาก  

 จากตารางที่ 4.13 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 
(x̅) เท่ากับ 4.10 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 0.31 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทัศนคติในเรื่องของ
การแสดงราคาขายหน้าร้านชัดเจน มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  (x̅) เท่ากับ 4.38      
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.54 รองลงมาเป็นด้านการแบ่งราคาพิเศษส าหรับสมาชิกหรือ
เงื่อนไขที่ก าหนด มีความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.54 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากับ 0.50 ล าดับที่ 3 ในด้านผลิตภัณฑ์มีหลากหลายเหมาะสมกับสภาพผิว หรือการแก้ปัญหาผิวหน้า
เฉพาะจุด มีความส าคัญในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.13 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากับ 0.76 
 
 



53 

ตารางท่ี 4.14 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 

ด้านราคา 
ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 4.00 0.68 มาก 3 
ราคาเหมาะสมกับปรมิาณของผลิตภัณฑ ์ 3.73 0.69 มาก 4 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัผลิตภัณฑ์อื่นใน
ประเภทเดียวกัน 

3.73 0.63 มาก 4 

มีการแบง่ราคาพเิศษส าหรับสมาชิก หรือเงื่อนไขที่
ก าหนด 

4.20 0.76 มาก 2 

แสดงราคาขายหน้าร้านชัดเจน 4.46 0.55 มากที่สุด 1 
รวม 4.02 0.46 มาก  

ด้านราคา 
ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 4.15 0.56 มาก 2 
ราคาเหมาะสมกับปรมิาณของผลิตภัณฑ ์ 4.12 0.70 มาก 4 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัผลิตภัณฑ์อื่นใน
ประเภทเดียวกัน 

4.13 0.72 มาก 3 

มีการแบง่ราคาพเิศษส าหรับสมาชิก หรือเงื่อนไขที่
ก าหนด 

4.08 0.71 มาก 5 

แสดงราคาขายหน้าร้านชัดเจน 4.33 0.53 มากที่สุด 1 
รวม 4.16 0.43 มาก  

 จากตารางที่ 4.14 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅) 
เท่ากับ 4.20 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 0.46 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทัศนคติในเรื่องของการ
แสดงราคาขายหน้าร้านชัดเจน มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  (x̅) เท่ากับ 4.46 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.55 รองลงมาเป็นด้านการแบ่งราคาพิเศษส าหรับสมาชิกหรือเงื่อนไข
ที่ก าหนด มีความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.20 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 
0.76 ล าดับที่ 3 ในด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญในระดับมาก ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.68 
 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.16 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.43 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทัศนคติในเรื่องของการแสดงราคาขายหน้า
ร้านชัดเจน มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  (x̅) เท่ากับ 4.33 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากับ 0.53 รองลงมาคือ ด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญในระดับมาก        
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มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.15 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.56 และด้านราคามีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นในประเภทเดียวกัน มีความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.13 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.72 เป็นล าดับที่ 3  
 จึงสามารถสรุประดับทัศนคติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ได้ดังตารางที่ 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15 ระดับทัศนคติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของเครื่องส าอางจากเกาหลี

ใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 

ด้านราคา 
ล าดับท่ี 

เครื่องส าอาง
เกาหลีใต ้

เครื่องส าอาง
ญี่ปุ่น 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 3 2 
ราคาเหมาะสมกับปรมิาณของผลิตภัณฑ ์ 4 4 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัผลิตภัณฑ์อื่นในประเภท
เดียวกัน 

4 3 

มีการแบง่ราคาพเิศษส าหรับสมาชิก หรือเงื่อนไขที่ก าหนด 2 5 
แสดงราคาขายหน้าร้านชัดเจน 1 1 

 
ตารางท่ี 4.16 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ภาพรวม 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 
ระดับทัศนคติ (ภาพรวม) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ตามร้านเครื่องส าอางหรือ
ห้างสรรพสินค้าช้ันน า  

4.31 0.50 มากที่สุด 4 

สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารจัดวางผลิตภัณฑ์ที่
น่าสนใจ  

4.41 0.58 มากที่สุด 3 

สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารวางผลิตภัณฑเ์ป็น
หมวดหมู ่

4.44 0.57 มากที่สุด 1 

มีช่องทางการซือ้แบบออนไลนเ์ข้าถึงง่าย 4.42 0.59 มากที่สุด 2 
รวม 4.40 0.33 มากท่ีสุด  

 จากตารางที่ 4.16 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.40 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.33 เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่า ทัศนคติในเรื่องของสถานที่จัดจ าหน่ายมีการวางผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่ มีความส าคัญใน 
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ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.44 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.57 รองลงมาเป็น
ด้านการมีช่องทางการซื้อแบบออนไลน์เข้าถึงง่าย มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 
4.42ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.59 ล าดับที่ 3 ในด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มีการจัดวาง
ผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.41 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.58 
 
ตารางท่ี 4.17 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 
ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ตามร้านเครื่องส าอางหรือ
ห้างสรรพสินค้าช้ันน า  

4.31 0.54 มากที่สุด 4 

สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารจัดวางผลิตภัณฑ์ที่
น่าสนใจ  

4.47 0.59 มากที่สุด 2 

สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารวางผลิตภัณฑเ์ป็น
หมวดหมู ่

4.51 0.58 มากที่สุด 1 

มีช่องทางการซือ้แบบออนไลนเ์ข้าถึงง่าย 4.40 0.63 มากที่สุด 3 
รวม 4.42 0.37 มากท่ีสุด  

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 
ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ตามร้านเครื่องส าอางหรือ
ห้างสรรพสินค้าช้ันน า  

4.31 0.47 มากที่สุด 4 

สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารจัดวางผลิตภัณฑ์ที่
น่าสนใจ  

4.37 0.56 มากที่สุด 3 

สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารวางผลิตภัณฑเ์ป็น
หมวดหมู ่

4.39 0.55 มากที่สุด 2 

มีช่องทางการซือ้แบบออนไลนเ์ข้าถึงง่าย 4.43 0.56 มากที่สุด 1 
รวม 4.38 0.30 มากท่ีสุด  

 จากตารางที่ 4.17 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.42 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.37 เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ทัศนคติในเรื่องของสถานที่จัดจ าหน่ายมีการวางผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่ มีความส าคัญในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.51 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.58 รองลงมาได้แก่       
ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีการจัดวางผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) 
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เท่ากับ 4.47 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.59 ล าดับที่ 3 ด้านการมีช่องทางการซื้อแบบ
ออนไลน์เข้าถึงง่ายความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.40 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(SD) 0.63 
 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) 
เท่ากับ 4.38 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.30 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทัศนคติในเรื่องการ
มีช่องทางการซื้อแบบออนไลน์เข้าถึงง่าย มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.43
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.56 รองลงมาได้แก่ ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีการวางผลิตภัณฑ์
เป็นหมวดหมู่ ความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากับ 0.55 และล าดับที่ 3 ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีการจัดวางผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ ความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.37 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.56 
 จึงสามารถสรุประดับทัศนคติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายของเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ได้ดังตารางที่ 4.18 
 
ตารางท่ี 4.18 ระดับทัศนคติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของ

เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 
ล าดับท่ี 

เครื่องส าอาง
เกาหลีใต ้

เครื่องส าอาง
ญี่ปุ่น 

สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ตามร้านเครื่องส าอางหรือห้างสรรพสนิค้า
ช้ันน า  

4 4 

สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารจัดวางผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ  2 3 
สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารวางผลิตภัณฑเ์ป็นหมวดหมู่ 1 2 
มีช่องทางการซือ้แบบออนไลนเ์ข้าถึงง่าย 3 1 

 
ตารางท่ี 4.19 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวม 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ระดับทัศนคติ (ภาพรวม) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
มีการจัดโปรโมช่ันตามช่วงเวลาพิเศษเสมอ 4.36 0.54 มากที่สุด 2 
มีโฆษณาประชาสมัพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่ออย่างทั่วถึง  4.12 0.62 มาก 3 
มีการแจกสินค้าขนาดทดลอง 4.10 0.82 มาก 4 
มีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ gift set พิเศษ 4.45 0.70 มากที่สุด 1 
มีการสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ 4.45 0.68 มากที่สุด 1 
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ตารางท่ี 4.19 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวม (ต่อ) 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ระดับทัศนคติ (ภาพรวม) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
การใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่ือเสียง 4.45 0.54 มากที่สุด 1 
รวม 4.32 0.36 มากท่ีสุด  

 จากตารางที่ 4.19 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.32 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.36 เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่า ทัศนคติในด้านการมีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ gift set พิเศษ มีการสมัครสมาชิกเพื่อ
รับสิทธิพิเศษ และใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่ือเสียง มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 
4.45 เท่ากัน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.70 0.68 และ 0.54 ตามล าดับ รองลงมาได้แก่ 
ด้านมีการจัดโปรโมช่ันตามช่วงเวลาพิเศษเสมอ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 
4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.54 และล าดับที่ 3 คือ ด้านการมีโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่ออย่างทั่วถึง มีความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย  (x̅) เท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.62 
 
ตารางท่ี 4.20 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้) 

x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 
มีการจัดโปรโมชั่นตามช่วงเวลาพิเศษเสมอ 4.40 0.52 มากที่สุด 4 
มีโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่ออย่างทั่วถึง  4.20 0.69 มาก 6 
มีการแจกสินค้าขนาดทดลอง 4.21 0.79 มากที่สุด 5 
มีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ gift set พิเศษ 4.57 0.58 มากที่สุด 1 
มีการสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ 4.46 0.64 มากที่สุด 3 
การใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่ือเสียง 4.54 0.53 มากที่สุด 2 
รวม 4.40 0.31 มากท่ีสุด  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ระดับทัศนคติ (เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น) 
x̅ SD แปลผล ล าดับท่ี 

มีการจัดโปรโมชั่นตามช่วงเวลาพิเศษเสมอ 4.34 0.55 มากที่สุด 4 
มีโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่ออย่างทั่วถึง  4.06 0.55 มาก 5 
มีการแจกสินค้าขนาดทดลอง 4.02 0.84 มาก 6 
มีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ gift set พิเศษ 4.37 0.77 มากที่สุด 3 
มีการสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ 4.44 0.72 มากที่สุด 1 
การใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่ือเสียง 4.39 0.54 มากที่สุด 2 
รวม 4.27 0.39 มากท่ีสุด  
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 จากตารางที่ 4.20 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.40 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.31 เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ทัศนคติในด้านการมีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ gift set พิเศษ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ4.57 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.58 รองลงมาคือด้านการใช้พรีเซน
เตอร์ที่มีช่ือเสียง มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.54 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.53 และล าดับที่ 3 
คือ ด้านการสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.46 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากับ 0.64  
 ทัศนคติปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) 
เท่ากับ 4.27 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.39 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทัศนคติในด้านการ
สมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  (x̅) เท่ากับ 4.44 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.72 รองลงมาคือด้านการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่ือเสียง มีความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 0.54 และด้านการมีสิ น ค้ า
พิเศษตามเทศกาลหรือ gift set พิเศษ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  (x̅) เท่ากับ 4.37   
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 0.77 เป็นล าดับที่ 3  
 จึงสามารถสรุประดับทัศนคติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดของเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ได้ดังตารางที่ 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21 ระดับทัศนคติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดของ

เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ล าดับท่ี 

เครื่องส าอาง
เกาหลีใต ้

เครื่องส าอาง
ญี่ปุ่น 

มีการจัดโปรโมช่ันตามช่วงเวลาพิเศษเสมอ 4 4 
มีโฆษณาประชาสมัพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่ออย่างทั่วถึง  6 5 
มีการแจกสินค้าขนาดทดลอง 5 6 
มีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ Gift Set พิเศษ 1 3 
มีการสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ 3 1 
การใช้พรีเซนเตอร์ทีม่ีช่ือเสียง 2 2 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบของการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น  
 การวิเคราะห์เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภค  
ในเจเนอเรช่ัน Z ว่ามีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ อะไรบ้าง และใช้เหตุผลในการอธิบาย
ความหมายขององค์ประกอบ ดังนี้ 
 การตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นก่อนวิเคราะห์องค์ประกอบว่าข้อมูลที่ได้มามีความสัมพันธ์อย่าง
เพียงต่อการวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่ ซึ่งพิจารณาค่าความเหมาะสมของข้อมูล ได้แก่ ค่าสถิติของ   
ไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) และค่าสถิติของบาร์ทเลทท์ (Bartlett’s Test of Sphericity)  
 
ตารางท่ี 4.22 ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) และค่าสถิติของบาร์ทเลทท์ (Bartlett’s 

Test of Sphericity) ของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุน่
ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 

Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling 

Adequacy. 

Bartlett’s Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square df Sig. 

0.608 320.469 28 0.000 
 จากตารางที่ 4.22 ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO)  ใช้วัดค่าความเหมาะสมของ
ข้อมูล ในการใช้เทคนิค Factor Analysis พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.608 ซึ่งมากกว่า 0.5 และเข้าสู่ 1 
จึงสามารถสรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่นั้นสามารถใช้ Factor Analysis ได้ ประกอบกับค่าสถิติของ 
บาร์ทเลทท์ (Bartlett’s Test of Sphericity) สถิติที่ทดสอบ จะมีการแจกแจงโดยประมาณแบบ      
Chi-Square เท่ากับ 320.469 ค่า sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ H0  ซึ่งหมายความว่า 
ตัวแปรเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน  Z           
มีความสัมพันธ์กัน สามารถน ามาวิเคราะห์เหตุผลในการตัดสินใจซื้อได้  
 การค้นคว้าอิสระครั้งนี้ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน ความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล 
และการน าเสนอข้อมูลผู้ศึกษาได้ก าหนดสัญลักษณ์ของตัวแปรเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ดังนี้ 
  X1 แทน ถึงแม้จะมีตราสินค้าอื่นในตลาดก็ยังจะตัดสินใจซื้อตราสินค้าน้ีเป็น 
    อันดับแรก 
  X2 แทน ถึงแม้ว่าแบรนด์อื่นในตลาดจะมีโปรโมช่ันที่ดีกว่าก็ยังตัดสินใจซื้อตรา 
    สินค้าน้ีเป็นอันดับแรก 
  X3 แทน ในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าน้ีพิจารณาแล้วว่าคุณภาพเป็นไปตามที่ 
    ต้องการ 
  X4 แทน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าน้ีเป็นการตัดสินใจที่ 
    ถูกต้อง 
  X5 แทน เป็นตราสินค้าที่ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน และน่าสนใจ 
  X6 แทน เป็นตราสินค้าที่ช่ืนชอบมากที่สุดเมื่อเทียบกับตราสินค้าอื่น 
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  X7 แทน ตราสินค้าน้ีให้ผลลัพธ์ตามที่ต้องการเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ 
  X8 แทน ตราสินค้านี้มีหน้าร้านที่ไทย สะดวกต่อการซื้อซ้ า      
 
ตารางท่ี 4.23 ค่า Total Variance Explained ของตัวแปรที่ใ ช้ของ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z  

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 1.92 23.97 23.97 1.92 23.97 23.97 1.86 23.25 23.25 

2 1.49 18.57 42.55 1.49 18.57 42.55 1.37 17.15 40.40 

3 1.10 13.74 56.29 1.10 13.74 56.29 1.27 15.89 56.29 

4 0.87 10.82 67.11             

5 0.84 10.53 77.64             

6 0.75 9.36 87.00             

7 0.53 6.66 93.65             

8 0.51 6.35 100.00             

 จากตารางที่ 4.23 ค่า Total Variance Explained สรุปได้ว่า จากจ านวนของตัวแปรต่าง ๆ 
ทั้งหมด 8 ตัวแปร สามารถจ าแนกได้ 3 Factor ซึ่ง ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้น Factor 3  
มีความส าคัญที่สุด โดยอธิบายได้ถึงความแปรปรวนของชุดข้อมูล ร้อยละ 56.29 Factor 2 ร้อยละ 
40.40 และFactor 3 ร้อยละ 23.25 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน Factor ที่ 1  
 ซึ่งให้ค่าองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกนโดยวิธี Varimax และก าหนดให้แสดงค่า
เฉพาะค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มากกว่า 0.20 ข้ึนไปของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z  

ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน Factor ท่ี 1 
Factor 

1 2 3 
ตราสินค้าน้ีใหผ้ลลัพธ์ตามที่ตอ้งการเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ (X7) 0.793   
ตราสินค้านี้มหีน้าร้านที่ไทย สะดวกต่อการซื้อซ้ า (X8)  0.746   
ถึงแม้ว่าแบรนด์อื่นในตลาดจะมีโปรโมช่ันที่ดีกว่าก็ยังตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าน้ีเป็นอันดับแรก ( X2) 

0.660   

 จากตารางที่ 4.24 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน สามารถสรุปได้ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบของ ตัวแปรปัจจัยในกลุ่ม Factor ที่ 1 จ านวน 3 ตัวแปร ดังนี้ ตราสินค้าน้ีให้ผลลัพธ์ตามที่
ต้องการเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ (X7) ตราสินค้านี้มีหน้าร้านที่ไทย สะดวกต่อการซื้อซ้ า (X8) และถึงแม้ว่า      
แบรนด์อื่นในตลาดจะมีโปรโมช่ันที่ดีกว่าก็ยังตัดสินใจซื้อตราสินค้านี้เป็นอันดับแรก (  X2) โดยมีค่า
น้ าหนักขององค์ประกอบเท่ากับ 0.793 0.746 และ0.660 ตามล าดับ จึงสามารถสรุปได้ว่าค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน Factor ที่ 1 คือ ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 
ตารางท่ี 4.25 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน Factor ที่ 2 
 ซึ่งให้ค่าองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกนโดยวิธี Varimax และก าหนดให้แสดงค่า
เฉพาะค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มากกว่า 0.20 ข้ึนไปของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z  

ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน Factor ท่ี 2 
Factor 

1 2 3 
ถึงแม้จะมีตราสินค้าอื่นในตลาดก็ยังจะตัดสินใจซื้อตราสินค้านี้ เป็น 
อันดับแรก (X1) 

 0.722  

เป็นตราสินค้าที่ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน และน่าสนใจ (X5)  0.623  
 จากตารางที่ 4.25 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน สามารถสรุปได้ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบของ ตัวแปรปัจจัยในกลุ่ม Factor ที่ 2 จ านวน 2 ตัวแปร ดังนี้ ความดึงดูดใจ (Attractive) 
(X1) และเป็นตราสินค้าที่ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ ชัดเจน และน่าสนใจ  (X5) โดยมีค่าน้ าหนักของ
องค์ประกอบเท่ากับ 0.722 และ 0.623 ตามล าดับ จึงสามารถสรุปได้ว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
ภายหลังการหมุนแกน Factor ที่ 2 คือ ความดึงดูดใจ (Attractive) 
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ตารางท่ี 4.26 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน Factor ที่ 3 
 ซึ่งให้ค่าองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกนโดยวิธี Varimax และก าหนดให้แสดงค่าเฉพาะ
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มากกว่า 0.20 ข้ึนไปของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z  

ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน Factor ท่ี 3 
Factor 

1 2 3 
ในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าน้ีพจิารณาแล้วว่าคุณภาพเป็นไปตามที่
ต้องการ (X3) 

  0.748 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางตราสินค้าน้ี เป็นการตัดสินใจที่
ถูกต้อง (X4) 

  0.710 

 จากตารางที่ 4.26 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน สามารถสรุปได้ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบของ ตัวแปรปัจจัยในกลุ่ม Factor ที่ 3 จ านวน 2 ตัวแปร ดังนี้ ในการตัดสินใจซื้อตราสินค้า
นี้พิจารณาแล้วว่าคุณภาพเป็นไปตามที่ต้องการ (X3) และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง       
ตราสินค้าน้ี เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง (X4) โดยมีค่าน้ าหนักขององค์ประกอบเท่ากับ 0.748 และ 0.710 
ตามล าดับ จึงสามารถสรุปได้ว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายหลังการหมุนแกน Factor ที่ 3 คือ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ (Quality) 
 จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z สามารถสรุปตัวแปรปัจจัยที่สามารถน าไปใช้ได้ เนื่องจากมีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.5 จากจ านวน 3 Factor รวมทั้งหมด 7 ตัวแปร ที่สามารถน ามาใช้ได้ 
ซึ่งแบ่งเป็น 3 กลุ่มดังนี้ Factor 1 (X7 X8 X2) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) Factor 2     
(X1 X5) ความดึงดูดใจ (Attractive)  และFactor 3 (X3 X4) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) และอีก 1    
ตัวแปรค่าน้ าหนักองค์ประกอบน้อยกว่า 0.5 หมายความว่าไม่มีความสัมพันธ์หรือมีความสัมพันธ์กัน   
น้อยกว่า 0.5 ได้แก่  การเป็นตราสินค้าที่ช่ืนชอบมากที่สุดเมื่อเทียบกับตราสินค้าอื่น (X6)  
 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น  
 ภายหลังการวิเคราะห์เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z พบว่ามีองค์ประกอบทั้งหมด 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ดังนี้ ดังนี้ Factor 1       
(X7 X8 X2) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) Factor 2 (X1 X5) ความดึงดูดใจ (Attractive) 
และ Factor 3 (X3 X4) คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
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ตารางท่ี 4.27 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นภาพรวม  

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในภาพรวม 
ระดับทัศนคต ิ

x̅ 
SD 

แปลผล 
ล าดับ

ท่ี 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 4.13 0.43 เห็นด้วย 3 
ความดึงดูดใจ (Attractive) 4.37 0.41 เห็นด้วยอย่างยิง่ 2 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 4.51 0.42 เห็นด้วยอย่างยิง่ 1 

 จากตารางที่  4.27 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในภาพรวมของผู้บริโภค 
ในเจเนอเรช่ัน Z เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า เห็นด้วยอย่างยิ่งกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นล าดับแรก 
มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.51 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.42 รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งกับ
ความดึงดูดใจ (Attractive) มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.37 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.41 และ
เห็นด้วยอย่างยิ่งกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.13  ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.43 เป็นล าดับที่ 3  
 

ตารางท่ี 4.28 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น  

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต ้
ระดับทัศนคต ิ

x̅ SD แปลผล 
ล าดับ

ท่ี 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 4.21 0.46 เห็นด้วยอย่างยิง่ 3 
ความดึงดูดใจ (Attractive) 4.40 0.42 เห็นด้วยอย่างยิง่ 2 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 4.54 0.43 เห็นด้วยอย่างยิง่ 1 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 4.07 0.40 เห็นด้วย 3 
ความดึงดูดใจ (Attractive) 4.35 0.40 เห็นด้วยอย่างยิง่ 2 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 4.49 0.42 เห็นด้วยอย่างยิง่ 1 

 จากตารางที่ 4.28 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ของผู้บริโภคใน  
เจเนอเรช่ัน Z เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า เห็นด้วยอย่างยิ่งกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นล าดับแรก     
มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.54 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.43 รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งกับ
ความดึงดูดใจ (Attractive) มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.40 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.42 
และเห็นด้วยอย่างยิ่งกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.21          
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.46 เป็นล าดับที่ 3  
 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า เห็นด้วยอย่างยิ่งกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.49 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.42 รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งกับความดึงดูดใจ (Attractive)  
มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 0.40 และเห็นด้วยอย่างยิ่งกับความ
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ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีค่าเฉลี่ย (x̅) เท่ากับ 4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 
0.40 เป็นล าดับที่ 3  
 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และเงินออมต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคใน  
เจเนอเรช่ัน Z ของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกจากผู้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น  
เป็นการค านวณหาค่าความถ่ีแบบแจกแจง 2 ทาง (Crosstab)  
 
ตารางท่ี 4.29 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 

ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 

เครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต ้

เครื่องส าอางจาก
ญี่ปุ่น 

รวม 
ความสัมพันธ ์

จ านวน 
(n) 

ร้อยละ 
จ านวน 

(n) 
ร้อยละ 

 Sig. 

อายุ    
 18 ปี 18 10.06 24 9.96 42 0.540 0.969 
 19 ปี 57 31.84 74 30.71 131   
 20 ปี 43 24.02 57 23.65 100   
 21 ปี 38 21.23 49 20.33 87   
 22 ปี 23 12.85 37 15.35 60   

รวม 179 100 241 100 420 ไม่ส่งผล 
ประเภทสถานศึกษา    
 รัฐบาล 96 53.63 142 58.92 238 1.170 0.279 
 เอกชน 83 46.37 99 41.08 182   

รวม 179 100 241 100 420 ไม่ส่งผล 
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ตารางท่ี 4.29 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น (ต่อ) 

ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 

เครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต ้

เครื่องส าอางจาก
ญี่ปุ่น รวม 

ความสัมพันธ ์

จ านวน 
(n) ร้อยละ จ านวน 

(n) ร้อยละ  Sig. 

คณะท่ีศึกษา    
 แ พ ท ย ศ า ส ต ร์ / เ ภ สั ช

ศาสตร์/พยาบาลศาสตร์ 
16 8.94 13 5.39 29 14.812 0.063 

 บริหารธุรกิจ/บัญชี/
เศรษฐศาสตร์  

44 24.58 52 21.58 96   

 นิเทศศาสตร์/
สื่อสารมวลชน 

64 35.73 86 35.68 150   

 ครุศาสตร์/ศึกษาศาสตร์ 4 2.23 1 0.41 5   
 ม นุ ษ ย ศ า ส ต ร์ / อั ก ษ ร

ศาสตร์/ศิลปศาสตร์ 
28 15.64 52 21.58 80   

 วิศวกรรมศาสตร์ 9 5.03 11 4.56 20   
 สถาปัตยกรรมศาสตร์/

ศิลปกรรมศาสตร์ 
5 2.79 15 6.22 20   

 วิทยาศาสตร์ 5 2.79 1 0.41 6   
 นิติศาสตร์/รัฐศาสตร์/

สังคมศาสตร์ 
4 2.23 10 4.15 14   

รวม 179 100 241 100 420 ไม่ส่งผล 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    
 น้อยกว่า 10,000 บาท 52 29.05 47 19.50 99 5.512 0.138 
 10,001-15,000 บาท 90 50.28 143 59.34 233   
 15,001-20,000 บาท 35 19.55 48 19.92 83   
 มากกว่า 20,001 บาท 2 1.12 3 1.24 5   

รวม 179 100 241 100 420 ไม่ส่งผล 
เงินออมต่อเดือน    
 น้อยกว่า 2,500 บาท 163 91.06 214 88.80 377 2.399 0.301 
 2,5001-5,000 บาท 16 8.94 24 9.96 40   
 มากกว่า 5,001 บาท 0 0.00 3 1.24 3   

รวม 179 100 241 100 420 ไม่ส่งผล 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า ด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น ส่วนมาก
มีอายุ 19 ปี จ านวน 74 คน รองลงมาอายุ 20 ปี จ านวน 57 คน และล าดับที่ 3 อายุ 21 ปี จ านวน    
49 คน ตามล าดับ ซึ่งค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 0.540 ค่า Sig. เท่ากับ 0.969 สรุปได้ว่า อายุที่
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แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อเครื่ องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่ นของผู้บริ โภค  
ในเจเนอเรช่ัน Z   
 ด้านประเภทสถานศึกษา พบว่า ส่วนมากผู้ศึกษาในสถานศึกษาประเภทรัฐบาล จ านวน    
142 คน และเอกชน จ านวน 99 คน ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น ซึ่งค่าไคสแควร์ (Chi-Square) 
เท่ากับ 1.170 ค่า Sig. เท่ากับ 0.279 สรุปได้ว่า ประเภทสถานศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z   
 ด้านคณะที่ศึกษา พบว่า ส่วนมากศึกษาในคณะนิเทศศาสตร์/สื่อสารมวลชน จ านวน 86 คน 
รองลงมาคณะบริหารธุรกิจ/บัญชี/เศรษฐศาสตร์ และคณะมนุษยศาสตร์/อักษรศาสตร์/ศิลปะศาสตร์ 
จ านวน 52 คน เท่ากัน ซึ่งค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 14.812 ค่า Sig. เท่ากับ 0.063 สรุปได้ว่า 
คณะที่ศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภค
ในเจเนอเรช่ัน Z   
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากับ 10,001-15,000 บาท จ านวน 
143 คน ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น รองลงมามีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 52 คน 
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ และล าดับที่ 3 รายได้ต่อเดือนเท่ากัน 15,001 -20,000 บาท 
จ านวน 48 คน ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น ซึ่งค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 15.512       
ค่า Sig. เท่ากับ 0.138 สรุปได้ว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z   
 และด้านเงินออมต่อเดือน พบว่า ผู้ที่มีเงินออมต่อเดือนน้อยกว่า 2,500 บาท จ านวน 214 คน 
รองลงมา 2,501-5,000 บาท จ านวน 24 คน และมากกว่า 5,001 บาท จ านวน 3 คน ตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น ซึ่งค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 2.399  ค่า Sig. เท่ากับ 0.301 สรุปได้ว่า 
เงินออมต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z   
 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis)  
 การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) ของปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อในด้านประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
ในการวิเคราะห์จะท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ และน าสมการมา
พยากรณ์ตัวแปรตามโดยใช้วิธี Binary Logistic Regression คือ ตัวแปรตาม (Y) เป็นตัวแปรเชิงกลุ่มที่มี
ได้เพียง 2 ค่า และตัวแปรต้นมากกว่า 1 ตัว โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับตัวแปร ดังนี้ 
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 Skincare = ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 Cause = สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ 
 Influence_self = ตนเองมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
 Influence_friend = เพื่อนมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
 Influence_family = ครอบครัวมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
 Influence_specialist = ผู้เช่ียวชาญมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
 Influence_sale = พนักงานขายมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
 Influence_presenter = พรีเซนเตอร์/นักร้อง/ดารามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
 Brand_Loyalty  = ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 Attractive  = ความดึงดูดใจ (Attractive) 
 Quality  = คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 
 Decision = เครื่องส าอาง (1=เกาหลีใต้ 0=ญี่ปุ่น) 
 ในที่นี้ให้ตัวแปร Decision เป็นตัวแปรตาม ซึ่งมีค่าได้เพียง 2 ค่า คือ 0 และ 1 ส่วนตัวแปรที่
เหลืออีก 11 ตัวแปรเป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งเหตุการณ์ที่สนใจคือการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
และญี่ปุ่น จึงใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อที่จะใช้ค่าตัวแปรอิสระพยากรณ์ว่าจะ ตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ หรือเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาสที่การตัดสินใจซื้อจะ
เป็นเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ หรือแทนสมการได้ดังนี้  

 P(เครื่องส าอางเกาหลีใต้)   =  
1

1+e-w
        (4.3) 

 
โดยที่ W =  β0 +  β1Skincare +  β2Cause +  β3Influence_self +  β4Influence_friend 
+β5Influence_family + β6Influence_specialist + β7Influence_sale + β8Influence_presenter 
+ β9 Brand Loyalty  + β10 Attractive + β11 Quality         (4.4) 
 
และ ŵ  =  b0 +  b1Skincare +  b2Cause +  b3 Influence_self +  b4Influence_friend + 
b5Influence_family + b6Influence_specialist + b7Influence_sale + b8Influence_presenter + 
b9 Brand_Loyalty  + b10 Attractive + b11 Quality     
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ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ Dependent Variable Encoding 

Original Value Internal Value 

เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 0 

เครื่องส าอางจากเกาหลีใต ้ 1 

 จากตารางที่ 4.30 เป็นการระบุค่าของตัวแปร Decision เป็นตัวแปรตามโดยก าหนดให้ 
    0 ถ้าตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 

Decision =    
    1 ถ้าตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ 
 
Block 0: Beginning Block ตารางท่ี 4.31-4.33 
 
ตารางท่ี 4.31 Classification Tablea 

 

Observed 

Predicted 

 เครื่องส าอาง Percentage 
Correct  ญี่ปุ่น เกาหลีใต ้

Step 0 เครื่องส าอาง ญี่ปุ่น 241 0 100.0 

เกาหล ี 179 0 0.0 

Overall Percentage   57.4 

a. Constant is included in the model. 
b. The cut value is .500 
 
ตารางท่ี 4.32 Variables in the Equation 

  B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

Step 0 Constant -0.297 0.099 9.085 1 0.003 0.743 
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ตารางท่ี 4.33 Variables not in the Equation 
   Score df Sig. 
Step 0 Variables Skincare 0.088 1 0.767 

Cause  35.981 1 0.000 

Influence_self  0.095 1 0.758 

Influence_friend 0.243 1 0.622 

Influence_family 6.539 1 0.011 

Influence_specialist 11.768 1 0.001 

Influence_sale 7.791 1 0.005 

Influence_presenter 5.270 1 0.022 
  Brand_Loyalty 10.211 1 0.001 

Attractive 1.074 1 0.300 

Quality 1.446 1 0.229 

Overall Statistics 67.782 11 0.000 
 จากตารางที่ 4.31-4.33 แสดงรายละเอียดใน Block 0 หรือ Beginning Block หรือเรียกว่า 
Step 0 โดยหมายถึง ยังไม่ได้น าตัวแปรอิสระทั้ง 11 ตัวเข้ามาในสมการที่ 4.3 ดังนั้นในสมการจึงมี
เฉพาะค่าคงที่ (โดยได้ระบุไว้ในตารางที่ 4.31) แต่ในตารางที่ 4.33 Variables not in the Equation 
ห ม าย ถึ ง  ตั ว แป ร อิ ส ร ะทั้ ง  1 1  ตั ว  คื อ  Skincare Cause Influence_self Influence_friend 
Influence_family Influence_specialist Influence_sale Influence_presenter Brand_Loyalty 
Attractive และ Quality ไม่ได้ถูกเข้ามาในสมการ ส่วนตารางที่ 4.32 ระบุตัวแปรที่อยู่ในสมการใน 
Step 0 ซึ่งหมายถึงเฉพาะค่าคงที่  
 ส าหรับความหมายของตาราง 4.32 Classification Tablea เป็นการตรวจสอบความเช่ือถือ
ได้ในการพยากรณ์ Step 0 ซึ่งหมายถึงมีเฉพาะค่าคงที่จะพบว่า จากข้อมูลจริงมีผู้ตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่นจ านวน 241 คน และเมื่อใช้สมการที่มีเฉพาะค่าคงที่พยากรณ์ จะพยากรณ์ว่า 
เป็นผู้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 241 คน หมายถึง พยากรณ์ถูกร้อยละ 100 ในขณะที่การ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ มีจ านวน 179 คน แต่เมื่อพยากรณ์โดยใช้สมการที่มีเฉพาะ
ค่าคงที่ จะพยากรณ์ ว่าตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ จ านวน 179 คน หมายความว่าพยากรณ์
ถูกร้อยละ 0 จึงได้  
  

 ร้อยละเฉลี่ยของการพยากรณ์ถูก  =  
241

420 
(100)  = ร้อยละ 57.4 
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 Block 1: Method = Enter ตารางท่ี 4.34-4.37 
 ความหมายของ Block 1: Method = Enter หมายถึง Block 0 หรือ Step 0 จะมีค่าคงที่ 
แต่ใน Block 1 จะน าตัวแปรอิสระเข้าสมการเพื่อใช้พยากรณ์โอกาสที่เหตุการณ์จะเกิด 11 ตัว คือ 
Skincare Cause Influence_self Influence_friend Influence_family Influence_specialist 
Influence_sale Influence_presenter Brand_Loyalty Attractive และ Quality 
 
ตารางท่ี 4.34 การทดสอบความเหมาะสมของแบบจ าลอง (Goodness of Fit) 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square 

1 500.427a 0.159 0.213 

 จากตารางที่ 4.34 แสดงผลการทดสอบความเหมาะสมของ Model (Goodness of Fit) นั่น
คือ -2 Log likelihood (-2LL) ส าหรับสมการซึ่งมีตัวแปรอิสระ 8 ตัว เป็น 500.427 ซึ่งน้อยกว่า -2LL 
ส าหรับ model ที่มีเฉพาะค่าคงที่ซึ่งเท่ากับ 573.057 
 ค่า Cox & Snell R2 = 573.057 โดยที่  

  Cox & Snell R2 = 1 - [
L (0)

L(B)
]
2/n

 

โดยที่ L(0) = likelihood ส าหรับ model ที่มีเพียงค่าคงที่ 
 L(B) = likelihood ส าหรับ model ที่มีตัวแปรอิสระตามที่ก าหนด 
 ค่า Nagelkerke R2 เท่ากับ 0.213  

  Nagelkerke R2 = 
Cox & Snell R2

Cox & Snell Rmax
2  

 และ Rmax
2  = 1 – [L(0)]2/n 

  
 ส าหรับค่า R2 ของ Cox & Snell และ Nagelkerke หรือเรียกว่า Pesudo R2 เป็นค่าที่บอก
สัดส่วน หรือร้อยละที่สามารถอธิบายความผันแปรใน Logistic Regression model ซึ่งจะคล้ายกับค่า 
R2 ในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น นั่นคือ ส าหรับ Nagelkerke R2 เท่ากับ 0.213 หรือกล่าวได้ว่า
ร้อยละ 21.3 ของความผันแปร อธิบายได้โดยสมการโลจิสติค  
 
ตารางท่ี 4.35 Hosmer and Lemeshow Test 

Step Chi-square df Sig. 

1 10.898 8 0.208 
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ตารางท่ี 4.36 Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test 

  เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น เครื่องส าอางจากเกาหลใีต ้

Total   Observed Expected Observed Expected 

Step 1 1 37 35.169 5 6.804 42 

2 26 32.449 16 9.551 42 

3 33 31.173 10 11.827 42 

4 28 28.963 14 13.037 42 

5 29 27.047 13 14.953 42 

6 28 24.680 14 17.320 42 

7 21 22.232 21 19.768 42 

8 18 18.567 24 23.433 42 

9 17 13.814 25 28.186 42 

10 4 6.879 37 34.121 42 

 จากตารางที่ 4.36 แสดงผล Hosmer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสมของ 
Model (4.3) คือ  
 P(เครื่องส าอางเกาหลีใต)้  =  

1

1+e-w
        (4.3) 

 
โดยที่ W =  β0 +  β1Skincare +  β2Cause +  β3Influence_self +  β4Influence_friend 
+β5Influence_family + β6Influence_specialist + β7Influence_sale + β8Influence_presenter 
+ β9 Brand Loyalty  + β10 Attractive + β11 Quality         (4.4) 
 
และ ŵ  =  b0 +  b1Skincare +  b2Cause +  b3 Influence_self +  b4Influence_friend + 
b5Influence_family + b6Influence_specialist + b7Influence_sale + b8Influence_presenter + 
b9 Brand_Loyalty  + b10 Attractive + b11 Quality    
 
 สมมติฐานของการทดสอบ คือ 
  H0: Model (สมการที่ 4.3) เหมาะสม 
  H1: Model (สมการที่ 4.3) ไม่เหมาะสม 
 จากค่าสถิติทดสอบ Chi-Square ในตารางที่ 4.35 ได้ค่า Chi-Square เท่ากับ 10.898 และ
ค่า Significance เท่ากับ 0.208 > 0.05 จึงสรุปได้ว่า Model (สมการที่ 4.3) เหมาะสม 
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ตาราง 4.37 Omnibus Tests of Model Coefficients  
  Chi-square df Sig. 
Step 1 Step 72.630 11 0.000 

Block 72.630 11 0.000 

Model 72.630 11 0.000 
 จากตารางที่ 4.37 ใน Step 1 ให้ค่าทดสอบไคสแควส์ 3 ค่า คือค่า Chi-square ของ Model 
Block และStep ตามล าดับ  
 Model: ค่า Model Chi-square  
 ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
   H0: β1= β2=…= β8 = 0 หรือโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ ไม่
ข้ึนกับตัวแปรอิสระทั้ง 11 ตัว  
  H1: โอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ ข้ึนกับตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว 
 สถิติทดสอบ Model Chi-square เท่ากับ 72.630 และค่า Sig. = 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธ H0  
 ค่า Model Chi-square  = [-2LL(ที่มีเฉพาะค่าคงที่)] – [-2LL(มีตัวแปรอิสระ 8 ตัว)] 
   = 573.057 - 500.427 = 72.630 
 และองศาอิสระ (df) = ผลต่างของจ านวนพารามิเตอร์ใน 2 model 
   = 11- 0 = 11  
 
ตารางท่ี 4.38 Classification Table 
 

Observed 

Predicted 

 เครื่องส าอาง Percentage 
Correct  ญี่ปุ่น เกาหลีใต ้

Step 1 เครื่องส าอาง ญี่ปุ่น 198 43 82.2 

เกาหล ี 90 89 49.7 

Overall Percentage   68.3 
a. The cut value is .500 
 จากตารางที่ 4.38 แสดงการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของ Model ในสมการที่ 4.3 โดยการ
เปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจรงิ ซึ่งก าหนดค่า Cut value = 0.5 นั่นคือ 
 ถ้า P̂(เครื่องส าอางจากเกาหลีใต)้ ≥0.5 จะให้ Decision เป็น เครือ่งส าอางจากญี่ปุ่น 
 แต่ถ้า P̂(เครื่องส าอางจากเกาหลีใต)้ <0.5 จะให้ Decision เป็น เครือ่งส าอางจากเกาหลีใต ้
 จะพบว่าข้อมูลจริงเป็นการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น จ านวน 241 คน แต่เมื่อใช้
สมการที่ 4.3 จะสามารถพยากรณ์ว่าเป็นการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น จ านวน 198 คน นั่นคือ
พยากรณ์ถูก (198/241) x 100 = ร้อยละ  82.2  
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 ข้อมูลจริงเป็นการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ จ านวน 179 คน แต่เมื่อใช้สมการที่ 
4.3 พยากรณ์ว่าเป็นการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ จ านวน 89 คน นั่นคือพยากรณ์ถูก 
(89/179) x 100 = ร้อยละ  32.4  
 ดังนั้น ร้อยละรวมของการพยากรณ์ที่ถูกต้อง = (198+89)/(241+179) x 100 = ร้อยละ 
68.3 ร้อยละรวมของการพยากรณ์ที่ไม่ถูกต้อง = (90+43)/(241+179) x 100 = ร้อยละ 31.7 
 
ตารางท่ี 4.39 Variables in the Equation 
  

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

95.0% C.I.for 
EXP(B) 

  Lower Upper 
Step 
1a 

Skincare 0.051 0.093 0.305 1 0.581 1.053 0.877 1.263 
Cause  0.268 0.055 24.006 1 0.000* 1.308 1.175 1.456 

Influence_self  -0.506 0.633 0.637 1 0.425 0.603 0.174 2.087 

Influence_friend 0.420 0.218 3.695 1 0.055 1.521 0.992 2.333 
Influence_family -0.236 0.181 1.702 1 0.192 0.790 0.554 1.126 

Influence_specialist -0.492 0.165 8.907 1 0.003* 0.612 0.443 0.845 

Influence_sale -0.302 0.182 2.750 1 0.097 0.739 0.517 1.056 
Influence_presenter 0.590 0.165 12.770 1 0.000* 1.803 1.305 2.492 

Brand_Loyalty 0.063 0.308 0.041 1 0.893 1.065 0.582 1.947 

Attractive 0.242 0.277 0.763 1 0.382 1.274 0.740 2.192 
Quality 0.630 0.276 5.211 1 0.022* 1.879 1.093 3.228 

Constant -3.767 3.266 1.331 1 0.249 0.023   
 จากตารางที่ 4.39 B หมายถึงสัมประสิทธ์ิโลจิสติค (b0,b1,…,b11) จากสมการที่ 4.3 หรือ  
W = -3.767 + 0.051Skincare + 0.268Cause -0.506Influence_self + 0.420 Influence_friend 
–  0. 236Influence_family -  0. 492Influence_specialist -  0 . 3 0 2 Influence_sale + 
0.590Influence_presenter +0.063Brand_Loyalty + 0.242 Attractive + 0.630 Quality  
 โดยที่   P̂(เครื่องส าอางเกาหลีใต้) =   

1

1+e-w
  

  Odds   =  
P̂(เคร่ืองส าอางเกาหลี)

P̂(เคร่ืองส าอางญี่ปุ่น)
  

  e   =   eb0 +b1Age+…+b8Reason_3  
log (Odds)           = b0 +b1Skincare+…+b11Quality 
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 จากค่าทดสอบทางสถิติ Wald และค่า Sig. ของการทดลอง โดยสมมติฐานของการทดสอบคือ 
   H0: βi = 0 ; i = 0,1,...,8 
   H1: βi ≠ 0 

 เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่าค่าคงที่ (Constant) มีค่า sig. เท่ากับ 0.249 โดยที่ ค่าตัวแปร
สาเหตุที่ตัดสินใจซื้อ (Cause)  ผู้เช่ียวชาญมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (Influence_specialist) พรีเซน
เตอร์/นักร้อง/ดารามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ( Influence_presenter) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
(Quality) มีค่า sig. เท่ากับ 0.000 0.003 0.000 และ0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
H0 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่น ดังนั้น สามารถเขียนสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่นได้ ดังนี้  
 พิจารณาจากค่า sig. ของการทดสอบจะพบว่า β2≠0 ,β6≠0 , β8≠0 ,และβ11≠0 ดังนั้น 
สมการที่ 4.4 จะกลายเป็น 
 ŵ  =  - 3 . 7 6 7  +  0 . 2 6 8 Cause  -  0. 492Influence_specialist + 
0.590Influence_presenter + 0.630Quality 
 โดยค่า Exp(B) จะบ่งบอกทิศทางของโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่น ซึ่งพิจารณาได้ 3 กรณี ดังนี ้
  1. ถ้า Exp(B) > 1 ท าให้โอกาสที่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลี
ใต้ (Y=1) มีมากกว่าโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น (Y=0) 
  2. ถ้า Exp(B) < 1 ท าให้โอกาสที่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 
(Y=0) มีมากกว่าโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ (Y=1) 
  3. ถ้า Exp(B) = 1 ท าให้โอกาสที่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลี
ใต้ (Y=1) มีเท่ากันกับโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น (Y=0) 
 ฉะนั้นเมื่อพิจารณาค่า Exp(B) พบว่า ตัวแปรสาเหตุที่ตัดสินใจซื้อ (Cause)  มีค่า Exp(B) 
เท่ากับ 1.308 ซึ่งมีค่ามากกว่า 1 แสดงว่า ตัวแปรอิสระเพิ่มข้ึน 1 หน่วย แนวโน้มที่ตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้สูงกว่า 1.308 เท่า เมื่อเทียบกับเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 
 ตัวแปรผู้เช่ียวชาญมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (Influence_specialist) มีค่า Exp(B) เท่ากับ 
0.612 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่า ตัวแปรอิสระลดลง 1 หน่วย แนวโน้มที่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้น้อยกว่า 0.612 เท่า เมื่อเทียบกับเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 
 ตัวแปรพรีเซนเตอร์/นักร้อง/ดารามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (Influence_presenter) มีค่า 
Exp(B) เท่ากับ 1.803 ซึ่งมีค่ามากกว่า 1 แสดงว่า ตัวแปรเพิ่มข้ึน 1 หน่วย แนวโน้มที่ตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้สูงกว่า 1.803 เท่า เมื่อเทียบกับเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น  
 และตัวแปรคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) มีค่า Exp(B) เท่ากับ 1.879 ซึ่งมีค่ามากกว่า 1 
แสดงว่า ตัวแปรเพิ่มขึ้น 1 หน่วย แนวโน้มที่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้สูงกว่า 1.879 เท่า 
เมื่อเทียบกับเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น  
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 จากผลการวิเคราะการถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) ของปัจจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z สามารถสรุปผลได้
ดังตารางที่ 4.40 
 
ตารางท่ี 4.40 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญีปุ่่น 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

โอกาสในการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องส าอาง
เกาหลีใต ้

เครื่องส าอาง
ญี่ปุ่น 

ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Skincare) - - - 
สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ (Cause)   - 
ตนเองมอีิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ 
(Influence_Self) 

- - - 

เพื่อนมีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
(Influence_Friend) 

- - - 

ครอบครัวมอีิทธิพลในการตัดสินใจซือ้
(Influence_Family) 

- - - 

ผู้เช่ียวชาญมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
(Influence_Specialist) 

 -  

พนักงานขายมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
(Influence_Sale) 

- - - 

พรีเซนเตอร์/นักร้อง/ดารามีอิทธิพลในการตัดสิน 
ใจซื้อ (Influence_Presenter) 

  - 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) - - - 
ความดึงดูดใจ (Attractive) - - - 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality)   - 
 จากตารางที่ 4.40 ส าหรับด้านพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า สาเหตุในการ
ตัดสินใจซื้อ (Cause) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
มากกว่าญี่ปุ่น ผู้เช่ียวชาญมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ( Influence_Specialist) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ โดยมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นมากกว่าเกาหลีใต้ พรีเซนเตอร์/นักร้อง/ดารามี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ( Influence_Presenter) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีโอกาสในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้มากกว่าญี่ปุ่น และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ (Quality) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นมากกว่า
เกาหลีใต ้ 
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 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis)  
 การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ในการ
วิเคราะห์จะท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ และน าสมการมาพยากรณ์  
ตัวแปรตามโดยใช้วิธี Binary Logistic Regression คือ ตัวแปรตาม (Y) เป็นตัวแปรเชิงกลุ่มที่มีได้เพียง 
2 ค่า และตัวแปรต้นมากกว่า 1 ตัว โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับตัวแปร ดังนี้ 
  Product  = ด้านผลิตภัณฑ์ 
  Price   = ด้านราคา 
  Place   = ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  Promotion  = ด้านการส่งเสริมการตลาด  
  Decision  = เครื่องส าอาง (1=เกาหลีใต้ 0=ญี่ปุ่น) 
 ในที่นี้ให้ตัวแปร Decision เป็นตัวแปรตาม ซึ่งมีค่าได้เพียง 2 ค่า คือ 0 และ 1 ส่วนตัวแปรที่
เหลืออีก 4 ตัวแปรเป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งเหตุการณ์ที่สนใจคือการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
และญี่ปุ่น จึงใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อที่จะใช้ค่าตัวแปรอิสระพยากรณ์ว่าจะ ตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ หรือเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาสที่การตัดสินใจซื้อจะ
เป็นเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ หรือแทนเป็นสมการได้ ดังนี้ 
 P(เครื่องส าอางเกาหลีใต้)  =  

1

1+e-w
        (4.5) 

 

โดยที่ W = β0 + β1Product + β2Price + β3Place+ β4Promotion      (4.6) 
 

และ ŵ = b0 + b1Product + b2Price + b3Place + b4Promotion  
 
ตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ Dependent Variable Encoding 

Original Value Internal Value 
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 0 
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต ้ 1 
 จากตารางที่ 4.41 เป็นการระบุค่าของตัวแปร Decision เป็นตัวแปรตามโดยก าหนดให้ 
    0 ถ้าตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 
  Decision =  
    1 ถ้าตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ 
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Block 0: Beginning Block ตารางท่ี 4.42-4.44 
 
ตารางท่ี 4.42 Classification Tablea 
 

Observed 

Predicted 

 เครื่องส าอาง Percentage 
Correct  ญี่ปุ่น เกาหลีใต ้

Step 0 เครื่องส าอาง ญี่ปุ่น 241 0 100.0 

เกาหล ี 179 0 0.0 

Overall Percentage   57.4 
a. Constant is included in the model. 
b. The cut value is .500 
 
ตารางท่ี 4.43 Variables in the Equation 
  B S.E.  Wald df Sig. Exp(B) 
Step 0 Constant -0.297 0.099  9.085 1 0.003 0.743 
 
ตารางท่ี 4.44 Variables not in the Equation 
   Score df Sig. 
Step 0 Variables Product 8.288 1 0.004 

Price 9.757 1 0.002 

Place 1.908 1 0.167 

Promotion 12.581 1 0.000 

Overall Statistics 32.826 4 0.000 
 จากตารางที่ 4.42-4.44 แสดงรายละเอียดใน Block 0 หรือ Beginning Block หรือเรียกว่า  
Step 0 โดยหมายถึง ยังไม่ได้น าตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวเข้ามาในสมการที่ 4.5 ดังนั้นในสมการจึงมีเฉพาะ
ค่าคงที่  (โดยได้ระบุไว้ในตารางที่  4.42) แต่ในตารางที่  4.44 Variables not in the Equation      
หมายถึง ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว คือ Product Price Place และ Promotion ไม่ได้ถูกเข้ามาในสมการ 
ส่วนตารางที่ 4.35 ระบุตัวแปรที่อยู่ในสมการใน Step 0 ซึ่งหมายถึงเฉพาะค่าคงที่  
 ส าหรับความหมายของตารางที่ 4.43 Classification Tablea เป็นการตรวจสอบความเช่ือถือ
ได้ในการพยากรณ์ Step 0 ซึ่งหมายถึงมีเฉพาะค่าคงที่จะพบว่า จากข้อมูลจริงมีผู้ตัดสิน ใจซื้อ
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่นจ านวน 241 คน และเมื่อใช้สมการที่มีเฉพาะค่าคงที่พยากรณ์ จะพยากรณ์ว่า 
เป็นผู้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 241 คน หมายถึง พยากรณ์ถูกร้อยละ 100 ในขณะที่การ
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ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ มีจ านวน 179 คน แต่เมื่อพยากรณ์โดยใ ช้สมการที่มีเฉพาะ
ค่าคงที่ จะพยากรณ์ ว่าตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ จ านวน 179 คน หมายความว่าพยากรณ์
ถูกร้อยละ 0 จึงได้  

 ร้อยละเฉลี่ยของการพยากรณ์ถูก  =  
241

420 
(100)  = ร้อยละ 57.4 

  
 Block 1: Method = Enter ตารางท่ี 4.45-4.48 
 ความหมายของ Block 1: Method = Enter หมายถึง Block 0 หรือ Step 0 จะมีค่าคงที่ 
แต่ใน Block 1 จะน าตัวแปรอิสระเข้าสมการเพื่อใช้พยากรณ์โอกาสที่เหตุการณ์จะเกิด 4 ตัว คือ 
Product Price Place และPromotion  
 
ตารางท่ี 4.45 การทดสอบความเหมาะสมของแบบจ าลอง (Goodness of Fit) 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square 
1 538.821a 0.078 0.105 
 จากตารางที่ 4.45 แสดงผลการทดสอบความเหมาะสมของ Model (Goodness of Fit) นั่น
คือ -2 Log likelihood (-2LL) ส าหรับสมการซึ่งมีตัวแปรอิสระ 4 ตัว เป็น 538.821 ซึ่งน้อยกว่า -2LL 
ส าหรับ model ที่มีเฉพาะค่าคงที่ซึ่งเท่ากับ 573.057 
 ค่า Cox & Snell R2 = 573.057 โดยที่ 

 Cox & Snell R2 = 1 – [
L (0)

L(B)
]
2/n

 

 โดยที่ L(0) = likelihood ส าหรับ model ที่มีเพียงค่าคงที่ 
 L(B) = likelihood ส าหรับ model ที่มีตัวแปรอิสระตามที่ก าหนด 
 ค่า Nagelkerke R2 เท่ากับ 0.115  

  Nagelkerke R2 = 
Cox & Snell R2

Cox & Snell Rmax
2  

 และ Rmax
2  = 1 – [L(0)]2/n 

 ส าหรับค่า R2 ของ Cox & Snell และ Nagelkerke หรือเรียกว่า Pesudo R2 เป็นค่าที่บอก
สัดส่วน หรือร้อยละที่สามารถอธิบายความผันแปรใน Logistic Regression model ซึ่งจะคล้ายกับค่า 
R2 ในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น นั่นคือ ส าหรับ Nagelkerke R2 เท่ากับ 0.105 หรือกล่าวได้ว่า
ร้อยละ 10.5 ของความผันแปร อธิบายได้โดยสมการโลจิสติค  
 
ตารางท่ี 4.46 Hosmer and Lemeshow Test 
Step Chi-square df Sig. 
1 2.692 8 0.952 
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ตารางท่ี 4.47 Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test 
  เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น เครื่องส าอางจากเกาหลใีต ้

Total   Observed Expected Observed Expected 
Step 1 1 34 33.464 9 9.536 43 

2 30 29.692 12 12.308 42 

3 30 28.245 12 13.755 42 

4 26 27.958 17 15.042 43 

5 28 26.364 15 16.636 43 

6 22 24.027 20 17.973 42 

7 22 22.162 20 19.838 42 
8 18 20.000 24 22.000 42 

9 20 17.195 22 24.805 42 

10 11 11.895 28 27.105 39 
 จากตารางที่ 4.46 แสดงผล Hosmer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสมของ 
Model (4.5) คือ  
 P(เครื่องส าอางเกาหลีใต้)   =  

1

1+e-w
       (4.5) 

 

โดยที่ W = β0 + β1Product + β2Price + β3Place+ β4Promotion     (4.6) 
 

และ ŵ = b0 + b1Product + b2Price + b3Place + b4Promotion  
 สมมติฐานของการทดสอบ คือ 
  H0: Model (สมการที่ 4.5) เหมาะสม 
  H1: Model (สมการที่ 4.5) ไม่เหมาะสม 
 จากค่าสถิติทดสอบ Chi-Square ในตารางที่ 4.46 ได้ค่า Chi-Square เท่ากับ 2.692 และ 
ค่า Significance เท่ากับ 0.952 > 0.05 จึงสรุปได้ว่า Model (สมการที่ 4.5) เหมาะสม 
 
ตารางท่ี 4.48 Omnibus Tests of Model Coefficients  
  Chi-square df Sig. 
Step 1 Step 34.236 4 0.000 

Block 34.236 4 0.000 

Model 34.236 4 0.000 
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 จากตารางที่ 4.48 ใน Step 1 ให้ค่าทดสอบไคสแควส์ 3 ค่า คือค่า Chi-Square ของ Model 
Block และ Step ตามล าดับ  
 Model: ค่า Model Chi-Square  
 ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
   H0: β1= β2=…= β4 = 0 หรือโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ ไม่
ข้ึนกับตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว  
  H1: โอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ ข้ึนกับตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว 
 สถิติทดสอบ Model Chi-square เท่ากับ 34.236 และค่า Sig. = 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธ H0  
 ค่า Model Chi-square  = [-2LL(ที่มีเฉพาะค่าคงที่)] – [-2LL(มีตัวแปรอิสระ 8 ตัว)] 
      = 573.057 – 538.821 = 34.236 
 และองศาอิสระ (df) = ผลต่างของจ านวนพารามิเตอร์ใน 2 model 
     = 4 - 0 = 4  

 
ตารางท่ี 4.49 Classification Table 
 

Observed 

Predicted 

 เครื่องส าอาง Percentage 
Correct  ญี่ปุ่น เกาหลีใต ้

Step 1 เครื่องส าอาง ญี่ปุ่น 197 44 81.7 

เกาหล ี 111 68 38.0 

Overall Percentage   63.1 
 จากตารางที่ 4.49 แสดงการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของ Model ในสมการที่ 4.5 โดยการ
เปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง ซึ่งก าหนดค่า Cut Value = 0.5 นั่นคือ 
   ถ้า P̂(เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้)  ≤0.5 จะให้ Decision เป็น เครื่องส าอางจาก
ญี่ปุ่น 
   แต่ถ้า P̂(เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้)  >0.5 จะให้ Decision เป็น เครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้ 
 จะพบว่าข้อมูลจริงเป็นการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น จ านวน 241 คน แต่เมื่อใช้
สมการที่ 4.5 จะสามารถพยากรณ์ว่าเป็นการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น จ านวน 197 คน นั่นคือ
พยากรณ์ถูก (197/241) x 100 = ร้อยละ  81.7 
 ข้อมูลจริงเป็นการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ จ านวน 179 คน แต่เมื่อใช้                        
สมการที่ 4.5 พยากรณ์ว่าเป็นการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ จ านวน 68 คน นั่นคือพยากรณ์
ถูก (68/179) x 100 = ร้อยละ  38.0 
 ดังนั้น ร้อยละรวมของการพยากรณ์ที่ถูกต้อง = (197+68)/(241+179) x 100 = ร้อยละ 
63.1 ร้อยละรวมของการพยากรณ์ที่ไม่ถูกต้อง = (111+44)/(241+179) x 100 = ร้อยละ 36.9 
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ตารางท่ี 4.50 Variables in the Equation 
  

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

95.0% C.I.for 
EXP(B) 

  Lower Upper 
Step 
1a 

Product 0.934 0.357 6.859 1 0.009* 2.545 1.265 5.120 

Price -0.925 0.239 14.951 1 0.000* 0.397 0.248 0.634 

Place 0.036 0.318 0.013 1 0.909 1.037 0.556 1.934 

Promotion 1.082 0.321 11.370 1 0.001* 2.952 1.573 5.538 

Constant -5.516 2.271 5.901 1 0.015* 0.004   
 จากตารางที่ 4.50 B หมายถึงสัมประสิทธ์ิโลจิสติค (b0,b1,…,b4) จากสมการที่ 4.5 หรือ 
 W   =  -5.516+ 0.934Product – 0.925Price + 0.036Place +1.082Promotion 
 โดยที่   P̂(เครื่องส าอางเกาหลีใต้) =   

1

1+e-w
 

 Odds   =  
P̂(เคร่ืองส าอางเกาหลี)

P̂(เคร่ืองส าอางญี่ปุ่น)
 

=   eb0 +b1Product+…+b4Promotion3 
 log (Odds) = b0 +b1Product+…+b4Promotion 

 จากค่าทดสอบทางสถิติ Wald และค่า Sig. ของการทดลอง โดยสมมติฐานของการทดสอบคือ 
  H0: βi = 0 ; i = 0,1,...,4 
   H1: βi ≠ 0 

 เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่าค่าคงที่ (Constant) มีค่า sig. เท่ากับ 0.000 โดยที่ ค่าตัวแปร
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีค่า sig. เท่ากับ 0.009 0.000 และ0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 
ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่น ดังนั้น สามารถเขียนสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่นได้ ดังนี้  
 พิจารณาจากค่า sig. ของการทดสอบจะพบว่า β1≠0 β2≠0 และβ4 ≠0 ดังนั้น สมการที่ 
4.6 จะกลายเป็น  
 ŵ  = -5.516+ 0.934Product – 0.925Price + 1.082Promotion 
 โดยค่า Exp(B) จะบ่งบอกทิศทางของโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่น ซึ่งพิจารณาได้ 3 กรณี ดังนี้ 
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 1. ถ้า Exp(B) > 1 ท าให้โอกาสที่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้     
(Y=1) มีมากกว่าโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น (Y=0) 
 2. ถ้า Exp(B) < 1 ท าให้โอกาสที่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น (Y=0)     
มีมากกว่าโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ (Y=1) 
 3. ถ้า Exp(B) = 1 ท าให้โอกาสที่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้      
(Y=1) มีเท่ากันกับโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น (Y=0) 
 ฉะนั้นเมื่อพิจารณาค่า Exp(B) พบว่า ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่า Exp(B) เท่ากับ 
2.545 ซึ่งมีค่ามากกว่า 1 แสดงว่า ตัวแปรอิสระเพิ่มข้ึน 1 หน่วย แนวโน้มที่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้สูงกว่า 2.545 เท่า เมื่อเทียบกับเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 
 ตัวแปรด้านราคา (Price) มีค่า Exp(B) เท่ากับ 0.397 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่า ตัวแปร
อิสระลดลง 1 หน่วย แนวโน้มที่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้น้อยกว่า 0.397 เท่า เมื่อเทียบกับ
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่น  
 และตัวแปรด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่า Exp(B) เท่ากับ 2.952 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 1 แสดงว่า ตัวแปรอิสระเพิ่มขึ้น 1 หน่วย แนวโน้มที่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้สูง
กว่า 2.952 เท่า เมื่อเทียบกับเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น  
 จากผลการวิเคราะการถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) ของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
สามารถสรุปผลได้ดังตารางที่ 4.51 
 
ตารางท่ี 4.51 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อ

เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

โอกาสในการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องส าอาง
เกาหลีใต ้

เครื่องส าอาง
ญี่ปุ่น 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   - 
ด้านราคา (Price)  -  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) - - - 
ด้านการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)   - 
 จากตารางที่ 4.51 การสรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง         
การตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้มากกว่าญี่ปุ่น ด้านราคา (Price) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากญี่ปุ่นมากกว่าเกาหลีใต้ และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้มากกว่าญี่ปุ่น  



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ซึ่งมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน           
เจเนอเรช่ัน Z อีกทั้งเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z และเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด          
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ตอนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และเงินออมต่อเดือน 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในหญิงเจเนอเรช่ัน Z  
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบของเหตุผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
และญี่ปุ่น  
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
 ตอนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 ตอนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และเงินออมต่อเดือน จากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ  19 ปี ศึกษาในระดับอุดมศึกษา    
ซึ่งเป็นสถานศึกษาประเภทรัฐบาล ที่ศึกษาในคณะบริหารธุรกิจ/บัญชี/เศรษฐศาสตร์ มีรายได้เท่ากับ 
10,000-15,000 บาท  โดยเฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีเงินออมต่อเดือนน้อยกว่า 2,500 บาท 
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในหญิง  
เจเนอเรช่ัน Z กลุ่มตัวอย่าง พบว่า  
 กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่นเป็นหลัก โดยตราสินค้าที่เลือกซื้อคือ 
ตราสินค้าในเครือ Shiseido (Aqualabel Anessa และ Senka) ภาพรวมเป็นเครื่องส าอางประเภท 
โฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้า โดยที่เครื่องส าอางจากญี่ปุ่นกลุ่มตัวอย่างซื้อโฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้า และ
เซรั่ม/มอยส์เจอไรเซอร์เป็นหลัก ส่วนเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้จะซื้อมาส์กเป็นหลัก  



84 

 ประกอบกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในภาพรวมอันเนื่องมาจากมั่นใจใน
คุณภาพ ส าหรับเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ตัดสินใจซื้อเพราะดูแลผิวหน้าเฉพาะจุดได้อย่างเห็นผล และ
เครื่องส าอางญี่ปุ่นมีเหตุผลมากจากการมั่นใจในคุณภาพ  
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ พรีเซนเตอร์ โดยที่
เครื่องส าอางเกาหลีและญี่ปุ่นพรีเซนเตอร์มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดเช่นเดียวกัน 
 ตอนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z สรุปผลได้ ดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ภาพรวมมีระดับทัศนคติในด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคืองมากที่สุด เครื่องส าอางเกาหลีด้านผลิตภัณฑ์ในด้าน
ช่ือเสียงและมาตรฐานมากที่สุด ส่วนเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นเป็นด้านผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ 
หรือระคายเคืองมากที่สุด 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา พบว่า ภาพรวมสอดคล้องกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านราคาเครื่องส าอางเกาหลีใต้และญี่ปุ่นมีระดับทัศนคติในด้านการแสดงราคาขายหน้าร้าน
ชัดเจนมากที่สุดเช่นเดียวกัน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ภาพรวมมีระดับทัศนคติ
ในด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีการวางผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่ในระดับมากที่สุด เครื่องส าอางเกาหลีใต้      
มีระดับทัศนคติในด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีการจัดวางผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่ในระดับมากที่สุด        
ส่วนเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นเป็นด้านช่องทางการซื้อแบบออนไลน์เข้าถึงง่ายในระดับมากที่สุด 
 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ภาพรวมมีระดับ
ทัศนคติในด้านการมีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ Gift Set พิเศษ การสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ 
และการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่ือเสียง เท่ากันในระดับมากที่สุด เครื่องส าอางเกาหลีใต้มีระดับทัศนคติใน
ด้านการมีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ Gift Set พิเศษมากที่สุด และเครื่องส าอางจากญี่ปุ่นด้านการ
สมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษในระดับมากที่สุด 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบของเหตุผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
และญี่ปุ่น สามารถวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ ด้านความภักดีตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) และด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์เหตุผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น พบว่า 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อในภาพรวม และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น
มีระดับทัศนคติในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) มากที่สุด 
 ตอนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และเงินออมต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ ด้านประเภทสถานศึกษา ด้านคณะที่ศึกษา 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และด้านเงินออมต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลี
ใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
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 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ และผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z พบว่า สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ  
ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผู้เช่ียวชาญและพรีเซนเตอร์/นักร้อง/ดารา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z สามารถอภิปรายผล  ได้ดังนี ้
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ ประเภทสถานศึกษา คณะที่ศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และเงินออมต่อเดือนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
เจเนอเรช่ัน Z ผลการศึกษาพบว่า  
 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z อันเนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษามีอายุระหว่าง 18-22 ปี ซึ่งอยู่ใน 
เจเนอเรช่ัน Z ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปัทมาพร คัมภีระ (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมซื้อ
เครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟสบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ผลการศึกษาพบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า 
อายุไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ 
 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านประเภทสถานศึกษา และคณะที่ศึกษาไม่ส่งผลต่อการตัดสิน ใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z  ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภคของ Hoyer and Macinnis (2010, pp. 3-4) ที่ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สะท้อนจาก
ผลรวมของผู้บริโภค โดยมีการล าดับตั้งแต่การจัดหา การบริโภค และการทิ้งสินค้าและบริการ ที่มีต่อ
กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิดการตัดสินใจช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งประเภทสถานศึกษาและคณะ
ที่ศึกษานั้น ไม่ได้ส่งผลอันเนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงเช่นเดียวกัน และได้ติดตามความ
เคลื่อนไหวบนสังคมออนไลน์ที่ได้ทราบถึงข้อมูลเดียวกัน โดยสอดคล้องกับ New York time (2560)     
ที่ก าหนดว่า กลุ่มคนที่อายุต่ ากว่า 19 ปี หรือเกิดหลังปี 2538 หรือระหว่างปี 2539- 2547 (อายุระหว่าง 
14 ถึง 22 ปี) และมีพฤติกรรมที่ชอบติดกับหน้าจอและชอบติดตามความเคลื่อนไหวของสังคมและเพื่อน
ที่รู้จักหรือคนที่อยากติดตามผ่านทางมือถือของตัวเอง  
 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z  ซึ่งคล้องกับงานวิจัยของวราภรณ์ ธิราเพียร (2549) 
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เรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนในเขตกรุงเทพมหานคร          
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเอนที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า สาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจ
ซื้อ และผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z พบว่า 
 ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานงานวิจัย
ของ กชพรรณ วิจาวรณ์ (2555) พบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศเกาหลีประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อในด้านสาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซื้อมีสาเหตุส่วนใหญ่มาจากความมั่นใจ
ในคุณภาพของเครื่องส าอางเกาหลีหรือญี่ปุ่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) 
ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้เพราะเช่ือในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  
 ปัจจัยส่วนบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อในด้านผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษา
พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ พรีเซนเตอร์ โดยที่
เครื่องส าอางเกาหลีและญี่ปุ่นพรี เซนเตอร์มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดเ ช่นเดี ยวกัน               
อันเนื่องมาจากการมีความต้องการที่จะได้ผลลัพธ์จากการใช้สินค้าเช่นเดียวกับพรัเซนเตอร์ ซึ่งสอดคลอ้ง
กับทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ ของ Kotier and Armstrong, 2018 คือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need     
Recognition) ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นใจการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z โดยภาพรวมของทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
ระดับมากทุกด้าน อีกทั้ งพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ด้านการส่งเสริมทาง การตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 
 ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ผลการศึกษาพบว่า ในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น เน้นในเรื่องผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และมาตรฐานของผลิตภัณฑ์    
อีกทั้งยังมีระดับทัศนคติในระดับมาก ประกอบการตัดสินใจซื้อโดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า         
ด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างเน้นการรับรองคุณภาพและความปลอดภัยมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมพร คัมภีระ (2557) เรื่องพฤติกรรมซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์
เฟสบุ๊คของนักศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างจะเน้นในด้าน
ของปัจจัยช่ือเสียงของแบรนด์เป็นอันดับแรก 
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 ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ผลการศึกษาพบว่าในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ด้านราคาเน้นในเรื่องการแสดงราคาขายหน้าร้านชัดเจน โดยมีระดับทัศนคติใน
ระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) เรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในการติดป้ายราคาชัดเจน โดยมีระดับ
ทัศนคติในระดับมาก อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) เรื่องปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
การแสดงราคาที่มีความชัดเจนและถูกต้อง และสอดคล้องกับงานวิจัยของปัทมพร คัมภีระ ( 2557)     
เรื่องพฤติกรรมซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟสบุ๊คของนักศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเกี่ยวกับการแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจนซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งส าอาง
ในระดับมากรองลงมาเป็นในเรื่องของการแบ่งราคาพิเศษส าหรับสมาชิก หรือเงื่อนไขที่ก าหนด มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิ รประภา สุดสวัสดิ์ (2553) 
เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการที่
ผลิตภัณฑ์มีหลายราคาให้เลือก รองลงมาเป็นในเรื่องของราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์
อื่นในประเภทเดียวกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในด้านราคาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อในส่วนของความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น อีกทั้งยังสอดคลอ้งกบั
ผลงานวิจัยของ ปัทมพร คัมภีระ (2557) เรื่องพฤติกรรมซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟสบุ๊คของ
นักศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเหมาะสมของราคามีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง  
 ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลตอ่การตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ผลการศึกษาพบว่าสถานที่จัด
จ าหน่ายมีการวางผลิตภัณฑ์เป็นหมวดหมู่หาง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลี ใต้ใน
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) เรื่องปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างค านึงถึงการมองหาผลิตภัณฑ์ได้ง่ายใน
การซื้อเครื่องส าอาง ต่อมาสถานที่จัดจ าหน่าย อยู่ตามร้านเครื่องส าอางหรือห้างสรรพสินค้าช้ันน ามีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น สอดคล้องกับวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) เรื่องปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านสถานที่จัดจ าหน่าย
ในเรื่องของการมีสินค้าจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือศูนย์การค้าช้ันน า  
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 ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ผลการศึกษาพบว่าในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นในภาพรวม เน้นการมีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ gift 
set พิเศษ การสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ ส่วนเครื่องส าอางเกาหลีใต้และญี่ปุ่นเน้นในเรื่องการ
โฆษณาที่ใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่ือเสียงเช่นเดียวกัน โดยสอดคล้องแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Buyer Decision Process)  ของ  Kotier and Armstrong, 2018, p.175 เกี่ ยวกับการรับรู้ ความ
ต้องการ ซึ่งเป็นข้ันแรกในการตัดสินใจซื้อซึ่งผู้บริโภคจะค านึงถึงความจ าเป็น โดยอาจได้รับแรงกระตุ้น
จากปัจจัยพื้นฐานของบุคคล เช่น การถูกกระตุ้นจากการลด แลก แจก แถม อีกทั้งการถูกกระตุ้นการซื้อ
สินค้าเมื่อเห็นพรีเซนเตอร์ ประกอบกับต้องการมีภาพลักษณ์ที่ดูดีเหมือนพรีเซนเตอร์ เป็นต้น  
 ผลการศึกษาเหตุผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภค  
ในเจเนอเรช่ัน Z พบว่า เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นอันเนื่องมาจาก
มั่นใจในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ อัญชลี ธีระยุทธกุล  (2553)       
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า นอกจากความคาดหวังจากการใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว คุณภาพของเครื่องส าอางเป็น
ปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากวิจัย 
 1. ผู้ประกอบการแบรนด์เครื่องส าอางในไทย ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคใน
เจเนอเรช่ัน Z ส าหรับการสร้างแบรนด์เครื่องส าอางในไทย จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้บริโภค  
ในเจเนอเรช่ัน Z นิยมผลิตภัณฑ์ประเภทครีมบ ารุงไม่ว่าจะเป็นเดย์ครีม หรือไนท์ครีม เนื่องจากครีม
บ ารุงเป็นปัจจัยพื้นฐานของการใช้เครื่องส าอางอันเนื่องมาจากเป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องใช้เป็นข้ันตอนแรก ๆ 
ในการใช้เครื่องส าอาง รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ที่ เป็นโฟมล้างหน้าหรือเจลล้างหน้า ซึ่ งการน า  
กลยุทธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์นั้น จะต้องสร้างความน่าเช่ือถือ รวมไปถึงการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานที่ได้รับการรับรองมาตรฐานที่เป็นที่ยอมรับของสากล รวมไปถึงการใช้พรี
เซนเตอร์ที่มีช่ือเสียงสามารถเป็นส่วนช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดูน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น อัน
เนื่องมาจากผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ค านึงถึงความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง
ผลิตภัณฑ์ต้องไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง และผลิตภัณฑ์จะต้องมีบรรจุภัณฑ์ มีความ
สวยงาม น่าใช้ หรือมีความแปลกใหม่  
 2. ผู้ประกอบการในธุรกิจน าเข้าเครื่องส าอางสามารถน าผลการค้นคว้าอิสระมาวางแผน     
ซึ่งการวางแผนการน าเข้าสินค้าประเภทที่ตรงกับความต้องการโดยส่วนมากผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z 
ต้องการผลิตภัณฑ์ประเภทครีมบ ารุง รองลงมาเป็นโฟมล้างหน้า ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้เป็นกิจวัต
ประจ าวันของผู้บริโภค จึงควรพิจารณาน าเข้าเป็นพิเศษ ประกอบกับการจัดร้านควรแสดงราคาขายที่
ชัดเจน รวมไปถึงการตั้งราคาที่มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นในประเภทเดียวกัน ส่วนด้าน
สถานที่จัดจ าหน่ายควรค านึงถึงการจัดตกแต่งร้านให้มีความสวยงาม แยกสินค้าตามประเภทเป็น
หมวดหมู่ที่ชัดเจน โดยจะต้องอยู่ตามร้านเครื่องส าอางหรือห้างสรรพสินค้าช้ันน าทั่วไป  
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 3. นักการตลาดได้ทราบถึงกล่องด า (Buy’s black box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค
ในเจเนอเรช่ัน Z ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ซึ่งจะพิจารณาตามแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ โดยทราบถึงความต้องการในการวิเคราะห์การท าตลาดของแบรนด์ต่าง  ๆ ในด้านผลิตภัณฑ์มี
หลากหลายและตอบสนองความต้องการต่อมาในด้านการสืบค้นข้อมูลผลิตภัณฑ์/รีวิว ที่น่าสนใจการ
เปรียบเทียบคุณภาพเหมาะสมกับความต้องการกับแบรนด์อื่น แบรนด์ที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมหลังการซื้อว่าผลิตภัณฑ์ให้ผลลัพธ์ตามที่ต้องการ ว่าแบรนด์ใดมีความน่าสนใจและมีการท า
การตลาดที่เหมาะกับผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ซึ่งจะกลายเป็นก าลังซื้อที่ส าคัญ และจะเป็นกลุ่มที่มี
อ านาจในการตัดสินใจใช้จ่ายกว่าร้อยละ 40 อีกทั้งทราบถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาด โดยการใช้พรีเซน
เตอร์ที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z มาเป็นแรงกระตุ้นให้แบรนด์ที่ท าการตลาดให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ  
 4. ส าหรับนักวิชาการ ในการน าผลการค้นคว้าอิสระมาประกอบการยืนยันถึงผู้บริโภคใน  
เจเนอเรช่ัน Z โดยผลการศึกษาสามารถช่วยให้นักวิชาการยืนยันได้ว่าผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ถึงแม้มี
พฤติกรรมในการติดมือถือ รวมไปถึงการรับข่าวสารออนไลน์ผ่านมือถือเป็นจ านวนมากก็ตาม แต่กลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะรู้จักตนเอง ซึ่งจะทราบความต้องการของตนเอง รวมไปถึงการตอบสนองความต้องการ
ของตนเองโดยตัดสินใจ อันเนื่องมากจากผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z จะมีการศึกษาข้อมูลโดยอาศัย
หลักการตัดสินใจซื้อตามทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของ Kotler and Armstrong (2018) ก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้าด้วยตนเอง จะเห็นได้ว่าจากผลการค้นคว้าอิสระกลุ่มตัวอย่างกว่าร้อยละ 57.2 ที่ตนเองจะเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 5. จากการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis)  สามารถเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเครื่องส าอางในไทย ผู้ประกอบการในธุรกิจน าเข้าเครื่องส าอาง นักการตลาด 
และนักวิชาการ ในการวางแผนและทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง   
รวมไปถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ อันน าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์เพื่อลดความเสี่ยงและ
เพิ่มก าไรในการลงทุน ซึ่งถ้าต้องการน าเข้าหรือผลิตเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้าที่มีความโดดเด่น
ในด้านผลิตภัณฑ์ควรเลือกผลิตภัณฑ์จากเกาหลีใต้ จากตารางที่ 4.50 พบว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้สูงกว่าเครื่องส าอางจากญี่ปุ่น 2.545 เท่า  หรือหากผู้ประกอบการค านึงด้าน
ราคาเป็นหลัก ผู้ประกอบการควรน าเข้าผลิตภัณฑ์จากญี่ปุ่น จากตารางที่ 4.50 พบว่า ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้น้อยกว่าเครื่องส าอางญี่ปุ่น 0.397 เท่า และเมื่อผู้ประกอบการ
ต้องการเน้นในด้านการส่งเสริมการตลาด ควรศึกษาการส่งเสริมการตลาดของเครื่องส าอางจากเกาหลใีต้
และน ามาปรับใช้เป็นหลัก จากตารางที่ 4.50 พบว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้
ผ่านการส่งเสริมการตลาดมากกว่าเครื่องส าอางญี่ปุ่น 2.952 เท่า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมถึงเครื่องส าอางในประเภทอื่น ๆ ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ในประเภทของผลิตภัณฑ์ส าหรับการ
แต่งหน้าของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z อันเนื่องมาจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งที่นิยมการแต่งหน้าด้วย
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เครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น รวมไปถึงการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจาก
ประเทศอื่น ๆ  
 2. เพื่อให้การศึกษาครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรช่ัน Z ควรศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ทั้งเพศชายและเพศหญิง 
เนื่องจากเนื่องจากจะเป็นกลุ่มผู้มีอ านาจในการใช้จ่ายกว่าร้อยละ 40 อีกทั้งจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่จะมี
ก าลังซื้อในอนาคต ประกอบกับเพศชายมีแนวโน้มในการดูแลผิวพรรณเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
 3. เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z ควรมีการศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการประเภทอื่น ๆ ของผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Z เนื่องจากจะเป็นกลุ่มผู้มีอ านาจในการใช้
จ่ายกว่าร้อยละ 40 อีกทั้งจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่จะมีก าลังซื้อในอนาคตจึงควรศึกษาสินค้าและบริการที่
หลากหลายเพื่อน าเสนอสินค้าและบริการที่เกิดความต้องการในการเข้าถึงตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และ

ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเจเนอเรชัน่ Z” 
ค าชี้แจง 
 1. แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระในหลักสูตรปริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการเก็บข้อมูลในการอธิบายความสัมพันธ์
ของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน      
เจเนอเรช่ัน Z 
 2. ข้อมูลของท่านที่ตอบในแบบสอบถามชุดน้ีจะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด ประกอบ
กับการน ามาใช้ประโยชน์ในการค้นคว้าอิสระเรื่องนี้เท่านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยใครขอความอนุเคราะห์ตอบ
แบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ครบถ้วน และขอขอบพระคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ 
 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของท่าน  
 ส่วนท่ี 4 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
 
ค าถามคัดกรอง 
 1. ท่ าน เคย ใ ช้ แบร นด์ เ ครื่ อ ง ส าอ าง  Etude Innisfree Hada Labo และ Shiseido 
(Aqualabel, Anessa และSENKA) หรือไม่ 
  [  ] 1) เคย  [  ] 2) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 2. ท่านพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
  [  ] 1) ใช่  [  ] 2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง กรุณาใสเ่ครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง [  ] ที่ก าหนดให้ตามความเป็นจรงิเกี่ยวกบัตัวท่าน 
1. อายุ  

[  ] 1) 18 ป ี [  ] 2) 19 ป ี [  ] 3) 20 ปี [  ] 4) 21 ป ี [  ] 5) 22 ป ี  
2. ประเภทสถานศึกษา 

[  ] 1) รัฐบาล  [  ] 2) เอกชน  
3. คณะที่ศึกษา 
 [  ] 1) แพทย์ศาสตร์/เภสัชศาสตร์/พยาบาลศาสตร์ [  ] 2) บริหารธุรกจิ/บัญชี/เศรษฐศาสตร์
 [  ] 3) นิเทศศาสตร์/สื่อสารมวลชน  [  ] 4) ครุศาสตร์/ศึกษาศาสตร ์
 [  ] 5) มนุษยศาสตร์/อักษรศาสตร์/ศิลปศาสตร์ [  ] 6) วิศวกรรมศาสตร ์

[  ] 7) สถาปัตยกรรมศาสตร์/ศิลปกรรม  [  ] 8) วิทยาศาสตร์ 
 [  ] 9) นิติศาสตร์/รัฐศาสตร์/สงัคมศาสตร ์  [  ] 10) อื่น ๆ......................................... 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

[  ] 1) น้อยกว่า 10,000 บาท [  ] 3) 10,001-15,000 บาท       
 [  ] 4) 15,001-20,000 บาท [  ] 5) มากกว่า 20,001 บาท  

5. เงินออมต่อเดือน 
 [  ] 1) น้อยกว่า 2,500 บาท [  ] 2) 2,501-5,000 บาท [  ] 3) มากกว่า 5,001 บาท 
 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครือ่งหมาย / ลงในช่องว่าง [  ] ที่ตรงกับตัวท่านที่สุด 
1. แบรนด์เครื่องส าอางที่คุณซื้อมากที่สุดเพียงแบรนด์เดียว 

[  ] 1) Etude   [  ] 2) Innisfree  [  ] 3) Hada Labo  
[  ] 4) Shiseido (Aqualabel, Anessa และSENKA) 

2. เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทใดทีท่่านซื้อใช้บ่อยทีสุ่ด 
[  ] 1) ครีมบ ารงุผิว (เดย์ครมี/ไนท์ครมี) [  ] 2) เซรั่ม/มอยสเ์จอร์ไรเซอร์  
[  ] 3) มาส์ก    [  ] 4) โฟมล้างหน้า/เจลล้างหน้า  
[  ] 5) คลีนเซอร์/ออยล์ท าความสะอาดผิวหน้า/โทนเนอร์  

3. สาเหตุใดทีท่ าให้ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลใีต้และญี่ปุ่นมากทีสุ่ด 
 [  ] 1) ดูแลผิวหน้าเฉพาะจุดได้อย่างเห็นผล 
 [  ] 2) มั่นใจในคุณภาพของเครื่องส าอางเกาหลหีรอืญี่ปุ่น 

[  ] 3) พรีเซนเตอร์  
[  ] 4) ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่ กว่าแบรนด์อื่น 

 [  ] 5) รีวิวจากBeauty Blogger หรือผู้เช่ียวชาญ 
 [  ] 6) เพื่อนหรอืคนรูจ้ักแนะน าให้ใช้ 
 [  ] 7) โปรโมช่ัน    
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4.บุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของท่านในระดับใด 

ระดับทัศนคต ิ
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.ตนเอง      
2.เพื่อน      
3.ครอบครัว      
4.ผู้เช่ียวชาญ      
5.พนักงานขาย      
6.พรีเซนเตอร์/นักร้อง/ดารา       

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของท่าน 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ที่ก าหนดไว้ลงในช่องที่ท่านคิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 

ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลใีต้และญีปุ่่น 

ระดับทัศนคต ิ
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านผลิตภัณฑ ์
1.ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายเหมาะสมกับ
สภาพผิว หรือการแก้ปัญหาผิวหน้าเฉพาะ
จุด 

     

2.ผลิตภัณฑ์ไม่กอ่ให้เกิดอาการแพ้ หรือ
ระคายเคือง 

     

3.ผลิตภัณฑ์มีบรรจุภัณฑ์ มีความสวยงาม 
น่าใช้ หรือมีความแปลกใหม่ 

     

4.ผลิตภัณฑ์ใหผ้ลลัพธ์ที่ตอ้งการ      
5.ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และมาตรฐาน       
ด้านราคา 
6.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์      
7.ราคาเหมาะสมกับปรมิาณของผลิตภัณฑ ์      
8.ราคามีความเหมาะสมเมื่อ เทียบกับ
ผลิตภัณฑ์อื่นในประเภทเดียวกัน 

     

9.มีการแบ่งราคาพิเศษส าหรับสมาชิก หรือ
เงื่อนไขที่ก าหนด 

     

10.แสดงราคาขายหน้าร้านชัดเจน      
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของท่าน (ต่อ) 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ที่ก าหนดไว้ลงในช่องที่ท่านคิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 

ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากเกาหลใีต้และญีปุ่่น 

ระดับทัศนคต ิ
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 
11. ส ถ า น ที่ จั ด จ า ห น่ า ย อ ยู่ ต า ม ร้ า น
เครื่องส าอางหรือห้างสรรพสินค้าช้ันน า  

     

12.สถานที่จัดจ าหน่ายมกีารจัดวาง
ผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ  

     

13.สถานที่จัดจ าหน่ายมีการวางผลิตภัณฑ์
เป็นหมวดหมู่หาง่าย 

     

14.มีช่องทางการซือ้แบบออนไลนเ์ข้าถึงง่าย      
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด      
15.มีการจัดโปรโมช่ันตามช่วงเวลาพิเศษ
เสมอ 

     

16.มีโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่าน
สื่ออย่างทั่ ว ถึง  เ ช่น โซเซียลออนไลน์  
นิตยสาร TV  

     

17.มีการแจกสินค้าขนาดทดลอง      
18.มีสินค้าพิเศษตามเทศกาลหรือ gift set 
พิเศษ 

     

19.มีการสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ      
20.ใช้พรีเซนเตอรท์ี่มีช่ือเสียง      
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ส่วนท่ี 4 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญีปุ่่น 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ที่ก าหนดไว้ลงในช่องที่ท่านคิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจาก
เกาหลีใต้และญี่ปุ่น 

ระดับทัศนคต ิ
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1.ถึงแม้จะมีแบรนด์อื่นในตลาดท่านก็ยังจะ
ตัดสินใจซื้อแบรนด์นี้ก่อนเป็นอันดับแรก 

     

2.ถึงแม้ว่าแบรนด์อื่นในตลาดจะมีโปรโมช่ันที่
ดีกว่า ท่านก็ยังตัดสินใจซื้อแบรนด์นี้ เป็น
อันดับแรก 

     

3.ในการตัดสินใจซื้อแบรนด์นี้ท่านพิจารณา
แล้วว่าคุณภาพเป็นไปตามที่ท่านต้องการ 

     

4.การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
แบรนด์นี้ เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องของท่าน 

     

5.เป็นแบรนด์ที่ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน 
และน่าสนใจ 

     

6.เป็นแบรนด์ที่ท่านช่ืนชอบมากที่สุดเมื่อ
เทียบกับแบรนด์อื่น 

     

7.แบรนด์นี้ให้ผลลัพธ์ตามที่ต้องการเมื่อใช้
ผลิตภัณฑ์ 

     

8.เป็นแบรนด์มีหน้าร้านที่ไทย สะดวกต่อการ
ซื้อซ้ า      
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ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ-สกุล    นางสาวประภาพร  คงเขียว 
วัน เดือน ปีเกิด   19 กันยายน 2536 
ท่ีอยู่    11/4 หมู่ 12 ต าบลบึงค าพรอ้ย อ าเภอล าลูกกา 
    จังหวัดปทุมธานี 12150 
การศึกษา   ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกจิ สาขาเศรษฐศาสตร์ 
    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุรี 
ประสบการณ์การท างาน  เจ้าหน้าที่การตลาด และเจ้าหน้าที่วางแผนการผลิต  

บริษัท สกินโนเวท ลาโบราทอรี่ (ประเทศไทย) จ ากัด  พ.ศ.2559 
เจ้าหน้าที่วางแผนการผลิต 
บริษัท บ ารุงไทยเคหะภัณฑ์ จ ากัด พ.ศ.2559 - ปัจจบุัน  

เบอร์โทรศัพท์   083-485-2392 
อีเมล์    prapapon.kho@gmail.com 
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