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ABSTRACT 
 

This study aimed to investigate the marketing mix and reference groups 
affecting the decision to buy the thailand cosmetics of Chinese tourists in Bangkok. 
Close-ended questionnaires which were translated from Thai to Chinese were 
utilized to collect data from 320 samples. The statistics used in the data analysis 
included a) descriptive statistics analysis; percentage, mean, and standard deviation, 
and b) inferential statistics analysis; pearson’s correlation and multiple regression. 

The results showed that the majority of respondents were female student, 
aged between 21-30, with a Bachelor’s degree. The average monthly income is 
15,001-30,000 baht. Most come to Thailand for the first time and travel in Thailand 
more than 10 days. The budget for travel in Thailand is 15,001-30,000 baht and the 
budget for buying thailand cosmetics is less than 10,000 baht. Reasons to buy 
thailand cosmetics is buy for themselves. Choosing a place to buy thailand 
cosmetics, they like to buy at the market, such as Chatuchak Weekend Market and 
Asiatique. The result revealed that the marketing mix of price, the marketing mix of 
promotion, primary groups and aspirational group, these four factors affected the 
Chinese tourists decided to buy thailand cosmetics in Bangkok. On the other hand, 
the marketing mix of product and the marketing mix of place did not affect Chinese 
tourists decided to buy thailand cosmetics in Bangkok. 
 
Keywords: The Marketing Mix, Reference Groups, Decision to Buy the Thailand 
Cosmetics, Chinese Tourists
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ตารางที่ 4.22: แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ              50

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ตารางที่ 4.23: แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจ                51         

ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ตารางที่ 4.24: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 52 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ประเทศไทยเป็นที่มีทรัพยากรการท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก เนื่องจากสถานที่ ท่องเที่ยว
งดงาม ทั้งที่เป็นธรรมชาติและมนุษย์เป็นผู้สร้างขึ้น วัฒนธรรมมาที่มีเสน่ห์และเอกลักษณ์ เป็นของ
ตัวเอง ประเพณีเฉพาะท้องถิ่นมาตั้งแต่โบราณกาล อาหารที่อร่อย และบริการที่เป็นเลิศ ทั้งนี้ดึงดูด
ความสนใจของนักท่องเที่ยวจากทุกมุมโลกมาเดินทางเข้าท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก จึง
ส่งผลให้อัตราเติบโตนักท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึนทุกปี ตลอดจนการท่องเที่ยวนับเป็นอุตสาหกรรมที่ส าคัญ 
และเข้ามามีบทบาทอย่างมากในระบบเศรษฐกิจและสังคมของไทย ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013 เป็นต้นไป 
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยได้เข้ารายงานผลส ารวจ “สุดยอดจุดหมายปลายทางโลก” 
(MasterCard Global Destination Cities Index) ทุกปี ในประจ าปี ค.ศ. 2013 2016 และ 2017 
กรุงเทพมหานครได้รับการจัดอันดับ 1 ของสุดยอดจุดหมายปลายทางโลก ในประจ าปี ค.ศ. 2014 
และ 2015 กรุงเทพมหานครได้รับการจัดอันดับ 2 ของสุดยอดจุดหมายปลายทางโลก แสดงในตาราง
ที่ 1.1 
 
ตารางที่ 1.1: สุดยอดจุดหมายปลายทางโลก (MasterCard Global Destination Cities Index)    

ระหว่างปี ค.ศ. 2013-2017 
 

อันดับ 
ประจ าปี 

2013 2014 2015 2016 2017 
1 Bangkok London London Bangkok Bangkok 

2 London Bangkok Bangkok London London 

3 Paris Paris Paris Paris Paris 
4 Singapore Singapore Dubai Dubai Dubai 

5 New York Dubai Istanbul New York Singapore 
6 Istanbul New York New York Singapore New York 

7 Dubai Istanbul Singapore 
Kuala 

Lumpur 
Seoul 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): สุดยอดจุดหมายปลายทางโลก (MasterCard Global Destination Cities 
Index) From 2013-2017 

  

อันดับ 
ประจ าปี 

2013 2014 2015 2016 2017 

8 
Kuala 

Lumpur 
Kuala 

Lumpur 
Kuala 

Lumpur 
Istanbul 

Kuala 
Lumpur 

9 Hong Kong Hong Kong Seoul Tokyo Tokyo 

10 Barcelona Seoul Hong Kong Seoul Istanbul 
 
ที่มา: สุดยอดจุดหมายปลายทางโลก (MasterCard Global Destination Cities Index) From 

2013-2017.  (2550).  brand buffet. สืบค้นจาก 
https://newsroom.mastercard.com/digital-press-kits/mastercard-global-
destination-cities-index/. 

 
นอกจากนี้ ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2015 ถึงปี ค.ศ. 2017 ประเทศไทยก็ได้รับรางวัล World's Best 

Cities ทุกปี รางวัล World's Best Cities เป็นผลการจัดอันดับด้านการท่องเที่ยวของนิตยสาร 
Travel + Leisure ซึ่งเป็นนิตยสารด้านการท่องเที่ยวชั้นน า ได้รับความนิยมอย่างสูงในสหรัฐอเมริกา 
ในปี ค.ศ.2015 กรุงเทพมหานครได้รับรางวัล World's Best Cities อันดับที่ 6 ในปี ค.ศ. 2016 
เชียงใหม่ได้รับรางวัล World's Best Cities อันดับที่ 2 และกรุงเทพมหานครอยู่ อันดับที่ 14 ใน ค.ศ. 
2017 เชียงใหม่ได้รับรางวัล World's Best Cities อันดับที่ 3 แสดงในตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2: Travel + Leisure World's Best Cities  ระหว่างปี ค.ศ. 2015-2017 
 

อันดับ 
ประจ าปี 

2015 2016 2017 

1 Tokyo Charleston San Miguel de Allende 
2 Charleston Chiang Mai Charleston 

3 Siem Reap San Miguel de Allende Chiang Mai 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): Travel + Leisure World's Best Cities  ระหว่างปี ค.ศ. 2015-2017 
 

อันดับ 
ประจ าปี 

2015 2016 2017 
4 Florence Florence Tokyo 

5 Rome Luang Prabang Florence 

6 Bangkok Tokyo Oaxaca 
7 Kraków New Orleans Hoi An 

8 Barcelona Barcelona Cape Town 

9 Cape Town Savannah Ubud 
10 Jerusalem Cape Town Luang Prabang 

 
ที่มา: Travel + Leisure World's Best Cities From 2015 to 2017.  (2017).  Travel + 

Leisure. Retrieved from http://www.travelandleisure.com/worlds-best/cities. 
 

จากข้อมูลข้างต้นได้เห็นอย่างชัดว่า ประเทศไทยได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวทั่วโลก 
โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวจีน จากการส ารวจของกรมการท่องเที่ยวแห่งประเทศจีน ประเทศไทยเป็น
จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวอันดับต้นๆ ของนักท่องเที่ยวจีน จากข้อมูลจ านวนนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ าแนกตามสัญชาติ ระหว่างปี ค.ศ. 2012-2016 ดัง
ตารางที่ 1.3 พบว่า ปี ค.ศ. 2012 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวจีนมากกว่านักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียเป็น
ครั้งแรก ตั้งแต่นี้เป็นต้นไป ประเทศจีนขึ้นกลายเป็นแหล่งที่มานักท่องเที่ยวใหญ่ที่สุดของประเทศไทย 
แล้วมีแนวโน้มการเติบโตของนักท่องเที่ยวจีนก็ยังมีอนาคตที่สดใส 
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ตารางที่ 1.3: จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ าแนกตามสัญชาติ 
ระห่างปี ค.ศ. 2012-2016 

 

อันดับ 
ประจ าปี 

2012 2013 2014 2015 2016 

1 จีน 

2,786,860 คน 
จีน 

4,637,335 คน 
จีน 

4,637,298 คน 
จีน 

7,936,795 คน 
จีน 

8,757,646 คน 

2 
 

มาเลเซีย 
2,554,397 คน 

มาเลเซีย 
3,041,097 คน 

มาเลเซีย 
2,613,418 คน 

มาเลเซีย 
3,418,855 คน 

มาเลเซีย 
3,533,826 คน 

3 ญี่ปุ่น 
1,373,716 คน 

รัสเซีย 
1,746,565 คน 

รัสเซีย 
1,606,430 คน 

ญี่ปุ่น 
1,381,702 คน 

เกาหลีใต้ 
1,464,218 คน 

4 รัสเซีย 
1,316,564 คน 

ญี่ปุ่น 
1,536,425 คน 

ญี่ปุ่น 
1,267,886 คน 

เกาหลีใต้ 
1,373,045 คน 

ญี่ปุ่น 
1,439,629 คน 

5 เกาหลีใต้ 
1,163,619 คน 

เกาหลีใต้ 
1,295,342 คน 

เกาหลีใต้ 
1,122,566 คน 

ลาว 
1,220,522 คน 

ลาว 
1,409,456 คน 

6 สหรัฐอเมริกา 
1,083,433 คน 

สหรัฐอเมริกา 
1,166,633 คน 

สหรัฐอเมริกา 
1,099,709 คน 

อินเดีย 
1,069,422 คน 

อินเดีย 
1,193,822 คน 

7 อินเดีย 
1,013,308 คน 

อินเดีย 
1,050,889 คน 

ลาว 
1,053,983 คน 

สหราชอาณาจักร 

947,568 คน 
รัสเซีย 

1,089,992 คน 

8 ลาว 
975,999 คน 

ลาว 
976,639 คน 

อินเดีย 
932,603 คน 

สิงคโปร์ 
938,385 คน 

สหราชอาณาจักร 

1,003,386 คน 

9 สหราชอาณาจักร 

873,053 คน 
สิงคโปร์ 

955,468 คน 

สหราชอาณาจักร

907,877 คน 
รัสเซีย 

884,136 คน 
สหรัฐอเมริกา 
974,632 คน 

10 สิงคโปร์ 
831,215 คน 

สหราชอาณาจักร

905,024 คน 
สิงคโปร์ 

844,133 คน 
สหรัฐอเมริกา 
867,505 คน 

สิงคโปร์ 
966,909 คน 

 
ที่มา: กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา.  (2559).  จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

ที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ าแนกตามสัญชาติ ระห่างปี พ.ศ. 2550 ถึง 2559. สืบค้น
จาก http://www.m-society.go.th/article_attach/12307/16621.pdf. 
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ปัจจุบันนี้ การพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศจีนดีขึ้น ประเทศจีนถือเป็นตลาดที่เติบโต
อย่างรวดเร็ว และตลาดนักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นตลาดใหญ่และส าคัญส าหรับประเทศไทย จากการ
ส ารวจพบว่า ประเทศจีนเป็นชาติที่เข้ามาจับจ่ายสินค้าเกิดเงินสะพัดจ านวนมาก ค่าใช้จ่ายของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในประเทศไทย รวมการจับจ่ายใช้สอย ค่าสมัครทัวร์ และค่าอาหาร เฉลี่ยได้ 
8,000 บาทต่อคนต่อวัน จากข้อมูลค่าร้อยละในรายการบริโภคต่างๆ ของนักท่องเที่ยวชาวจีนใน
ต่างประเทศ ประจ าปี ค.ศ. 2016 ดังตารางที่ 1.4 และการส ารวจของ FBIC หมวดหมู่สินค้าท่ีซื้อของ
นักท่องเทียวชาวจีนระหว่างการท่องเที่ยวที่ต่างประเทศ ดังตารางที่ 1.5 ได้เห็นอย่างชัดว่า 
นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางมาท่องเที่ยว สัดส่วนที่ใหญ่ที่สุดในรายการบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวจีน
คือจับจ่ายใช้สอยและในหมวดหมู่สินค้าที่นักท่องเทียวชาวจีนนิยมซือ้ เครื่องส าอางอยู่ในอันดับที่ 2  
จะเห็นได้ว่า เครื่องส าอางได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน 
 
ตารางที่ 1.4: ค่าร้อยละในรายการบริโภคต่างๆ ของนักท่องเที่ยวชาวจีนในต่างประเทศ ปี ค.ศ. 2016 
 

 
ที่มา: สถาบันวิจัยการท่องเที่ยวแห่งประเทศจีน.  (2560).  Annual report on the development 

of China's outbound tourism 2017. สืบค้นจาก http://www.docin.com/p-
2035832251.html. 

 
 

86% 

62% 

58% 

58% 

31% 

28% 

18% 

การจับจ่ายใช้สอย 

ค่าสมัครทัวร์  

ค่าตั่วสถานที่ท่องเที่ยว 

อาหาร 

การขนส่ง 

ค่าท่ีพัก 

วัฒนธรรมและบันเทิง 
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ตารางที่ 1.5: Categories bought during most recent overseas trip during the survey 
period 

 

 
 
ที่มา: Fung Business Intelligence Center Global Retail & Technology.  (2015).  Global 

Chinese Shoppers THE $ 200 Billion Opportunity. Retrieved from 
https://www.fbicgroup.com/sites/default/files/Chinese%20Shoppers%20Going%2
0Global%20by%20FBIC%20Global%20Retail%20Tech%20and%20CLA%20Sept.%
2022%202015.pdf. 

 

56% 

52% 

32% 

23% 

20% 

19% 

18% 

16% 

31% 

10% 

2% 

Clothing/footwear/accessories
(e.g. handbags)

Fragrances/beauty products

Electronics(e.g.  Smartphone,
table computer, etc.)

Health supplements/vitamins

Watches

Tobacco products

Jewelry

Alcoholic drinks

Others food or drink products

Others products

Don't know/can't recall
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จากผลส ารวจของ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาแห่งประเทศไทยพบว่า ในปี ค.ศ. 2017 
นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยถึง 9.8 ล้านคน และได้สร้างรายได้ให้กับประเทศไทย
ประมาณ 4.8 แสนล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 30 ของรายได้ทั้งหมดที่เกิดจากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติทั้งหมด ดังนั้น ประเทศจีนถือว่าเป็นตลาดใหญ่ส าหรับประเทศไทย และนักท่องเที่ยวชาว
จีนมีก าลังซื้อมหาศาล จากรายงานของ Euromonitor พบว่า ตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในไทย เป็น
ตลาดที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในกลุ่มประเทศอาเซียน โดยปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่าราว 60,544 ล้านบาท 
ตลาดเครื่องส าอางไทยจึงมีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลให้ผู้ประกอบการหันมาใช้กลยุทธ์
การตลาดรูปแบบต่างๆ เพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด ที่มีมูลค่ามหาศาลทั้งในและนอกประเทศ 

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาในเบื้องต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง การศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อได้ให้ข้อมูลซ่ึงเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทยสามารถ
การจับกลุ่มชาวจีนและการวางต าแหน่งทางการตลาดได้อย่างชัดเจน การพัฒนาและปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ของตนให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และการประสบความส าเร็จของยอดขาย
เกิดจากการสร้างความชัดเจนในตัวแบรนด์ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้  
1.2.1 เพ่ือศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพ่ือศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย

ของนักท่องเทีย่วชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยได้ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยซื้อเครื่องส าอาง

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และน าไปหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างคือ 320 ตัวอย่าง 
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1.3.2 ขอบเขตด้านสถานที่ 
สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลคือบริเวณ ห้างสรรพสินค้า เช่น Paragon Central 

World ดิสเคาน์สโตร์ เช่น Big C Tesco Lotus ร้านสุขภาพความงาม เช่น Booth Watsons ร้านค้า
ปลอดภาษี King Power ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11 Family Mart ตลาดนัด เช่น จตุจักร เอเชียทีค ซึ่ง
เป็นสถานที่ท่ีนักท่องเที่ยวชาวจีนที่นิยมไปซื้อสินค้าเครื่องส าอางไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การศึกษาครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน

กันยายนถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2560 
1.3.4 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 1) ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 2) กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ 
กลุ่มปฐมภูมแิละกลุ่มในฝัน 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 
               ตัวแปรอิสระ                                                         ตวัแปรตาม                                                                 
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

         
                                                                 

กลุ่มอ้างอิง (References Groups) 
- กลุ่มปฐมภูมิ  (Primary Group) 

- กลุ่มในฝัน (Aspirational Group) 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Decision to buy the Thailand 
cosmetics in Bangkok) 
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1.5 สมมติฐานของงานวิจัย 
ในงานวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
1.5.1 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยว

ชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.5.1.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.5.1.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.5.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.5.1.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.5.2 กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.5.2.1 กลุ่มปฐมภูมิส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาว

จีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.5.2.2 กลุ่มในฝันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.6 ประโยชน์ที่ได้รับ 

ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้มีดังต่อไปนี้  
1.6.1 ผลการวิจัยในครั้งนี้ ช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทยทราบถึงความคิดเห็นใน

ส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวจีน สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการปรับและพัฒนา
ตัวสินค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความไว้วางใจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจรวมไปถึงการบอกต่อและกลับมาซื้อซ้ า 

1.6.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้ ช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทยทราบถึงอิทธิพลของกลุ่ม
อ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน สามารถน าไปใช้ประโยชน์ใน
การวางแผนการตลาดและการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
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1.6.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้ ช่วยให้นักวิจัยหรือนักวิชาการสามารถน าผลการวิจัยไปต่อยอด
องค์ความรู้ใหม่ในปัจจัยที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีน น าผลสรุปงานวิจัยไปใช้
ประโยชน์ในงานวิจัยอื่นที่เกี่ยวข้องครั้งต่อไปในอนาคต 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ผู้บริโภค หมายถึง นักท่องเที่ยวชาวจีนรวมเพศหญิงกับเพศชาย ที่เคยซื้อเครื่องส าอางไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

เครื่องส าอางไทย หมายถึง เครื่องส าอางไม่ว่าจะเป็น Make Up หรือเป็นครีมบ ารุงผิวหน้า 
ซึ่งเป็นเครื่องส าอางส าอางแบรนด์ไทยและผลิตในประเทศไทย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถ
ก าหนดหรือควบคุมได้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจต่างๆ น ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคและบรรลุเป้าหมายขององค์กร นอกจากนี้ยังเป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญและมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด 

กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนที่เป็นที่อยู่จักในสาธารณะ มีอิทธิพลทางจิตใจ ท าให้
เกิด การชัดจูงโน้มน้าวทางความต้องการและรับรู้ทางความรู้สึกท่ีสร้างความน่าเชื่อถือได้ 
ประกอบด้วยกลุ่มปฐมภูมิและกลุ่มในฝัน กลุ่มปฐมภูมิเป็นกลุ่มคนที่มีการปฏิสัมพันธ์กันอย่าง
สม่ าเสมอและรู้จักกันอย่างใกล้ชิด เช่นครอบครัว เครือญาติ เพื่อนสนิท กลุ่มในฝันเป็นกลุ่มที่บุคคล
ปรารถนาและใฝ่ฝันอยากเข้าไปร่วมเป็นสมาชิกด้วยในอนาคต บุคคลพยายามปฏิบัติตนให้สอดคล้อง
กับปทัสถาน เช่นดารา ไอดอลหรือผู้เชี่ยวชาญ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคก่อนและหลังการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย ผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการพิจารณาถึงความต้องการในการซื้อ
เครื่องส าอาง การค้นหาข้อมูลต่างๆ และเปรียบเทียบข้อมูลก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ การประเมินคุณภาพ
และผลประโยชน์ที่ได้รับจากเครื่องส าอาง รวมถึงการพิจารณาความพึงพอใจหลังจากการซื้อและการ
ใช้ เพ่ือสามารถใช้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยครั้งหน้า และการแนะน าหรือแชร์ประสบการณ์
ให้กับผู้อื่น



 
 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในงานวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวความคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจัย ดังนี้  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านกลุ่มอ้างอิง 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซื้อ  

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

ความหมายของประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับประชากร ซึ่งมีหลักฐาน

ของค าศัพท์ภาษากรีก มาจากค าว่า “Demo” หมายถึง “People” แปลว่า ประชากร หรือ
ประชาชนและค าว่า “Graphy” ซึ่งหมายถึง “Description” ซึ่งมีความหมายว่า ลักษณะ การน า
ค าศัพทท์ั้งสองมารวมกันก็จะได้ความหมายว่าวิชาที่เก่ียวกับประชากรนั่นเอง (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ 
และ ณรงค์ เทียนสงค์, 2521)   

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า ความหมายของปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) หมายถึงลักษณะของประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ประสบการณ์ สถานภาพและจ านวนสมาชิกของครอบครัว 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร ซึ่งโดยรวมแล้วจะมี
ผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ในการท่องเที่ยว 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวถึง แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์เป็นทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกับหลักการเป็นเหตุเป็นผล ซ่ึงพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นจากปัจจัย
ภายนอก เช่นแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันซึ่งจะน าไปสู่
พฤติกรรมและการตัดสินใจที่แตกต่างกันไปด้วย โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศมีผลต่อพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารและตัดสินใจในเรื่อง
การซื้อสินค้าบริโภคต่างกัน คือ ก่อนการตัดสินใจการซื้อสินค้า เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการที่
จะส่งและรับข้อมูลมากกว่าเพศชาย แต่ผู้ชายมีความหนักแน่นในการตัดสินใจซื้อ ในเรื่องการซื้อสินค้า
เพศหญิงมีแนวโน้มทจีะคล้อยตามคนอ่ืนได้ง่ายกว่าเพศชาย และรวมถึงเพศหญิงสามารถรับการ
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สื่อสารและเลียนแบบพฤติกรรมและบุคลิกภาพจากผู้อ่ืนได้ดีกว่าผู้ชายอีกด้วย ทั้งสองเพศมีความ
แตกต่างในด้านต่างๆ ซึ่งส่งผลต่อค่านิยม การรับรู้ข้อมูลข่าวสารและการใช้ชีวิต (กิ่งแก้ว ทรัพย์พระ
วงค.์ 2546)  

2. อายุ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญ กลุ่มคนที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการใน
สินค้าและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน กลุ่มคนที่มีอายุน้อยกว่าอาจจะมีการตัดสินใจ
บริโภคสินค้าที่ตามอารมณ์มากกว่ากลุ่มคนที่มีอายุมาก เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มคนที่มีอายุมากกว่า
กลุ่มคนที่มีอายุน้อยมีประสบการณ์ชีวิตน้อยกว่า ดังนั้นกลุ่มคนที่มีอายุน้อยจะเป็นกลุ่มที่มองโลกในแง่
ดีมากกว่าและยึดถือในอุดมการณ์ของตัวเอง ซึ่งส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ รวมไปถึงกลุ่มคนที่มี
อายุน้อยจะมีความคิดเสรีนิยม รวมไปถึงกลุ่มคนที่มีอายุมากจะมีความคิดเชิงอนุรักษ์นิยมมากว่า การ
ตัดสินใจง่ายและยึดถืออุดมการณ์มากกว่า 

3. การศึกษา เป็นปัจจัยอีกปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิดค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
แตกต่างกัน การศึกษา หมายถึงระดับการศึกษาและความรู้ที่ได้รบัจากสถาบันและอาจรวมถึง
ประสบการณช์ีวิตของบุคคลนั้น ๆ ซึ่ง ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ความคิดทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
อาจจะต่างกันอย่างมาก ความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าก็จะแตกต่างกันอีกด้วย 
นอกจากนี้ ปัจจัยด้านการศึกษาจะเป็นตัวบ่งบอกความได้เปรียบของกลุ่มคนที่มีการศึกษาสูง เช่น 
กลุ่มคนที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มที่จะต้องการข้อมูลของสินค้าอย่างครบถ้วนก่อนการตัดสินใจ
บริโภค  กลุ่มคนที่มีการศึกษาสูงจะสามารถรับข้อมูลและตีความได้ดีกว่ากลุ่มคนที่มีการศึกษาน้อย
กว่า ดังนั้นสามารถแยกสินค้าที่ความต้องการจริงๆ และความเหมาะสมของตัวเองมากท่ีสุด 

4. อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความต้องการสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคท่ี
แตกต่างกัน เช่น ในเวลาการตัดสินใจบริโภคสินค้า กลุ่มนักศึกษามักจะบริโภคสินค้าตามอารมณ์หรือ
ตามกระแส ในขณะที่กลุ่มราชการสนใจคุณภาพและราคา ดังนั้นนักการตลาดจะต้องศึกษาว่า
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพใดเพ่ือที่จะน ามาจัดกิจกรรมทางการตลาดให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม  

5. รายได้ รายได้ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อ
รสนิยม รูปแบบการด ารงชีวิต พฤติกรรมการบริโภคสินค้า รายได้เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ แสดงถึง
การมีศักยภาพในการดูแลตนเอง คนที่มีความมั่นคงทางเศรษฐกิจหรือรายได้มักจะมีโอกาสที่ดีกว่าใน
การแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผู้ที่มีความพร้อมทางด้านรายได้ที่น้อยกว่าก็จะมี
ข้อจ ากัดในงบประมาณการบริโภคสินค้า ผลกระทบต่อการตัดสินใจ รวมไปถึงมีความคิดเชิงอนุรักษ์
นิยม ระมัดระวังมากกว่าในการบริโภคสินค้า 

 



13 

 

จากแนวความคิดและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์
เป็นสิ่งที่แสดงถึงความแตกต่างกันของผู้บริโภคในด้านต่างๆ เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ ซึ่งปัจจัยทั้งหมดนี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของผู้บริโภครวมไปถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดทฤษฎีนี้มาใช้ประกอบเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด
บริษัทสามารถควบคุมได้ เพ่ือให้บริษัทสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดและตอบสนองความ
ต้องการรวมทั้งเป็นการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า เครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า “4Ps” 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) (Kotler, 2000)  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การที่สามารถผลิต
สินค้าท่ีได้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้  โดยต้องขายในราคาท่ี
กลุ่มเป้าหมายยอมรับและยินดีที่จับจ่าย รวมทั้งเลือกสถานที่จัดจ าหน่ายให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้า และการส่งเสริมการขายเพ่ือดึงดูดให้
กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจและเลือกซ้ือสินค้า  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวไว้ว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค โดยแบ่งออกได้ดังนี้  

 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนส าคัญท่ีสุดของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง สินค้าที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งอาจมีผลกระทบต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าโดยตรง ผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์
ทีจ่ับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ โดยผลิตภัณฑ์เป็นได้ทั้งสินค้าและบริการ ประกอบด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การ หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และ
มูลค่า (Values)ให้แก่ลูกค้ามากกว่าลูกค้าคาดหวัง จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ ดังนั้น การก าหนดกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัย 2 อย่าง คือ ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) (จารุดา อ่ิมสวัสดิ์, 
2551) 



14 

 

1.1 การพิจารณาความแตกต่างทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
หรือความแตกต่างทางด้านการแข่งขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ และคุณสมบัติด้ายอ่ืนๆ ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

1.1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) คือ 
กิจกรรมการออกแบบลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ หรือบริษัทแตกต่างจากคู่แข่งขัน 

1.1.2 ความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) คือ การสร้าง
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขันในด้านบริการท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจ เรียกว่า ผลิตภัณฑ์ควบ 
(Augmented Product) 

1.1.3 ความแตกต่างด้านบุคลากร (Personnel Differentiation) คือ การ
สร้างความแตกต่างกันในด้านคุณสมบัติของบุคลากรโดยการจ้างและฝึกอบรมพนักงานให้มี
ความสามารถและศักยภาพที่ดีกว่าคู่แข่งขัน  

1.1.4 ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) คือ การ
สร้างความแตกต่างในด้านความคิดและความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์ของลูกค้า 

1.2 พิจารณาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 

1.2.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) คือ ประโยชน์พื้นฐานที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับโดยตรงจากการซื้อผลิตภัณฑ์ 

1.2.2 รูปร่างผลิตภัณฑ์ (Tangible Component) คือ ลักษณะทาง
กายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสและเกิดการรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความสมบูรณ์มาก
ขึ้น 

1.2.3 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) คือ ผลประโยชน์อื่นๆท่ี
ผู้บริโภคได้รับควบคู่ไปกับการซื้อผลิตภัณฑ์ การบริการก่อนและหลังการขาย 

1.2.4 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) คือ คุณสมบัติและ
เงื่อนไขท่ีผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับ และใช้เป็นข้อตกลงเมื่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) คือ การออกแบบของ
ผลิตภัณฑ์บริษัทเพ่ือแสดงความแตกต่างทางต าแหน่งและมีคุณค่าจิตใจของลูกค้า 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะใหม่ๆ และปรับปรุงให้ดีขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้ดียิ่งขึ้น 
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2. ราคา (Price) 
ราคาคือสิ่งที่ชี้วัดคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ

แลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคา และประเมินทางเลือกต่างๆก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือหาซื้อสินค้าที่มีคุณค่าสูงกว่าราคา ดังนั้น ผู้ผลิตจ าเป็นต้องพิจารณาการตั้งราคา
ให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องจากการซื้อสินค้าหรือบริการ ตลอด
จนถึงภาวะแข่งขัน ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคามีประเด็นส าคัญท่ีจะต้องพิจารณาดังนี้ 

2.1 การตั้งราคาตามตลาด (Ongoing price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ 
(Leading price) การตั้งราคาตามตลาด เหมาะส าหรับสินค้าที่ไม่ได้สร้างความแตกต่างกับสินค้าที่
คล้ายกัน จึงไม่สามารถจะตั้งราคาให้แตกต่างจากตลาดคู่แข่งขันได้ นั่นคือ การตั้งราคาตามคู่แข่งขัน 
การตั้งราคาตามความพอใจ เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างในตราสินค้า สินค้าที่มี
เอกลักษณ์ส่วนตัวมีภาพพจน์ที่ดี จะตั้งราคาเท่าไรก็ไม่มีใครเปรียบเทียบ 

2.2 การตั้งราคาแบบราคาสูง (Premium price) ผู้ผลิตตั้งราคาโดยพิจารณาจาก
ราคาของคู่แข่งขันแล้ว แน่ใจในคุณภาพที่เหนือกว่าและการยอมรับในราคาของลูกค้าหรือราคา
มาตรฐาน (Standard) 

2.3 การตั้งราคาเท่ากันหมด (One pricing) คือสินค้าหลายอย่างที่มีราคาติดอยู่บน
กล่อง หมายถึง การที่ผู้ผลิตค านวณราคาสินค้าชนิดหนึ่งในราคาเดียวกันส าหรับผู้ซื้อทุกราย   

2.4 การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) ในกรณีนี้การน าเสนอสินค้าเริ่มต้น
ด้วยราคาหนึ่ง แล้วมีกลยุทธ์เผยแพร่ความนิยมไปยังตลาดบน หรือตลาดล่าง 

2.5 การตั้งราคาเพ่ือส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) คือการตั้งราคาพิเศษ
เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า เช่น การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การตั้งราคาเซ็ต การขายแบบคิด
ดอกเบี้ยต่ า และสัญญาการรับประกัน  

 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย

กิจกรรมและสถาบัน เป็นการด าเนินงานของผู้บริหารทางการตลาดเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการ
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้งาน ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ช่องทางในการจัดจ าหน่ายมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นช่องทางในการจัดจ าหน่ายต้องเป็นช่องทางที่
เหมาะสมความต้องการของลูกค้า ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย สะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า 
นอกจากนี้องค์ประกอบเสริมในเรื่องของการสนับสนุนและการกระจายตัวสินค้า คือ กิจกรรมที่ให้เกิด
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ต้นทุนในการจัดจ าหน่ายต่ าที่สุด และ เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการ
ประสานงานอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังผู้บริโภค ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค ซึ่งอาจจะการใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไป
ยังผู้บริโภค กับการใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค 

3.2 การกระจายตัวสินค้า (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค กิจกรรมการกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ การขนส่ง 
(Transportation) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) กับการ
บริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 

 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย มีวัตถุประสงค์

เพ่ือจูงใจหรือเตือนความทรงจ าลูกค้าและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อของลูกค้า ตามหลักการ
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายรูปแบบ โดยไม่จ ากัดเลือกใช้เพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง ซ่ึงแต่ต้องค า
นึกถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขัน ให้สามารถบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เครื่องมือการส่งเสริมที่ส าคัญประกอบด้วย ดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับองค์กร 
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ลักษณะของเครื่องมือการโฆษณา คือการโฆษณาเป็นการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ) การโฆษณาต้องเสียค่าใช้จ่ายและ
สามารถระบุผู้อุปถัมภ์ได้ 

4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการให้สิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อ เช่น คูป่อง ของแถม การชิงโชค การแลกซื้อ เป็นต้น นอกจากนี ้การส่งเสริมการขายยัง
เป็นเครื่องมือกระตุ้น กิจกรรมการส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อจ านวนมาก
ขึ้น และสามารถตัดสินใจซื้อได้ในเวลาทันที การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  

4.2.1 การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็น
การส่งเสริมการขายทีมุ่่งสู่ผู้บริโภค คนสุดท้าย เพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อจ านวนมากข้ึน ตัดสินใจซื้อได้
รวดเร็วขึ้น เกิดการทดลองใช้ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) 
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4.2.2 การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) เป็นการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้ขาย ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push 
Strategy) 

4.2.3 การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales-Force Promotion) 
เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย หรือหน่วยงานขาย เพ่ือให้ใช้ความพยายามในการขาย
มากขึ้น ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) 

4.3 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระว่างบุคคลกับ
บุคคล มีวัตถุประสงค์เพ่ือการแจ้งข้อมูลข่าวสารและการจูงใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งอาจจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling 
Strategy) การบริการหน่วยงาน (Sales Force Management) กระบวนการขาย แบ่งเป็น 7 
ขั้นตอนต่อเนื่องกันดังต่อไปนี้  

4.3.1 การเสาะแสวงหาผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า (The Prospecting) 
4.3.2 การเตรียมก่อนเข้าพบลูกค้า (The Pre-approach)  
4.3.3 การเข้าพบลูกค้า (The Approach) 
4.3.4 การเสนอขายและสาธิตการขาย (The Presentation and 

Demonstration) 
4.3.5 การจัดการกับข้อโต้แย้ง (The Objection) 
4.3.6 การปิดการขาย (The Closing) 
4.3.7 การติดตามผลและดูแลลูกค้า (The Follow-Up) 

4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) คือ 
รูปแบบหนึ่งของการติดต่อสื่อสาร เพ่ือสร้างทัศนคติที่เป็นบวกต่อสินค้าและกิจกรรมการขาย การให้
ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์จัดว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรและผลิตภัณฑ์ในระยะยาว 
และต้องการให้ผลลัพธ์นี้ออกมาในเชิงบวกแก่องค์กรและผลิตภัณฑ์ 

4.4.1 การให้ข่าวสาร (Publicity) เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรในรูปสุนทรพจน์ หรือการให้สัมภาษณ์ หรือการให้ข่าวผ่านสื่อต่างๆ ที่
ต้องจ่ายเงินหรือไม่ต้องจ่ายเงินก็ได้ การให้ข่าวสามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้สูง 

4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นกลยุทธ์ในระยะยาว 
สามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เพ่ือสร้างทัศนคติความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้
เกิดแก่องค์กรกับกลุ่มต่างๆ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การท าการตลาดไปสู่ผู้บริโภค
โดยตรง เป็นกิจกรรมทางตรงที่ได้ผลทั้งสองทาง (Two-Way Communication) ระหว่างนักการ
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ตลาดกับกลุ่มลูกค้า โดยอาศัยสื่อใดสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายให้โอกาสใน
การตอบกลับ การตลาดทางตรง สามารถวัดได้ โดยวัดจากการตอบกลับของลูกค้า อีกท้ังจะต้องมีการ
พัฒนาฐานข้อมูลของลูกค้าข้ึนมาด้วย องค์ประกอบในการท าการตลาดโดยตรงได้ดังต่อไปนี้ 

4.5.1 ฐานข้อมูลของลูกค้า (Database) การตลาดทางตรงถือเป็นการท า
การตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล ฐานข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างมีระบบเกี่ยวกับ
ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจุบัน สามารถเข้าถึงและน าไปใช้เพ่ือจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้
หรือเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ข้อมูลของลูกค้าจึงควรจะประกอบด้วยรายละเอียดเกี่ยวกับ
ลูกค้า ประเภทของสินค้าและบริการที่ลูกค้าซื้อทั้งในด้านปริมาณกับราคา และสัญญาการซื้อขายใน
ปัจจุบัน 

4.5.2 สื่อ (Media) สื่อที่ใช้ในการท าการตลาดโดยตรงจะต้องเป็นสื่อ
ประเภทโดยตรง คือ จะต้องให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับมายังองค์กรได้ง่ายและสะดวก ประกอบด้วย 
จดหมายตรง ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แคตตาล็อก 
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณา 

ในส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ประการ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการ
ส่งเสริมการตลาด ประการนี้มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด และมีความส าคัญเท่ากันในการท า
การตลาด สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจทุก
ประเภทจะมีปัจจัยต่าง ๆ มากกระทบการท างาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการด าเนินงานทางการตลาด จะ
มีปัจจัย 2 อย่าง คือ ปัจจัยภายในของกิจการ (Internal Factors) ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการ
สามารถควบคุมให้เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ ส่วนประสมทางการตลาด นอกจากนี้ยังมีปัจจัย
ภายนอก (External Factors) ปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่อการด าเนินงานของกิจการไม่สามารถ
ควบคุมได้ ดังนั้น ต้องปรับปัจจัยภายในให้สอดคล้องกับปัจจัยภายนอก เช่น สภาพแวดล้อมทาง
เศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขัน วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านกลุ่มอ้างอิง 

กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือกลุ่มหนึ่งซึ่งเป็นบุคคลในความคิด (Like-minded 
people) ซึ่งจะเป็นตัวแทนของค่านิยมและบรรทัดฐานและเป็นกลุ่มมาตรฐานที่บุคคลจะใช้
เปรียบเทียบในการประเมินการกระท าพฤติกรรม บุคคลในความคิดนี้อาจจะมีลักษณะเด่นพิเศษที่คุณ
ลักษณะเฉพาะส่วนที่ดึงความสนใจหรือไม่ก็ได้ หรืออาจจะเป็นกลุ่มใกล้ชิดก็ได้ (Yorburg. 1982) 

พฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิง จะมีส่วนในแง่ของการเป็นเครื่องมือให้ความรู้อย่างดียิ่งดีต่อการ
กระท าพฤติกรรมใดๆ และเป็นตัวก าหนดบรรทัดฐานของการกระท าอันจะส่งผลต่อการสร้าง
พฤติกรรมใหม่ของบุคคล ทั้งนี้ บุคคลอาจจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่เป็นสมาชิกของกลุ่มก็ได้    
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แต่บุคคลพึงพอใจที่จะยึดรูปแบบพฤติกรรมดังกล่าวมาเป็นตัวแบบ ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงอาจเป็นกลุ่มท่ี
บุคคลติดต่อ สัมพันธ์ด้วยหรือรู้จักเป็นการส่วนตัว หรือเป็นลักษณะของปัจเจกบุคคล (Individual) ที่
เป็นนามธรรมอันจะเป็นตัวแทนของรูปแบบพฤติกรรมที่บุคคลยึดถือ (Landis. 1986) 

Kotler (2012) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมมนุษย์ กลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงเรียกว่า กลุ่มสมาชิก เช่น ครอบครัว, เพ่ือน, 
เพ่ือบ้าน และเพ่ือนร่วมงาน นอกจากนี้ ยังมีกลุ่มที่มีอิทธิพลทางอ้อม เช่น ศาสนา, ผู้เชี่ยวชาญ และ 
กลุ่มการค้า เป็นต้น  

Ajzen & Fishbein (1980) ได้เสนอวิธีการวัดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 2 วิธีได้แก่ การวัด
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงโดยตรง (Direct Reference Groups) และกลุ่มอ้างอิงโดยอ้อม (Indirect 
Reference Group) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. กลุ่มอ้างอิงโดยตรง (Direct Reference Groups) คือ กลุ่มหรือบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้อง
เป็นสมาชิกโดยตรง ในลักษณะเผชิญหน้ากัน (Face-to- Face Membership) อันเป็นการสัมผัสกับ
ชีวิตของกลุ่มบุคคลเหล่านี้โดยตรง กลุ่มท่ีเป็นสมาชิกเหล่านี้สามารถแยกออกเป็น 2 กลุ่มย่อยคือ  

1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคสังกัดอยู่ในฐานะสมาชิก
ของกลุ่มท่ีมีการปฏิสัมพันธ์กันอย่างสม่ าเสมอและรู้จักกันอย่างใกล้ชิด เป็นกลุ่มบุคคลกลุ่มเล็ก และใน
ลักษณะที่เผชิญหน้าซึ่งกันและกันอย่างสนิทสนมและเป็นกันเอง เช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท คนรัก 
เป็นต้น กลุ่มปฐมภูมิมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า โดยปกติผู้บริโภคจะเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีครอบครัวเคยซื้อหรือเพ่ือนสนิทที่แนะน า 

1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่มทีผู่้บริโภคสังกัดอยู่ แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับสมาชิกในกลุ่มปฐมภูมิ เป็นกลุ่มบุคคลกลุ่มใหญ่ ซึ่งบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง
เป็นสมาชิกที่มีลักษณะเป็นทางการ เช่น กลุ่มเพ่ือนร่วมสถาบัน เพ่ือนร่วมอาชีพ เพ่ือนในที่ท างาน
เดียวกัน เป็นต้น 

2. กลุ่มอ้างอิงโดยอ้อม (Indirect Reference Group) คือ กลุ่มหรือบุคคลไม่ได้เป็น
สมาชิกโดยตรงในปัจจุบัน กลุ่มอ้างอิงโดยอ้อมแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มในฝัน (Aspirational 
Group) กับกลุ่มไม่พึงประสงค์ (Dissociative Groups) 

2.1 กลุ่มในฝัน (Aspirational Group) หมายถึง กลุ่มที่บุคคลปรารถนาและใฝ่ฝัน
อยากเข้าไปร่วมเป็นสมาชิกด้วยในอนาคต บุคคลพยายามปฏิบัติตนให้สอดคล้องกับปทัสถาน หรือ
บรรทัดฐานของกลุ่มในฝัน ซึ่งปทัสถานของกลุ่มนั้น หมายถึง ค่านิยมและทัศนคติท่ีกลุ่มยอมรับและ
ยึดถือเป็นแบบแผนเป็นแนวปฏิบัติ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเลอืกซ้ือสินค้าตามพรีเซ็นเตอร์ดาราที่เขา
ชอบ 
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2.2 กลุ่มไม่พึงประสงค์ (Dissociative Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลพยายามหลีกหนี
ไม่ต้องการเข้าไปเกี่ยวข้องสัมพันธ์ด้วย เพราะไม่ชอบพฤติกรรมหรือค่านิยมบางอย่างของกลุ่มนี้ เป็น
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมาก ตัวอย่างเช่น กลุ่มอันธพาลวัยรุ่น กลุ่มมิจฉาชีพ
ต่างๆ และกลุ่มพวกติดยาเสพติด เป็นต้น 

 
3. อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
ลักษณะการมีอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อบุคคล แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ อิทธิพล

เชิงข้อมูลข่าวสาร (Information) อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative) อิทธิพลเชิงการแสดงค่านิยม 
(Value-Oriented) 

3.1 อิทธิพลเชิงข้อมูลข่าวสาร (Information) อิทธิพลเชิงข้อมูลข่าวสารของกลุ่ม
อ้างอิงมักจะเกิดข้ึนในตลาดโฆษณา ผู้บริโภคมักรับรู้ความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงที่ได้รับการเคารพนับ
ถือและความไว้วางใจเป็นอย่างยิ่ง บ่อยครั้งที่นี่เป็นที่ประจักษ์เม่ือผู้บริโภคไม่มีทางที่จะได้รับข้อมูล
ข่าวสารเพียงพอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่น าเสนอผ่านการสังเกต มีความเป็นไปได้สูงว่าความ
คิดเห็นและค าแนะน าของกลุ่มอ้างอิงจะได้รับการยอมรับว่าเป็นความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญ 

3.2 อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative) อิทธิพลเชิงบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง
เกิดข้ึนเมื่อบุคคลท าตามความคาดหวังของกลุ่ม บรรทัดฐาน, มาตรฐานและค่านิยมจะเป็นตัวก าหนด
แนวทางท่ีบุคคลคิดและประพฤติปฏิบัติโดยทั่วไปแล้วสมาชิกในกลุ่มย่อมต้องปฏิบัติตามบรรทัดฐาน
ของกลุ่ม เพื่อให้ตนเองได้รับการยอมรับจากกลุ่ม หรือเป็นการเลี่ยงการถูกต่อต้านจากกลุ่ม ซึ่งอิทธิพล
ของกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน 

3.3 อิทธิพลเชิงการแสดงค่านิยม (Value-Oriented) อิทธิพลเชิงการแสดงค่านิยม
ของกลุ่มอ้างอิงระบุไว้ที่กลุ่มอ้างอิงท าหน้าที่เป็น Bearers ของค่า ผู้บริโภคมักจะหาข้อสนับสนุน
ทัศนคติของตนกับกลุ่มท่ีพวกเขาชื่นชอบ ดังนั้น สัญญาณของการระบุตัวบุคคลกับกลุ่มคือการยอมรับ
บรรทัดฐานและค่านิยม และน ามาเป็นแนวทางในการคิดและการกระท าของตนเอง ผลคือการ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของตนเองในสายตาของประชาชนการระบุตัวตนของบุคคลที่มีต่อสังคมซึ่งทุก
คนชื่นชม 

จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มบุคคลซึ่งบุคคลอื่นเคารพนับถือและความ
ไว้วางใจ และน าเป็นแนวทางในการแสดงพฤติกรรมของเขา เนื่องจากกลุ่มอ้างอิงจะให้ข้อมูลข่าวสาร 
บรรทัดฐาน หรือค่านิยมบางอย่าง กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภค
อาจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของตราใดตราหนึ่งให้สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิงเพ่ือแสดงความเป็น
สมาชิกในกลุ่มนั้น ดังนั้นนักการตลาดควรจะทราบว่ากลุ่มอ้างอิงกลุ่มใดมีอิทธิพลต่อกลุ่มตลาด
เป้าหมาย และมีอิทธิพลด้านใดบ้าง เพ่ือจะน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซื้อ 
McFarland (1979) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจหมายถึง กระบวนการใดๆที่ผ่านการพิจารณา 

และประเมินผลจากหลายๆทางเลือก เพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีเหมาะสมที่สุดที่จะน าไปปฏิบัติ  
Kim & Pysarchik (2000) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือก

ทางเลือกใดก็ตามท่ีดีที่สุด ให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้
ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความ 
ต้องการที่เกิดขึ้น ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่การซื้อจริง 

Fitzsimon & Morwitz (1996) ศึกษาความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแล้วพบว่า การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

จากความหมายข้างต้นที่นักวิชาการนิยามให้สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจหมายถึง การที่
บุคคลรับรู้ถึงความต้องการจากภายในที่เกิดจากแรงจูงใจ และใช้ความคิด เหตุผล ประสบการณ์ต่างๆ 
มาพิจารณาทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก โดยเลือกทางเลือกท่ีดีและมีความเหมาะสมที่สุด  

ตามโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Engel- Blackwell-Miniard Model (จากแผนภาพ
ที ่2.1) ประกอบด้วยประการ 4 ประการหลัก คือ 

1. สิ่งกระตุ้นจากการตลาด  
2. กระบวนการประมวลผลข้อมูลข่าวสาร  
3. กระบวนการตัดสินใจ 
4. ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
1. สิ่งกระตุ้นจากการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุม นักการตลาด

อาจจะผ่านสื่อต่างๆ สื่อสารข้อมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่นผ่านโฆษณา เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สื่อสารแบบการบ่อกต่อ มาจูงใจความสนใจของผู้บริโภคให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ สิ่ง
กระตุ้นจากการตลาดถือว่าเป็นเหตุจูงใจเกิดพฤติกรรมการซื้อ  

2. กระบวนการประมวลผลข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่เก็บรวบรวมและจะถูก
น าไปสู่ส่วนของการประมวลผลข้อมูล ข้อมูลนั้นจะส่งผลต่อขั้นตอนการตระหนักถึงความต้องการ 
ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือการเลือกทางเลือก กระบวนการประมวลผลข้อมูลข่าวสาร ประกอบไปด้วย การ
เปิดรับข้อมูล ความสนใจข้อมูล ความเข้าใจข้อมูล การยอมรับข้อมูล และการเก็บรักษาข้อมูล 

3. กระบวนการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะประกอบด้วย 6 ขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้  
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ขัน้ตอนที ่1: การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)  
กระบวนการซื่อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเองใน

สินค้าหรือบริการ ความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจากสิ่ง
กระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) และสิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ซึ่งอาจเกิดจากการ
กระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องรู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการได้ ในบางครั้งความต้องการได้รับการกระตุ้นและคงอยู่เป็นเวลานาน แต่ความต้องการ
นั้นยังไม่ถึงระดับที่จะท าให้เกิดการกระท า  

ขั้นตอนที่ 2: การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
ภายหลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ขั้นต่อไปผู้บริโภคจะแสวงหา

ข้อมูลที่เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือตรา เพ่ือน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยพิจารณาข้อมูลจาก
แหล่งที่มาดังนี้ 

2.1 แหล่งส่วนบุคคล (Personal Search) ได้แก ่ครอบครัว เครือญาติ เพ่ือนสนิท 
ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน  

2.2 แหล่งข่าวธุรกิจ (Commercial Search) ได้แก ่พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย 
จุดขายสินค้า 

2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน โทรทัศน์ วิทยุ 
อินเตอร์เน็ต 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experimental Search) ได้แก่ การจับถือ การตรวจสอบ
และการลองใช้สินค้า 

ขั้นตอนที่ 3: การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่แสวงหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพียงพอแล้ว ผู้บริโภคก็จะน าข้อมูลที่

เก็บไว้มาใช้ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีท่ีสุด โดยกระบวนการประเมินทางเลือกของ
ผู้บริโภคมีดังต่อไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ที่ได้รับ (Benefit) คือ ผู้บริโภคจะ
พิจารณาถึงคุณสมบัติและผลประโยชน์ที่จะได้จากผลิตภัณฑ์ 

3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ ผู้บริโภคจะพิจารณา
ความส าคัญกับลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการ
ของตนเอง 

3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงความ
เชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้า โดยผ่านประสบการณ์ในอดีต 
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3.4 อรรถประโยชน์ (Utility Function) คือ ผู้บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการและเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณสมบัติแต่ละยี่ห้อ 

ขั้นตอนที่ 4: การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
ภายหลังจากการประเมินทางเลือกอย่างดีที่สุดแล้ว ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะลงมือซื้อสินค้าที่ตรง

กับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด ซึ่งระหว่างการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะมีประการที่ต้องพิจารณาตก
ลงดังต่อไปนี้ 

4.1 ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
4.2 ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
4.3 จ านวนที่ซื้อ (Quantity Decision) 
4.4 เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

ขั้นตอนที่ 5: การบริโภค (Consumption) 
เมื่อซื้อสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการมากที่สุด ผู้บริโภคก็จะการ

ตัดสินใจจะบริโภคหรือไม่ โดยทั่วไปปฏิกิริยาการซื้อมักตามการอุปโภคบริโภค แต่ยังมีสถานการณ์
ต่างๆ ที่ท าให้การซื้อสินค้าแล้วไม่ได้บริโภคทันที เช่น การเก็บไว้ในระยะเวลาสั้นเพื่อใช้ในเวลา
ต้องการหรือเก็บไว้ระยะเวลายาวเพราะไม่มีเรื่องที่จะใช้ได้โดยเฉพาะ ลักษณะการบริโภคสินค้าของ
ผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะแตกต่างกันไป และสามารถส่งผลกระทบต่อความรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าและ
ความคงทนของสินค้าได้ 

ขั้นตอนที่ 6: การประเมินหลังการบริโภค (Post Purchase Behavior ) 
การประเมินภายหลังการบริโภคเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

หลังจากผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและใช้งานหรือบริการแล้ว ก็จะท าการประเมินสินค้านั้นไปด้วย ถ้า
คุณสมบัติและผลประโยชน์ที่จะได้จริงจากสินค้า 

ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่คาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อซ้ าหรือการบอกต่อให้กับคนอื่น แต่ถ้าคุณค่าหรือผลประโยชน์ที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ ลูกค้า
จะเกิดความไม่พอใจก็จะส่งผลให้เกิดไม่ซื้อซ้ าและยังท าให้เสียโอกาสในการกระตุ้นผู้บริโภคซื้อสินค้า
ใหม่และยังส่งข่าวหรือข้อมูลในทิศทางลบให้กับผู้อื่น 

4. ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ปัจจัยภายในกับปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยภายในประกอบด้วยความเชื่อ แรงจูงใจ ทัศนคติ วิถีการด าเนินชีวิต ความตั้งใจ เกณฑ์การ
ประเมิน การปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย บรรทัดฐานทางวัฒนธรรม ระดับชั้น
ทางสังคม กลุ่มอ้างอิง อิทธิพลของครอบครัว สถานการณ์ 

 



24 

 

จากข้อความข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ การตัดสินใจซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อมีตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภค 
เกิดความต้องการ ซึ่งผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการนั้น จึงจ าเป็นต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือสนับสนุน 
ความตัดสินใจนั้นๆ จากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่อย่างหลากหลาย โดยผู้บริโภคจึงประเมินทางเลือกจาก 
คุณสมบัติของสินค้า ประโยชน์ที่ได้รับตรงกับความต้องการ รวมไปถึงความเชื่อและทัศนคติของผู้ซื้อก็
เป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณาทางเลือก แล้วจึงตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงต่อความต้องการของ
ตนเองมากท่ีสุดและเลือกวิธีการช าระเงินง่ายและสะดวกที่สุด ขั้นตอนสุดท้ายคือการประเมินผล
ผลิตภัณฑ์หลังจากใช้งานผลิตภัณฑ์นั้นแล้วเกิดความพึงพอใจและได้รับประโยชน์อย่างท่ีคาดหวัง
หรือไม ่หากเกิดความพึงใจก็จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าและมีการสื่อสารไปยังบุคคลอื่นในทิศทางบวก  
แต่หากไม่ก็จะส่งผลในทิศทางตรงข้าม 
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ภาพที่ 2.1: แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Engel-Blackwell-Miniard Model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L L.  (2004).  Consumer behavior (8th ed.). Lomdon: 

Prentice Hall. 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้า
ตามล าดับมีดังต่อไปนี้  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การแปลผลข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
3.7 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) ผู้ตอบแบบตอบค าถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 

 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยซื้อเครื่องส าอางไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
เครื่องส าอางไทย ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับ
ตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และการใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9 ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจาก
สูตรของ Cohen (1977) ไปประมาณขนาดตัวอย่าง การผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจาก
นักวิจัยจ านวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ 
ส าหรับการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้อง และทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์  
วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.25 ค่า

ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 
0.95 (Cohen, 1962) และจ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 7 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 320 ตัวอย่าง  
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3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้ การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) ผู้วิจัยได้ก าหนดสถานที่ทีเ่กบ็รวบรวมข้อมูลคือบริเวณ
ห้างสรรพสินค้า เช่น Paragon Central World ดิสเคาน์สโตร์ เช่น Big C Tesco Lotus ร้านสุขภาพ
ความงาม เช่น Booth Watsons ร้านค้าปลอดภาษี King Power ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11 Family 
Mart ตลาดนัด เช่น จตุจักร เอเชียทีค ซึ่งเป็นสถานที่ท่ีนักท่องเที่ยวชาวจีนที่นิยมไปซื้อสินค้า
เครื่องส าอางไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) ซึ่งเป็นการพิจารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยซื้อ
เครื่องส าอางไทย 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 

ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย  

3.3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาจากการศึกษาค้นคว้า
เกี่ยวกับทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของ Engle-Blackwell Miniard Model และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน าทฤษฎีต่างๆ มาใช้อ้างอิงใน
การอภิปรายผลการศึกษา ร่วมกับการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการ 
เอกสารที่มีความเกี่ยวข้อง รวมทั้งข้อมูลที่เผยแพร่ทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

3.3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างข้ึนเอง การเก็บรวบรวมจาก
กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ โดยการใช้แบบสอบถามที่เหมาะสม 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.4.1ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4.1.1 ทบทวนวัตถุประสงค์และก าหนดตัวแปรที่จะศึกษาและสร้างกรอบแนวคิด 
3.4.1.2 การศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสร้างแบบสอบถาม เพ่ือ

ถามและวิเคราะห์ความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ของส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.4.1.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข
เนื้อหา 

3.4.1.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง
อีกครั้งหนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 

3.4.1.5 แจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
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3.4.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) เป็นภาษาจีน 

ซ่ึงเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีจ านวน 320 ชดุ โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) ให้

เลือกตอบเพียงข้อเดียว มีค าถามจ านวน 10 ข้อ ค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) ให้
เลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ มีค าถามจ านวน 1 ข้อ และการวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ของ Likert 5 ระดับ มีค าถามจ านวน 1 ข้อ 

ส่วนที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย
ของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ของ Likert 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่
ละข้อค าถาม  

ส่วนที่ 3: ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ของ Likert 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่
ละข้อค าถาม 

ส่วนที่ 4: ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ Likert 5 
ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม 
 
3.5 การแปลผลข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้นส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือ
ก าหนดช่วงชั้นด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551) 

 
                         ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
อันตรภาคชั้น = —————————————————— 
                                          จ านวนชั้น 
                       5 – 1 
                 = ———— 
                          5 
                 = 0.8 
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ช่วงชั้นของค่าคะแนนค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
4.21-5.00                         ระดับมากท่ีสุด 
3.41-4.20                         ระดับมาก 
2.61-3.40                         ระดับปานกลาง 
1.81-2.60                         ระดับน้อย 
1.00-1.80                         ระดับน้อยที่สุด 

 
3.6 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 

การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมด เพ่ือก าหนดค่าสถิติท่ีเหมาะสม
ส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและผลการศึกษาของ
งานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูล ดังต่อไปนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ตัวแปร ประเภทมาตรวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคล 

1.เพศ Nominal 1=หญิง 
2=ชาย 

2.อายุ Nominal 1=ต่ ากว่า 20 ปี 
2=21-30 ปี 
3=31-40 ปี 
4=41-50 ปี 
5=51 ปีขึน้ไป 

3.ระดับการศึกษา Nominal 1=ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2=ปริญญาตรี 
3=ปริญญาโท 
4=ปริญญาเอก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ตัวแปร ประเภทมาตรวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคล 
4.อาชีพ Nominal 1=ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

2=พนักงานบริษัทเอกชน 
3=ธุรกิจส่วนตัว 
4=นักเรียน/นักศึกษา 
5=แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
6=อาชีพอิสระ 
7=อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Nominal 1=น้อยกว่า 15,000 บาท 
2=15,001-30,000  
3=30,001-45,000 บาท  
4=45,001-60,000 บาท 
5=60,001-75,000 บาท 
6=มากกว่า 75,000 บาท 

6.จ านวนครั้งของการท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

Nominal 1= มาเป็นครั้งแรก 
2= เคยมา 2-3 ครั้ง 
3=เคยมา 4-5 ครั้ง 
4=มากกว่า 5 ครั้ง 

7.ระยะเวลาการท่องเที่ยวประเทศไทย Nominal 1=น้อยกว่า 5 วัน 
2=5-10 วัน 
3=มากกว่า 10 วัน 

8.รูปแบบการท่องเที่ยวประเทศไทย Nominal 1=เที่ยวด้วยตัวเอง 
2=เที่ยวตามทัวร์ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ตัวแปร ประเภทมาตรวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคล 
9.งบประมาณในการท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

Nominal 1=น้อยกว่า 15,000 บาท 
2=15,001-30,000 บาท  
3=30,001-45,000 บาท 
4=มากกว่า 45,000 บาท 

10.งบประมาณในการซื้อ
เครื่องส าอางไทย 

Nominal 1=น้อยกว่า 10,000 บาท 
2=10,001-20,000 บาท 
3=20,001-30,000 บาท 
4=มากกว่า 30,000 บาท 

11.เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอาง
ไทย 

Nominal 1= การใช้เอง 
2=ซื้อเป็นของฝาก 
3=มีคนฝากซ้ือ 
4=ซื้อไปขายที่จีน 

12.สถานทีท่ีเ่ลือกซื้อ
เครื่องส าอางไทย 

Interval 1=เคาน์เตอร์เครื่องส าอางในห้างสรรพสินค้า 
2=ดิสเคาทส์โตร์ (Big C, Tesco Lotus) 
3=ร้านสุขภาพความงาม (Booth, Watsons) 
4=ร้านค้าเฉพาะ 
5=ร้านค้าปลอดภาษี (King Power) 
6=ร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven, Family Mart) 
7=ตลาดนัด (จตุจักร, เอเชียทีค) 

ส่วนประสมทางการตลาด Interval 1= เห็นด้วยน้อยที่สุด  
2= เห็นด้วยน้อย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วยมาก 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 

กลุ่มอ้างอิง Interval 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ไทย 

Interval 
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3.7 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 2 ส่วน 

ดังนี้  
3.7.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ใน

การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังนี้ 

3.7.1.1 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนครั้งของการท่องเที่ยวประเทศไทย ระยะเวลาการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย รูปแบบการท่องเที่ยวประเทศไทย งบประมาณในการท่องเที่ยวประเทศไทย 
งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางไทย เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางไทย สถานที่ที่เลือกซ้ือเครื่องส าอาง
ไทย วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 

3.7.1.2 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.7.1.3 กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนใน
เขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.7.1.4 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.7.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation) เป็นการทดสอบ
สมมติฐานความสัมพันธ์เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นแต่ละตัวกับตัวแปรตาม โดย
ค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันแล้วทดสอบความมีนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีเกณฑ์การแปลผลดังนี้ 

 
± 0.81 ถึง ± 1.0      =     มีความสัมพันธ์สูงมาก 
± 0.61 ถึง ± 0.80     =     มีความสัมพันธ์สูง 
± 0.41 ถึง ± 0.60     =     มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
± 0.21 ถึง ± 0.40     =     มีความสัมพันธ์ต่ า 
± 0.01 ถึง ± 0.20     =     มีความสัมพันธ์ต่ ามาก 

 
 



33 

 

3.7.3 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เป็นการทดสอบ
สมมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามจ านวน 1 ตัว กับ ตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป 
ในงานวิจัยนี้ ใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร และทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระแต่ละตัวต่อตัวแปร
ตาม ได้แก่  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ 
กลุ่มอ้างอิงในฝัน 



 
 

 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
งานวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 320 คน ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ ดังนี้  

4.1 การวิเคราะห์ข้อทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ จ านวนครั้งของการท่องเที่ยวประเทศไทย ระยะเวลาการท่องเที่ยวประเทศ
ไทย รูปแบบการท่องเที่ยวประเทศไทย งบประมาณในการท่องเที่ยวประเทศไทย งบประมาณในการ
ซื้อเครื่องส าอางไทย เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางไทย และสถานที่ที่ซ้ือเครื่องส าอางไทย 

 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
หญิง 230 71.9 
ชาย 90 28.1 
รวม 320 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 

230 ราย คิดเป็นร้อยละ 71.9 รองลงมา คือ เพศชาย มีจ านวน 90 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.1 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ ำนวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 22 6.8 

21-30 ปี 224 70.0 
31-40 ปี 36 11.3 
41-50 ปี 36 11.3 

50 ปีขึ้นไป 2 0.6 
รวม 320 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม อายุในช่วง 21-30 ปีมากที่สุด ซึ่ง

มีจ านวน 224 ราย คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี มีจ านวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 
11.3 อายุ 41-50 ปี มีจ านวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.3 อายุต่ า20 ปี มีจ านวน 22 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 6.8 และอายุ 50 ปีขึ้นไป มีจ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.6 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ ำนวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 56 17.5 

ปริญญาตรี 201 62.8 
ปริญญาโท 62 19.4 
ปริญญาเอก 1 0.3 

รวม 320 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี ซึ่งมีจ านวน 201 ราย คิดเป็นร้อยละ 62.8 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาปริญญาโท มีจ านวน 62 
ราย คิดเป็นร้อยละ 19.4 ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.5 
ระดับการศึกษาปริญญาเอก มีจ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 59 18.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 49 15.3 
ธุรกิจส่วนตัว 26 8.1 

นักเรียน/นักศึกษา 75 23.4 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 8 2.5 

อาชีพอิสระ 57 17.8 
อ่ืน ๆ 46 14.4 
รวม 320 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน/

นักศึกษา ซึ่งมีจ านวน 75 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.4 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.5 อาชีพอิสระ มีจ านวน 57 ราย คิดเป็นร้อยละ 
17.8 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 49 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.3 อาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน 46 
ราย คิดเป็นร้อยละ 14.4 อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.1 อาชีพแม่บ้าน/
พ่อบ้าน มีจ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายไดต้่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 15,000 บาท 90 28.1 
15,001-30,000 บาท 119 37.2 
30,001-45,000 บาท 66 20.6 
45,001-60,000 บาท 15 4.7 
60,001-75,000 บาท 10 3.1 
มากกว่า 75,000 บาท 20 6.3 

รวม 320 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-
30,000 บาท มากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวน 119 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
น้อยกว่า 15,000 บาท มีจ านวน 90 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 
บาท มีจ านวน 66 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาท มีจ านวน 20 
ราย คิดเป็นร้อยละ 6.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-60,000 บาท มีจ านวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 
4.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001-75,000 บาท มีจ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.1 

 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนครั้งการท่องเที่ยว

ประเทศไทย 
 

จ านวนครั้งของการท่องเที่ยวไทย จ ำนวน ร้อยละ 
มาเป็นครั้งแรก 118 36.9 
เคยมา 2-3 ครั้ง 79 24.7 
เคยมา 4-5 ครั้ง 16 5.0 
มากกว่า 5 ครั้ง 107 33.4 

รวม 320 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาประเทศไทยเป็นครั้ง

แรก ซึ่งมีจ านวน 118 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.9 รองลงมาคือ เคยมาประเทศไทยมากกว่า 5 ครั้ง มี
จ านวน 107 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.4 เคยมาประเทศไทย 2-3 ครั้ง มีจ านวน 79 ราย คิดเป็นร้อยละ 
24.7 เคยมาประเทศไทย 4-5 ครั้ง มีจ านวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.0 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาการท่องเที่ยว

ประเทศไทย 
 

ระยะเวลาการท่องเที่ยวไทย จ ำนวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 5 วัน 49 15.3 

5-10 วัน 98 30.6 
มากกว่า 10 วัน 173 54.1 

รวม 320 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาท่องเที่ยวประเทศไทย
มากกว่า 10 วัน ซึ่งมีจ านวน 173 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.1 รองลงมาคือ มาท่องเที่ยวประเทศไทย 5-
10 วัน มีจ านวน 98 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.6 มาท่องเที่ยวประเทศไทยน้อยกว่า 5 วัน มีจ านวน 49 
ราย คิดเป็นร้อยละ 15.3 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรูปแบบการท่องเที่ยวประเทศ

ไทย 
 

รูปแบบการท่องเที่ยวไทย จ ำนวน ร้อยละ 
เที่ยวด้วยตัวเอง 285 89.1 
เที่ยวตามทัวร์ 35 10.9 

รวม 320 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบการท่องเที่ยวประเทศไทย

ส่วนใหญ่มาเที่ยวด้วยตัวเอง ซึ่งมีจ านวน 285 ราย คิดเป็นร้อยละ 89.1 รองลงมาคือ มาเที่ยวตาม
ทัวร์ มีจ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.9 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามงบประมาณในการท่องเที่ยว

ประเทศไทย 
 
งบประมาณในการท่องเที่ยวไทย จ ำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 15,000 บาท 27 8.4 
15,001-30,000 บาท 126 39.4 
30,001-45,000 บาท 81 25.3 
มากกว่า 45,000 บาท 86 26.9 

รวม 320 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามงบประมาณในการท่องเที่ยว
ประเทศไทยส่วนใหญ่อยู่ใน15,001-30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 126 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.4 
รองลงมาคือ งบประมาณในการท่องเที่ยวประเทศไทยมากกว่า 45,000 บาท มีจ านวน 86 ราย คิด
เป็นร้อยละ 26.9 งบประมาณในการท่องเที่ยวประเทศไทยอยูใน 30,001-45,000 บาท มีจ านวน 81 
ราย คิดเป็นร้อยละ 25.3 งบประมาณในการท่องเที่ยวประเทศไทยน้อยกว่า 15,000 บาท มีจ านวน 
27 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.4 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามงบประมาณในการซื้อ

เครื่องส าอางไทย 
 

งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางไทย จ ำนวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 164 51.2 
10,001-20,000 บาท 108 33.8 
20,001-30,000 บาท 36 11.2 
มากกว่า 30,000 บาท 12 3.8 

รวม 320 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามงบประมาณในการซื้อ

เครื่องส าอางไทยส่วนใหญ่น้อยกว่า 10,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 164 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.2 
รองลงมาคือ งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางไทยอยูใน10,001-20,000 บาท มีจ านวน 108 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 33.8 งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางไทยอยูใน 20,001-30,000 บาท มีจ านวน 36 
ราย คิดเป็นร้อยละ 11.2 งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางไทยส่วนใหญ่มากกว่า 30,000 บาท มี
จ านวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางไทย 
 

เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางไทย จ ำนวน ร้อยละ 
การใช้เอง 244 41.2 

ซื้อเป็นของฝาก 162 27.3 
มีคนฝากซ้ือ 159 26.8 

ซื้อไปขายที่จีน 28 4.7 
รวม 593 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางไทยส่วน

ใหญ่คือการใช้เอง มีจ านวน 244ราย คิดเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาคือ เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางไทย
คือการใช้เอง มีจ านวน 162 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.3 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางไทยคือมีคนฝากซ้ือ มี
จ านวน 159 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.8 เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางไทยคือซื้อไปขายที่จีน มีจ านวน 28 
ราย คิดเป็นร้อยละ 4.7 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของการเลือกสถานที่ที่ซ้ือ

เครื่องส าอางไทย 
 

สถานที่ซื้อเครื่องส าอางไทย  ̅ SD การแปลผล 

1. เคาน์เตอร์เครื่องส าอางในห้างสรรพสินค้า 
(Paragon, Central World) 

2.7406 1.28589 ระดับปานกลาง 

2. ดิสเคาทส์โตร์ (Big C, Tesco Lotus) 3.4094 1.33833 ระดับปานกลาง 
3. ร้านสุขภาพความงาม (Booth , Watsons) 2.6750 1.28921 ระดับปานกลาง 
4. ร้านค้าเฉพาะ 2.9656 1.29700 ระดับปานกลาง 
5. ร้านค้าปลอดภาษี (King Power) 2.5625 1.45868 ระดับน้อย 
6. ร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven, Family Mart) 3.4000 1.49062 ระดับปานกลาง 
7. ตลาดนัด (จตุจักร, เอเชียทีค) 3.7781 1.40448 ระดับสูง 

 
 



41 

 

จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือก
สถานที่ที่ซื้อเครื่องส าอางไทย ตามจ าแนกเป็นรายการ พบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ตลาดนัด  

(จตุจักร, เอเชียทีค) ( ̅=3.7781) อยูใ่นระดับสูง รองลงมาคือ ดิสเคาทส์โตร์ (Big C, Tesco Lotus) 

( ̅=3.4094) อยู่ในระดับปานกลาง ร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven, Family Mart) ( ̅=3.4000) อยู่ใน

ระดับปานกลาง ร้านค้าเฉพาะ ( ̅=2.9656) อยู่ในระดับปานกลาง เคาน์เตอร์เครื่องส าอางใน

ห้างสรรพสินค้า (Paragon, Central World) ( ̅=2.7406) อยู่ในระดับปานกลาง ร้านสุขภาพความ

งาม (Booth , Watsons) ( ̅=2.675) อยู่ในระดับปานกลาง ร้านค้าปลอดภาษี (King Power) 

( ̅=2.5625) อยู่ในระดับน้อย 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหป์ระสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ระดับความคิดเห็น เพื่ออธิบายถึงข้อมูลประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  ̅ SD การแปลผล 

1. เครื่องส าอางไทยมีประเภทหลากหลาย ท่านสามารถ
พิจารณาเลือกซ้ือที่ต้องการและคุณสมบัติที่เหมาะสม 

2.43 0.98 เห็นด้วยน้อย 

2. เครื่องส าอางไทยมีความปลอดภัยในการใช้ 2.47 0.92 เห็นด้วยน้อย 
3. เครื่องส าอางไทยมีบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัยสีสัน และ
สวยงาม 

2.73 0.99 เห็นด้วยปานกลาง 

4. เครื่องส าอางไทยมีสถาบันที่มีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 2.50 0.93 เห็นด้วยน้อย 
ภาพรวม 2.53 0.96 เห็นด้วยน้อย 
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จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ภาพรวมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.53 แสดงได้เห็นว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยน้อย จ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เครื่องส าอางไทยมีบรรจุภัณฑ์ที่

ทันสมัย สีสัน และสวยงาม ( ̅=2.73) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง รองลงมาคือ เครื่องส าอางไทยมี

สถาบันที่มีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ ( ̅=2.50) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย เครื่องส าอางไทยมีความ

ปลอดภัยในการใช้ ( ̅=2.47) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย เครื่องส าอางไทยมีประเภทหลากหลาย 

สามารถพิจารณาเลือกซ้ือที่ต้องการและคุณสมบัติที่เหมาะสม ( ̅=2.43) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 
 

ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา 

 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  ̅ SD การแปลผล 

5. ราคาของเครื่องส าอางไทยมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณภาพ พิจารณาเลือกซ้ือที่ต้องการและคุณสมบัติที่
เหมาะสม 

2.09 0.86 เห็นด้วยน้อย 

6. ราคาของเครื่องส าอางไทยมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ปริมาณ 

2.15 0.84 เห็นด้วยน้อย 

7. เครื่องส าอางไทยมีการติดป้ายราคาไว้ที่ตัวสินค้าอย่าง
ชัดเจนและสังเกตเห็นได้ง่าย 

2.08 0.88 เห็นด้วยน้อย 

8. เครื่องส าอางไทยราคาต่ ากว่าตราสินค้าของประเทศอ่ืน 2.03 0.94 เห็นด้วยน้อย 
ภาพรวม 2.09 0.88 เห็นด้วยน้อย 

 
จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ราคา ภาพรวมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.09 แสดงไดเ้ห็นว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
น้อย เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามเกณฑ์การวิเคราะห์และแปรข้อมูลได้ดังนี้ ราคาของ

เครื่องส าอางไทยมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ ( ̅=2.15) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย รองลงมา

คือ ราคาของเครื่องส าอางไทยมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ ( ̅=2.09) อยู่ในระดับเห็นด้วย

น้อย เครื่องส าอางไทยมีการติดป้ายราคาไว้ที่ตัวสินค้าอย่างชัดเจนและสังเกตเห็นได้ง่าย ( ̅=2.08) 

อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย เครื่องส าอางไทยราคาต่ ากว่าตราสินค้าของประเทศอ่ืน ( ̅=2.03) อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยน้อย 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด                 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ̅ SD การแปลผล 
9. สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยสะดวกในการเดินทาง 2.22 0.87 เห็นด้วยน้อย 
10. สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยมีหลายสาขา 2.16 0.90 เห็นด้วยน้อย 
11. สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยการจัดสินค้าไว้ใน
ต าแหน่งที่หยิบได้ง่ายและมองเห็นได้ชัดเจน 

2.14 0.90 เห็นด้วยน้อย 

12. สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยตกแต่งสวยงาม  
สะอาดและสบาย 

2.05 0.90 เห็นด้วยน้อย 

ภาพรวม 2.14 0.89 เห็นด้วยน้อย 

 
จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.14 แสดงได้เห็นว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยน้อย เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามเกณฑ์การวิเคราะห์และแปรข้อมูลได้

ดังนี้ สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยสะดวกในการเดินทาง ( ̅=2.22) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 

รองลงมาคือ สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยมีหลายสาขา ( ̅=2.16) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 
สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยการจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่หยิบได้ง่าย และมองเห็นได้ชัดเจน 

( ̅=2.14) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยตกแต่งสวยงาม สะอาดและ

สบาย ( ̅=2.05) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด                 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด  ̅ SD การแปลผล 
13. การให้ส่วนลดให้กับลูกค้าประจ าและราคาพิเศษให้
นักท่องเที่ยวชาวจีนพิจารณาเลือกซื้อที่ต้องการและ
คุณสมบัติที่เหมาะสม 

2.43 1.10 เห็นด้วยน้อย 

14. มีของสมนาคุณเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์ครบตามราคาที่
ก าหนดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน 

2.50 1.10 เห็นด้วยน้อย 

15. มีการทดลองใช้โดยแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ฟรี 2.59 1.05 เห็นด้วยน้อย 
16. มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การลดแลก
แจกแถม เล่นเกมชิงโชค 

2.69 1.08 เห็นด้วยปานกลาง 

ภาพรวม 2.55 1.08 เห็นด้วยน้อย 

 
จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดด้าน

การส่งเสริมการตลาด ภาพรวมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.55 แสดงได้เห็นว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยน้อย จ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการส่งเสริมการขายที่

น่าสนใจ เช่น การลดแลกแจกแถม เล่นเกมชิงโชค ( ̅=2.69) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง รองลงมา

คือ มีการทดลองใช้โดยแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ฟรี ( ̅=2.59) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย มีของสมนาคุณ

เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ครบตามราคาที่ก าหนดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน ( ̅=2.50) อยู่ในระดับเห็นด้วย

น้อย การให้ส่วนลดให้กับลูกค้าประจ าและราคาพิเศษให้นักท่องเที่ยวชาวจีน ( ̅=2.43) อยู่ในระดับ
เห็นด้วยน้อย 

 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ระดับความคิดเห็น เพื่ออธิบายถึงข้อมูลที่เกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง ซึ่งประกอบด้วย ด้านกลุ่มปฐมภูมิ ด้าน
กลุ่มในฝัน สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 



45 

 

ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงด้านกลุ่มปฐมภูมิ 
 

กลุ่มปฐมภูมิ  ̅ SD การแปลผล 

1. ท่านได้รับการสนับสนุนจากครอบครัวให้ซื้อเครื่องส าอาง
ไทย 

3.09 1.13 เห็นด้วยปานกลาง 

2. ท่านได้รับค าแนะน าจากเครือญาติให้ซื้อเครื่องส าอาง
ไทย 

2.98 1.09 เห็นด้วยปานกลาง 

3. ท่านได้รับสนับสนุนจากสามี/ภรรยา/แฟนให้ซื้อ
เครื่องส าอางไทย 

2.95 1.16 เห็นด้วยปานกลาง 

4. เพ่ือนบอกเล่าเกี่ยวกับเครื่องส าอางไทยมีคุณภาพท่ีดี
ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยสะอาดและสบาย 

2.59 1.05 เห็นด้วยน้อย 

ภาพรวม 2.90 1.11 เห็นด้วยปานกลาง 

 
จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงด้านกลุ่มปฐมภูมิ 

ภาพรวมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.90 แสดงได้เห็นว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปาน
กลาง เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ดังนี้ การได้รับการสนับสนุนจากครอบครัวให้ซื้อ

เครื่องส าอางไทย ( ̅=3.09) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง รองลงมาคือ การได้รับค าแนะน าจาก

เครือญาติให้ซื้อเครื่องส าอางไทย ( ̅=2.98) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง การได้รับสนับสนุนจาก

สามี/ภรรยา/แฟนให้ซื้อเครื่องส าอางไทย ( ̅=2.95) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง เพ่ือนบอกเล่า

เกี่ยวกับเครื่องส าอางไทยมีคุณภาพท่ีดีส่งผลให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย ( ̅=2.59) อยู่ในระดับ
เห็นด้วยน้อย 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงด้านกลุ่มในฝัน 
 

กลุ่มในฝัน  ̅ SD การแปลผล 

5. ทา่นเห็นดาราที่ทา่นชื่นชอบใช้เครื่องส าอางไทย ท่านจึง
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย 

2.86 1.18 เห็นด้วยปานกลาง 

6. ดาราที่ชื่นชอบเป็นพรีเซ็นเตอรจ์ึงตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทย 

2.91 1.17 เห็นด้วยปานกลาง 

7. ทา่นเห็นไอดอลดังใช้เครื่องส าอางไทย จึงตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทย 

2.86 1.12 เห็นด้วยปานกลาง 

8. ทา่นเห็นผู้เชี่ยวชาญด้านผวิหนังแนะน าคุณสมบัติของ
เครื่องส าอางไทย ท่านจึงมีความสนใจและซื้อเครื่องส าอาง
ไทย 

2.60 1.06 เห็นด้วยปานกลาง 

ภาพรวม 2.81 1.13 เห็นด้วยปานกลาง 

 
จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงด้านกลุ่มในฝัน 

ภาพรวมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.81 แสดงได้เห็นว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปาน
กลาง เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามเกณฑ์การวิเคราะห์และแปรข้อมูลได้ดังนี้ ดาราที่ชื่น

ชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ ท่านจึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย ( ̅=2.91) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 
รองลงมาคือ การเห็นดาราที่ท่านชื่นชอบใช้เครื่องส าอางไทย จึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย กับการ

เห็นไอดอลดังใช้เครื่องส าอางไทย ท่านจึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย ค่าเฉลี่ยเหมือนกัน ( ̅=2.86) 
อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง การเห็นผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังแนะน าคุณสมบัติของเครื่องส าอางไทย 

จึงมีความสนใจและซื้อเครื่องส าอางไทย ( ̅=2.60) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้

สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น เพื่อ
อธิบายถึงข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน 

 

การตดัสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน  ̅ SD การแปลผล 
1. ท่านจะพิจารณาถึงความจ าเป็นในซื้อเครื่องส าอางไทย
ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อ 

2.26 1.02 เห็นด้วยน้อย 

2. ท่านจะค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับ
เครื่องส าอางไทยก่อนการตัดสินใจซื้อ 

2.19 1.01 เห็นด้วยน้อย 

3. ท่านคิดว่าคุณสมบัติและประโยชน์ที่ได้รับจาก
เครื่องส าอางไทยสามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง 

2.33 0.99 เห็นด้วยน้อย 

4. ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางไทยวิธีการช าระเงินง่ายและ
สะดวก 

2.33 0.97 เห็นด้วยน้อย 

5. ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการใช้จริงเพ่ือใช้
ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยครั้งต่อไปในอนาคต 

1.99 0.90 เห็นด้วยน้อย 

6. ทา่นมีความพึงพอใจในการใช้เครื่องส าอางไทยจะมี
แนวโน้มทีแ่นะน าให้ผู้อื่นมาซื้อเครื่องส าอางไทย 

1.97 0.98 เห็นด้วยน้อย 

 
จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงด้านกลุ่มในฝัน 

ภาพรวมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.81 แสดงได้เห็นว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปาน
กลาง เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามเกณฑ์การวิเคราะห์และแปรข้อมูลได้ดังนี้ คุณสมบัติและ
ประโยชน์ที่ได้รับจากเครื่องส าอางไทยสามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง กับ การซื้อ

เครื่องส าอางไทยวิธีการช าระเงินง่ายและสะดวก ค่าเฉลี่ยเหมือนกัน ( ̅=2.33) อยู่ในระดับเห็นด้วย
น้อย รองลงมาคือ การพิจารณาถึงความจ าเป็นในซื้อเครื่องส าอางไทยก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือ 

( ̅=2.26) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย การค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับ

เครื่องส าอางไทยก่อนการตัดสินใจซื้อ ( ̅=2.19) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย การพิจารณาถึงความพึง

พอใจหลังจากการใช้จริง เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยครั้งต่อไปในอนาคต ( ̅=1.99) อยู่
ในระดับเห็นด้วยน้อย ความพึงพอใจในการใช้เครื่องส าอางไทย มีแนวโน้มที่จะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อ

เครื่องส าอางไทย ( ̅=1.97) อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 
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4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.5.1 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร มีการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ คือการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Pearson’s Correlation) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.20: แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
Pearson Correlation (r) Sig (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 

1. ผลิตภัณฑ์ 0.529 0.000 ความสัมพันธ์ปานกลาง 
2. ราคา 0.696 0.000 ความสัมพันธ์สูง 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.586 0.000 ความสัมพันธ์ปานกลาง 
4. การส่งเสริมการตลาด 0.539 0.000 ความสัมพันธ์ปานกลาง 

หดมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.20 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการหาค่าความสัมพันธ์ ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Correlation) พบว่า ในส่วน
ประสมทางการตลาด ความสัมพันธ์ระหว่างด้านราคากับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์สูง (r=0.696) รอยลงมาคือ ความสัมพันธ์
ระหว่างด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ปานกลาง (r=0.586) ความสัมพันธ์ระหว่างด้านการส่งเสริม
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธ์ปานกลาง (r=0.539) ความสัมพันธ์ระหว่างด้านผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ปานกลาง (r=0.529) 
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ตารางที่ 4.21: แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มอ้างอิงกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
กลุ่มอ้างอิง 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation (r) Sig (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1. กลุม่ปฐมภูมิ 0.480 0.000 ความสัมพันธ์ปานกลาง 
2. กลุ่มในฝัน 0.505 0.000 ความสัมพันธ์ปานกลาง 
หดมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.21 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการหาค่าความสัมพันธ์ ระหว่างกลุ่ม
อ้างอิงกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Correlation) พบว่า ในกลุ่มอ้างอิง ความสัมพันธ์
ระหว่างกลุ่มในฝันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสัมพันธ์ปานกลาง (r=0.505) รอยลงมาคือ ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปฐมภูมิกับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ปานกลาง 
(r=0.480) 

 
4.5.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร มีการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.22: แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

B S.E. Beta T Sig Collinearity 
Tolerance 

Statistics 
VIF 

ผลิตภัณฑ์ 0.027 0.060 0.026 0.454 0.650 0.475 2.105 
ราคา 0.549 0.075 0.520 7.297 0.000 0.307 3.255 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.079 0.067 0.075 1.181 0.238 0.385 2.599 
การส่งเสริมการตลาด 0.144 0.046 0.165 3.158 0.002 0.573 1.745 

หดมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
AdjustedR2 =0.502, F= 81.537, p< 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.22 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาว
จีนในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านราคา (Sig.=0.000) 
และด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig.=0.002) ส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านด้านผลิตภัณฑ์ 
(Sig.=0.650) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Sig.=0.238) 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร เรียงล าดับค่า Beta จากสูงสุดถึงต่ าสุดได้ดังนี้ ด้านราคา 
(Beta =0.52) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รอยลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta =0.165) 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (AdjustedR2 =0.502) ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 50.2 ที่
เหลืออีกร้อยละ 49.8 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน  

ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.20 เห็นได้อย่างชัด
ว่า ค่า Tolerance ทุกรายการมีค่าตั้งแต่ 0.307-0.573 ซึ่งค่า Tolerance ไม่ใกล้ 0 และค่า VIF 
ตั้งแต่ 1.745-3.255 ซึ่งน้อยกว่า 5 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
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ตารางที่ 4.23: แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กลุ่มอ้างอิง B S.E. Beta T Sig Collinearity 
Tolerance 

Statistics 
VIF 

กลุ่มปฐมภูมิ 0.201 0.064 0.026 3.161 0.002 0.433 2.311 
กลุ่มในฝัน 0.271 0.059 0.333 4.587 0.000 0.433 2.311 
หดมายเหตุ: มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
AdjustedR2 =0.502, F= 81.537, p< 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.23 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านกลุ่มปฐมภูมิ (Sig.=0.002) และ
ด้านกลุ่มในฝัน (Sig.=0.000) ค่า Sig<0.05 ทั้งสองด้าน แสดงว่า กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร เรียงล าดับค่า Beta จากสูงสุดถึงต่ าสุดได้ดังนี้ ด้านกลุ่ม
ในฝัน (Beta =0.333) ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รอยลงมาคือ ด้านกลุ่มปฐมภูมิ (Beta =0.026) 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (AdjustedR2 =0.274) กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 27.4 ที่เหลืออีกร้อย
ละ 72.6 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น  
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ผลการทดสอบสภาพที่เกิดสัมพันธ์ กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.20 เห็นได้อย่างชัดว่า ค่า Tolerance = 
0.433 ทุกรายการ ซึ่งค่า Tolerance ไม่ใกล้ 0 และค่า VIF = 2.311 ทุกรายการ ซึ่งน้อยกว่า 5 
แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
 
ตารางที่ 4.24: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

4. ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. กลุม่ปฐมภูมิส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. กลุ่มในฝันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 
 

 

บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
วิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และ
ใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การท าวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเครื่องส าอางไทย มีจ านวน 
320 คน โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีทั้งสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นแต่ละตัว
กับตัวแปรตาม โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสามารถสรุปและอภิปราย
ผลการวิจัยและข้อเสนอแนะของการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลสรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลสรุปว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 320 คน กลุ่มตัวอย่างคิดเป็นร้อยละ 71.9 เป็น

เพศหญิง มชี่วงอายุใน 21-30 ปีมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 
บาทมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาประเทศไทยเป็นครั้งแรก มาท่องเที่ยวประเทศไทยมากกว่า 
10 วัน รูปแบบการท่องเที่ยวประเทศไทยเป็นการเที่ยวด้วยตัวเอง ในด้านงบประมาณ กลุ่มตัวอย่าง
งบประมาณในการท่องเที่ยวประเทศไทยส่วนใหญ่อยู่ใน 15,001-30,000 บาท และงบประมาณใน
การซื้อเครื่องส าอางไทยส่วนใหญ่น้อยกว่า 10,000 บาท เหตุผลของกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อเครื่องส าอาง
ไทย คือเพ่ือซื้อมาใช้เอง ส่วนความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในการเลือกสถานที่ที่ซื้อเครื่องส าอางไทย 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบซื้อเครื่องส าอางไทยที่ตลาดนัด เช่น จตุจักร เอเชียทีค 
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5.1.2 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด  

5.1.2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับความ
คิดเห็นด้วยน้อย โดยเรียงจากมากไปหาน้อยคือ เครื่องส าอางไทยมีบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสันและ
สวยงาม อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ที่เหลือเครื่องส าอางไทยมีสถาบันที่มีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 
เครื่องส าอางไทยมีความปลอดภัยในการใช้ และเครื่องส าอางไทยมีประเภทหลากหลายสามารถ
พิจารณาเลือกซ้ือที่ต้องการและคุณสมบัติที่เหมาะสม อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 

5.1.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา โดยรวมความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อยทุกด้าน ได้แก่ ราคาของ
เครื่องส าอางไทยมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ ราคาของเครื่องส าอางไทยมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณภาพ เครื่องส าอางไทยมีการติดป้ายราคาไว้ที่ตัวสินค้าอย่างชัดเจนและสังเกตเห็นได้
ง่าย และเครื่องส าอางไทยมีราคาต่ ากว่าตราสินค้าของประเทศอ่ืน 

5.1.2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมความคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อยทุกด้าน 
ได้แก่ สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยสะดวกในการเดินทาง สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทย
มีหลายสาขา สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยการจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งทีห่ยิบได้ง่ายและ
มองเห็นได้ชัดเจน และสถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยตกแต่งสวยงาม สะอาดและสบาย 

5.1.2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนใหญ่อยู่ที่
ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย โดยเรียงจากมากไปหาน้อยคือ การมีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น 
การลดแลกแจกแถม เล่นเกมชิงโชค อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ที่เหลือการมีการทดลองใช้โดย
แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ฟรี การมีของสมนาคุณเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์ครบตามราคาที่ก าหนดส าหรับ
นักท่องเทีย่วชาวจีน และการให้ส่วนลดให้กับลูกค้าประจ าและราคาพิเศษให้นักท่องเที่ยวชาวจีน อยู่
ในระดับเห็นด้วยน้อย 
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5.1.3 กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิงโดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ได้แก่ กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มในฝัน 

5.1.3.1 กลุ่มปฐมภูมิ ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลกลุ่ม
ปฐมภูมิ ส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง โดยเรียงจากมากไปหาน้อยคือ การได้รับการ
สนับสนุนจากครอบครัวให้ซื้อเครื่องส าอางไทย การได้รับค าแนะน าจากเครือญาติให้ซื้อเครื่องส าอาง
ไทย และการได้รับสนับสนุนจากสามี/ภรรยา/แฟนให้ซื้อเครื่องส าอางไทย สามด้านนี้อยู่ในระดับเห็น
ด้วยปานกลาง ส่วนเพื่อนบอกเล่าเกี่ยวกับเครื่องส าอางไทยมีคุณภาพที่ดีส่งผลให้ตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทย อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย 

5.1.3.2 กลุ่มในฝัน โดยรวมความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลกลุ่มใน
ฝัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปาน
กลางทุกด้าน ได้แก่ ดาราที่ชื่นชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ ท่านจึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย การเห็น
ดาราที่ท่านชื่นชอบใช้ผลิตภัณฑ์ซื้อเครื่องส าอางไทย จึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย การเห็นไอดอล
ดังใช้เครื่องส าอางไทย ท่านจึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย การเห็นผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังแนะน า
เกี่ยวกับคุณสมบัติของเครื่องส าอางไทย จึงมีความสนใจและซื้อเครื่องส าอางไทย 

5.1.4 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในการตัดสนใจซื้อเครื่องส าอางไทย เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยน้อยทุกด้าน 
ได้แก่ การพิจารณาถึงความจ าเป็นในการซื้อเครื่องส าอางไทยก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือ การค้นหาข้อมูล
และเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับเครื่องส าอางไทยก่อนการตัดสินใจซื้อ คุณสมบัติและประโยชน์ที่
ได้รับจากเครื่องส าอางไทยสามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง การซื้อเครื่องส าอางไทยวิธีการ
ช าระเงินง่ายและสะดวก การพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการใช้จริงเพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยครั้งต่อไปในอนาคต ความพึงพอใจในการใช้เครื่องส าอางไทยจะมีแนวโน้มที่แนะน า
ให้ผู้อื่นมาซื้อเครื่องส าอางไทย  
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5.2 การทดสอบสมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation) และ

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยคือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด กลุ่มปฐมภูมิและกลุ่มในฝัน ทั้งสี่ปัจจัยนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคา (Beta = 0.520) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาคือ กลุ่มในฝัน (Beta = 0.333)  ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.165) และกลุ่มปฐมภูมิ (Beta = 0.026)  
ในขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไมไ่ด้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

สัมประสิทธิ์การก าหนด (AdjustedR2 =0.502) ในส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 50.2 ที่
เหลืออีกร้อยละ 49.8 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน  

สัมประสิทธิ์การก าหนด (AdjustedR2 =0.274) ในกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 27.4 ที่เหลืออีกร้อย
ละ 72.6 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น  
 
5.3 การอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลโดยได้อ้างอิงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้ดังนี้  

จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลในแต่ละด้านได้ดังต่อไปนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่ได้ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ผู้บริโภคนักท่องเที่ยวชาวจีนคิดว่าประเภทหลากของเครื่องส าอางไทยยังไม่สมบูรณ์ไม่สามารถเลือก
ซื้อตามความต้องการและคุณสมบัติที่เหมาะสม อีกท้ังผู้บริโภคนักท่องเที่ยวชาวจีนไม่รู้จักแบรนด์
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เครื่องส าอางไทย ส าหรับเครื่องส าอางไทยมีสถาบันที่มีชื่อเสียงรับรองคุณภาพหรือไม่ผู้บริโภคอาจจะ
ไม่แน่ใจ จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ว่างใจเครื่องส าอางไทยมีความปลอดภัยในการใช้ เหตุผลดังกล่าวนี้จึงท า
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อยในส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของจิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัย
กรุงเทพ พบว่า นักศึกษาได้มีการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นแล้วเกิดการยอมรับในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ก็จะ
มีความถ่ีในการซื้อเกิดขึ้นเป็นอย่างมาก นอกจากนี้นักศึกษาที่ซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศ
เกาหลีส่วนใหญ่จะค านึงถึงความปลอดภัยและคุณภาพของผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลแบบสอบถาม พบว่า ทั้งนี้เพราะเครื่องส าอางไทยมีการตั้งราคาไม่สูงมากเมื่อเปรียบเทียบกับ
ตราสินค้าเครื่องส าอางของประเทศอ่ืน ราคาของเครื่องส าอางไทยมีความได้เปรียบในการแข่งขัน 
นอกจากนี้ การตั้งราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณของเครื่องส าอางไทยที่มีความเพียงพอส าหรับ
ราคาที่ตั้งไว้ เครื่องส าอางไทยมีการติดป้ายราคาไว้ที่ตัวสินค้าอย่างชัดเจนและสังเกตเห็นได้ง่ายมี
ความส าคัญต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคไม่ต้องถามพนักงานราคาเสมอไป ช่วยประหยัดเวลาในการเลือก
สินค้า จึงท าให้ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของปุญญิสา      
สมฟองทอง (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การค านึงต่อการดูแลสุขภาพด้าน
ความงามและการรับรู้ความความแตกต่างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อครีมบ ารุง ผิวหน้า พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคามากท่ีสุด ตามด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านการจัดจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ได้
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม เหตุผลอาจจะมาจากจ านวน
สาขาของสถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยยังไม่มาก ผู้บริโภคหาอยาก ไม่ได้อ านวยความสะดวก
ให้ผู้บริโภคในการเดินทางไปซื้อเครื่องส าอางไทย อีกทั้งการตกแต่งของสถานที่จัดจ าหน่ายอาจจะ
ไม่ได้สวยงาม สะอาดและสบาย สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยส่วนใหญ่เป็นแบบจ าหน่ายสินค้า
ปลีกขนาดพกพาและขนาดเล็ก การจัดสินค้าแออัดผู้บริโภคมองหาสินค้าที่ต้องการไม่ชัดเจนหยิบไม่
ง่าย จึงท าให้ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของกฤษฎา คงมั่น (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซื้อครีมกันแดดยี่ห้อนีเวียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายเป็นกลไกส าคัญในเรื่องการเคลื่อนย้ายสินค้าและการบริการไปยังผู้บริโภคซึ่ง
พิจารณาถึงวิธีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ในเรื่องท าเลที่ต้ังและช่องทางจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม พบว่า ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนสนใจโปรโมชั่น
ต่างๆ ของสินค้า ร้านขายเครื่องส าอางไทยส่วนใหญ่มีการให้ส่วนลดให้กับลูกค้าประจ าและราคาพิเศษ
ให้นักท่องเที่ยวชาวจีน เช่นนักท่องเที่ยวชาวจีนจ่ายเงินผ่าน  Alipay จะลดสิบเปอร์เซ็นต์ การมีของ
สมนาคุณเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์ครบตามราคาที่ก าหนดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน เช่นมีการทดลองใช้โดย
แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ฟรีหรือการแจกคูปองส่วนลดให้นักท่องเที่ยวชาวจีน อีกท้ังยังมีการส่งเสริมการ
ขายที่น่าสนใจให้ผู้บริโภค เช่น การลดแลกแจกแถม เล่นเกมชิงโชค จึงท าให้ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของนายธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ได้ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ระดับ Counter 
Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด เป็นวิธีการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค รวม
ไปถึงการมีการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า จะช่วยสร้างความน่าสนใจ ความน่า
ดึงดูดใจให้กับลูกค้าและกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายมากขึ้น 
 
      จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลในแต่ละด้านได้ ดังต่อไปนี้ 

กลุ่มปฐมภูมิ กลุ่มอ้างอิงเชิงกลุ่มปฐมภูมิส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลแบบสอบถาม เห็นได้อย่างชัดว่าทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนให้ความเชื่อถือต่อกลุ่มปฐมภูมิ 
เพราะคิดว่าความมีประสบการณ์ที่กลุ่มปฐมภูมิเคยใช้เครื่องส าอางไทยมาก่อน กลุ่มปฐมภูมิ
ประกอบด้วยครอบครัว เครือญาติ และเพ่ือน ถ้าผู้บริโภคได้รับการสนับสนุนจากครอบครัว ค าแนะน า
จากเครือญาติให้ซื้อเครื่องส าอางไทย และเพ่ือนบอกเล่าเกี่ยวกับเครื่องส าอางไทยมีคุณภาพที่ดี จึงท า
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย ดังนั้นผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของสุธา           
เจียรนัยกุลวานิช (2556) ได้ศึกษาเรื่อง เจตนาพฤติกรรมเก่ียวกับคุณลักษณะด้านคุณธรรม: วิเคราะห์
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เชิงประยุกต์จากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน พบว่า เจตนาพฤติกรรมเกี่ยวกับคุณลักษณะด้าน
คุณธรรม เกิดจากการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และงานวิจัยของศศินาฏ ปานทอง (2557) ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความตั้งใจในการซื้อเครื่องส าอางนั้นเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภครับรู้ผ่าน
ประสบการณ์ส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้งานเว็บไซต์โดยผู้ซื้อได้พัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับไปเป็นความ
เชื่อที่ตนมีต่อเว็บไซต์ในด้านต่างๆ ขึ้นมา 

กลุ่มในฝัน กลุ่มอ้างอิงเชิงกลุ่มในฝันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลแบบสอบถาม เห็นได้อย่างชัดว่าทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มในฝันเป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคอยากเข้าไป
เกี่ยวข้องเป็นสมาชิก กลุ่มในฝันประกอบด้วยดารา ไอดอล ผู้เชี่ยวชาญหรือบุคคลคนที่มีซื่อเสียง พวก
คนนี้เป็นคนที่รู้จักกันเยอะ มีแฟน ๆ มากมายติดตาม ดังนั้น ผู้บริโภคเห็นดาราที่ชื่นชอบใช้ผลิตภัณฑ์
หรือไอดอลดังซื้อเครื่องส าอางไทย ดาราที่ชื่นชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ และการได้รับค าแนะน าเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของเครื่องส าอางไทยของผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังแนะน า ด้วยเหตุผลที่ดังกล่าวจึงท าให้กลุ่ม
ในฝันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของโสภาวรรณ อบเชย (2557) ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก และบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของ
สตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การใช้บุคคลอ้างอิง โดยเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่
อาจจะไม่ได้เป็นสมาชิกในกลุ่มเดียวกับผู้บริโภคแต่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก 
ซึ่งจะท าให้การใช้กลุ่มอ้างอิงท าให้สถานบริการมีน้ าหนัก น่าเชื่อถือขึ้น เนื่องจากกลุ่มอ้างอิงเป็นบุคคล
ที่คนในสังคมให้การยอมรับและเชื่อถือ  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้  

จากงานวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ดังนี้  

5.4.1 จากการศึกษาครั้งนี้พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาว
จีนในเขตกรุงเทพมหานคร นั้นนี้แสดงว่า ในกระบวนการการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย ผู้บริโภค
ชาวจีนสนใจราคากับโปรโมชั่นของสินค้าเป็นหลัก ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทยควรให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดและเลือกส่วนประสมทางการตลาดให้มีความเหมาะสม การ
ตั้งราคาของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไทยให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ การให้โปรโมชั่นพิเศษ
ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน ขณะเดียวกันผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทยยังต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
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ทันสมัยและปรับช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ดีขึ้น เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้านักท่ีองเที่ยวชาวจีน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล กระตุ้นให้กลับมาการซื้อซ้ า ผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทย
ยังสามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนในการด าเนินงานหรือน าไปใช้ส าหรับการเริ่มต้นในการท า
ธุรกิจใหม่ โดยใช้ข้อมูลในข้างต้นประกอบการพิจารณา 

5.4.2 จากการศึกษาครั้งนี้พบว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย
ของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทยควรให้
ความส าคัญกับกลุ่มอ้างอิงเช่นกัน แม้ว่าจะเป็นกลุ่มปฐมภูมิหรือกลุ่มในฝัน ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความเชื่อถือต่อกลุ่มปฐมภูมิที่เป็นบุคคลที่ใกล้ชิดมีประสบการณ์ในการใช้งานของสินค้า และลุ่มในฝัน
ที่เป็นดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาน าเสนอสินค้า ซึ่งจะเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับตัวสินค้าได้ สร้าง
ความมั่นใจแก่ผู้บริโภคกับตัวสินค้ามากขึ้น การกระตุ้นผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย และเชิญ
ชวนผู้บริโภคที่เคยซื้อกลับมาซื้อใช้เป็นประจ า สามารถเพ่ิมฐานผู้บริโภคและเพ่ิมยอดขายด้วย 
 
5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

เพ่ือให้ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถขยายกว้างมากขึ้น และน าไปใช้เป็นประโยชน์ในการวิจัยที่
เกีย่วข้อง ผู้วิจัยขอน าเสนอแนะประเด็นเพ่ือการท าวิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี้ 

5.5.1 งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเจาะจงกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร 
ในการวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาเจาะจงกลุ่มตัวอย่างอ่ืน เช่นนักท่องเที่ยวชาวยุโรปใน
กรุงเทพมหานคร นักท่องเที่ยวชาวสหรัฐอเมริกาในกรุงเทพมหานคร จะได้เปรียบเทียบส่วนประสม
ทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนกับ
นักท่องเที่ยวยุโรปในหรือชาวสหรัฐอเมริกาแตกต่างกันยังไง 

5.5.2 ผู้วิจัยอ่ืนในการวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาปัจจัยอื่นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทย ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก การรับรู้คุณค่าตราสินค้า แรงจูงใจ 
หรือ ทัศนคติ เป็นต้น ที่คาดว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย เพื่อให้ได้ข้อมูล
ครบถ้วนและเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทยสามารถน าไปการวางแผนหรือ
ก าหนดกลยุทธ์การท าการตลาด 

5.5.3 งานวิจัยครั้งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงส่งทีผ่ลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ในการท าวิจัยครั้งต่อไปสามารถ
ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนต่อการใช้เครื่องส าอางไทย เพื่อจะได้ทราบถึงทัศนคติของ
ผู้ใช้ต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์และความพึงพอใจที่ชัดเจนมากข้ึน สามารถน าใช้เป็นประโยชน์ต่อผู้ผู้
ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางไทยน าผลการศึกษาวิจัยไปการพัฒนาสินค้าหรือบริการให้เอ้ือประโยชน์
ต่อการเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภค
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน ❑ ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด  
1. เพศ 

❑ 1) หญิง                                ❑ 2) ชาย 
2. อายุ 

❑ 1) ต่ ากว่า 20 ปี                      ❑ 2) 21-30 ปี                      ❑ 3) 31-40 ปี  

❑ 4) 41-50 ปี                           ❑ 5) 51 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

❑ 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี                 ❑ 2) ปริญญาตรี 

❑ 3) ปริญญาโท                         ❑ 4) ปริญญาเอก 
4. อาชีพ  

❑ 1) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    ❑ 2) พนักงานบริษัทเอกชน      ❑ 3) ธุรกิจส่วนตัว  

❑ 4) นักเรียน/นักศึกษา                    ❑ 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน             ❑ 6) อาชีพอิสระ 

❑ 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................  
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

❑ 1) น้อยกว่า 15,000 บาท       ❑ 2) 15,001-30,000 บาท      ❑ 3) 30,001-45,000 บาท  

❑ 4) 45,001-60,000 บาท        ❑ 5) 60,001-75,000 บาท      ❑ 6) มากกว่า 75,000 บาท 
6. ท่านเคยมาท่องเที่ยวประเทศไทยก่ีครั้ง 

❑ 1) มาเป็นครั้งแรก                 ❑ 2) เคยมา 2-3 ครั้ง 

❑ 3) เคยมา 4-5 ครั้ง                ❑ 4) มากกว่า 5 ครั้ง 

 แบบสอบถาม 
เรือง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย
ของนักท่องเทีย่วชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิง
ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใช้ใน
การศึกษาทางวิชาการเท่านั้น ทางผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการให้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็น
จริงมากท่ีสุด โดยข้อมูลที่ได้รับจากการส ารวจครั้งนี้จะถูกเก็บเป็นความลับ  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลครั้งนี้      
                                                                  นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ                                                                                          
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7. ระยะเวลาการท่องเที่ยวประเทศไทยของท่าน 

❑ 1) น้อยกว่า 5 วัน                  ❑ 2) 5-10 วัน                   ❑ 3) มากกว่า 10 วัน 
8. รูปแบบการท่องเที่ยวประเทศไทยของท่าน 

❑ 1) เที่ยวด้วยตัวเอง                 ❑ 2) เที่ยวตามทัวร์ 
9. งบประมาณในการท่องเที่ยวประเทศไทยของท่าน 

❑ 1) น้อยกว่า 15,000 บาท         ❑ 2) 15,001-30,000 บาท 

❑ 3) 30,001-45,000 บาท          ❑ 4) มากกว่า 45,000 บาท 
10. งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางไทยของท่าน 

❑ 1) น้อยกว่า 10,000 บาท         ❑ 2) 10,001-20,000 บาท 

❑ 3) 20,001-30,000 บาท          ❑ 4) มากกว่า 30,000 บาท 
11. เหตุผลที่ท่านซื้อเครื่องส าอางไทย (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

❑ 1) การใช้เอง                        ❑ 2) ซื้อเป็นของฝาก 

❑ 3) มีคนฝากซ้ือ                     ❑ 4) ซื้อไปขายที่จีน 
12. ส่วนใหญ่ท่านเลือกซื้อเครื่องส าอางไทยจากสถานที่ใด  

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือก ดังนี้  

5 หมายถึง         ระดับมากที่สุด 
4 หมายถึง         ระดับมาก 
3 หมายถึง         ระดับปานกลาง 
2 หมายถงึ         ระดับน้อย 
1 หมายถึง         ระดับน้อยที่สุด 

สถานทีท่ีซ่ื้อเครื่องส าอางไทย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. เคาน์เตอร์เครื่องส าอางในห้างสรรพสินค้า (Paragon, Central World)      

2. ดิสเคาทส์โตร์ (Big C, Tesco Lotus)      
3. ร้านสุขภาพความงาม (Booth , Watsons)      

4. ร้านค้าเฉพาะ      

5. ร้านค้าปลอดภาษี (King Power)      
6. ร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven, Family Mart)      

7. ตลาดนัด (จตุจักร, เอเชียทีค)      
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือก ดังนี้  

5 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด  
4 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. เครื่องส าอางไทยมีประเภทหลากหลาย ท่านสามารถพิจารณาเลือกซื้อที่
ต้องการและคุณสมบัติที่เหมาะสม 

     

2. เครื่องส าอางไทยมีความปลอดภัยในการใช้      

3. เครื่องส าอางไทยมีบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสัน และสวยงาม      
4. เครื่องส าอางไทยมีสถาบันที่มีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ      

ราคา (Price) 

5. ราคาของเครื่องส าอางไทยมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ      
6. ราคาของเครื่องส าอางไทยมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ      

7. เครื่องส าอางไทยมีการติดป้ายราคาไว้ที่ตัวสินค้าอย่างชัดเจนและ
สังเกตเห็นได้ง่าย 

     

8. เครื่องส าอางไทยมีราคาต่ ากว่าตราสินค้าของประเทศอ่ืน      

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
9. สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยสะดวกในการเดินทาง      

10. สถานที่จัดจ าการกหิน่ายเครื่องส าอางไทยมีหลายสาขา      
11. สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยการจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่หยิบ
ได้ง่ายและมองเห็นได้ชัดเจน 

     

12. สถานที่จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางไทยตกแต่งสวยงาม สะอาดและสบาย      
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

13. การให้ส่วนลดให้กับลูกค้าประจ าและราคาพิเศษให้นักท่องเที่ยวชาวจีน      
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ประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
14. มีของสมนาคุณเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์ครบตามราคาที่ก าหนดส าหรับ
นักท่องเที่ยวชาวจีน 

     

15. มีการทดลองใช้โดยแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ฟรี      

16. การส่งเสริมการขายน่าสนใจ เช่น การลดแลกแจกแถม เล่นเกมชิงโชค      

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลที่เกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือก ดังนี้  

5 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด  
4 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

กลุ่มอ้างอิง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) 

1. ท่านไดร้ับการสนับสนุนจากครอบครัวใหซ้ื้อเครื่องส าอางไทย      
2. ท่านได้รับค าแนะน าจากเครือญาติใหซ้ื้อเครื่องส าอางไทย      

3. ท่านได้รับสนับสนุนจากสามี/ภรรยา/แฟนให้ซื้อเครื่องส าอางไทย      

4. เพ่ือนบอกเล่าเกี่ยวกบัเครื่องส าอางไทยมีคุณภาพท่ีดีส่งผลให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย 

     

กลุ่มในฝัน (Aspirational Group) 
5. ท่านเห็นดาราที่ทา่นชื่นชอบใช้เครื่องส าอางไทยท่านจึงตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางไทย 

     

6. ดาราทีท่่านชื่นชอบเป็นพรีเซ็นเตอรท่านจึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย      
7. ท่านเห็นไอดอลดังใช้เครื่องส าอางไทยจึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทย      

8. ท่านเห็นผู้เชี่ยวชาญด้านผวิหนังแนะน าคุณสมบัติของเครื่องส าอางไทย 
ท่านจึงมีความสนใจและซื้อเครื่องส าอางไทย 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือก ดังนี้  

5 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด  
4 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง         ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะพิจารณาถึงความจ าเป็นในซื้อเครื่องส าอางไทยก่อนตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

     

2. ท่านจะค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ไทยก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

3. ท่านคิดว่าคุณสมบัติและประโยชน์ที่ได้รับจากเครื่องส าอางไทยสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง 

     

4. ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางไทยวิธีการช าระเงินง่ายและสะดวก      

5. ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการใช้จริงเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางไทยครั้งต่อไปในอนาคต 

     

6. ท่านมีความพึงพอใจในการใช้เครื่องส าอางไทยจะมีแนวโน้มทีแ่นะน าให้
ผู้อื่นมาซื้อเครื่องส าอางไทย 
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第一部分：基本信息 

提示：请根据您的实际情况在方框内 ❑ 打 ✓ 

1. 性别 

❑ 1) 女                                  ❑ 2) 男 

2. 年龄 

❑ 1) 低于 20 岁                    ❑ 2) 21-30 岁                      ❑ 3) 31-40 岁 

❑ 4) 41-50 岁                        ❑ 5) 51 岁以上 

3. 教育程度 

❑ 1) 低于本科                     ❑ 2) 本科 

❑ 3) 研究生                         ❑ 4) 博士生 

4. 职业  

❑ 1)国企员工／公务员         ❑ 2) 民营企业职员            ❑ 3) 个体户  

❑ 4) 学生                                   ❑ 5) 家庭主妇                    ❑ 6) 自由职业者 

❑ 7) 其它（请注明）...........................................  

5. 月均收入  

❑ 1) 低于 3000 元                  ❑ 2) 3001-6000 元                   ❑ 3) 6001-9000 元 

❑ 4) 9001-12000 元               ❑ 5) 12001-15000 元               ❑ 6) 15000 元以上 

6. 您曾经来泰国旅游几次？ 

❑ 1) 来过 1 次                      ❑ 2) 来过 2-3 次 

❑ 3) 来过 4-5 次                   ❑4) 来过 5 次以上 

7. 您来泰旅游时长 

❑ 1) 少于 5 天                       ❑ 2) 5-10 天                              ❑ 3) 10 天以上 

 

调查问卷 

营销组合和参照群体对中国游客决定购买泰国化妆品的影响 

           此份问卷调查的目的是为了调查营销组合和参照群体对中国游客决定购买泰国化妆品

的影响，并作为曼谷大学传媒专业硕士学位论文的一部分。为了获得对研究有用的正确数

据，请您按自己实际情况填写这份问卷。所收集的数据只用于统计分析，研究者将对问卷

内容严格保密。 

非常感谢您花费宝贵时间来填写此份调查问卷 

曼谷大学传媒专业研究生 
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8. 您来泰旅游形式 

❑ 1) 自由行                              ❑ 2) 跟团 

9. 您来泰旅游预算 

❑ 1) 低于 3000 元                      ❑ 2) 3001-6000 元 

❑ 3) 6001-9000 元                    ❑ 4) 9000 元以上 

10. 您来泰购买化妆品预算 

❑ 1) 低于 2000 元                      ❑ 2) 2001-4000 元 

❑ 3) 4001-6000 元                    ❑ 4) 6000 元以上 

11. 您购买泰国化妆品原因 

❑ 1) 自己使用                         ❑ 2) 赠送他人 

❑ 3) 帮别人购买                     ❑ 4) 回国转卖 

12. 您一般在哪里购买泰国化妆品  

提示：请根据您的真实看法在方框内 ❑ 打 ✓  

5 表示最多 

4 表示较多 

3 表示一般 

2 表示较少 

1 表示最少 

泰国化妆品购买地点 
看法 

5 4 3 2 1 

1.百货公司化妆品专柜 (Paragon,Central World)      

2.大型超市 (Big C,Tesco Lotus)      

3.化妆品开架超市 (Booth,屈臣氏)      

4.化妆品品牌专卖店      

5.免税店 (King Power)      

6.便利店 (7-Eleven,Family Mart)      

7.夜市,周末市场 (乍嘟乍周末市场,摩天轮夜市)      
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第二部分：营销组合因素对中国游客购买泰国化妆品的影响 

提示：请根据您的真实看法在方框内 ❑ 打 ✓  

5 表示非常赞同 

4 表示赞同 

3 表示一般赞同 

2 表示不太赞同 

1 表示不赞同 

营销组合因素对中国游客购买泰国化妆品的影响 
看法 

5 4 3 2 1 

产品 

1.泰国化妆品种类多样,您能够给根据自身需求选择出适合自己

的产品 
     

2.泰国化妆品使用安全      

3.泰国化妆品包装时尚雅致      

4.泰国化妆品有质量检查机构认证      

价格 

5.泰国化妆品的定价与其品质相符      

6.泰国化妆品定价与其净含量相符      

7.泰国化妆品价格标注清晰明显      

8.泰国化妆品与其它国家化妆品相比价格较低      

渠道 

9.泰国化妆品销售门店方便前往      

10.泰国化妆品有许多销售分店      

11.泰国化妆品销售门店产品摆放整齐、显眼,容易拿取      

12.泰国化妆品销售门店装修干净舒适      

促销 

13.泰国化妆品有针对中国游客的特殊优惠      

14.泰国化妆品有针对中国游客购物满赠礼品活动      

15.泰国化妆品有免费试用小样赠送      

16.泰国化妆品促销活动有趣, 例如 积分兑换,抽奖游戏等      



73 

 

第三部分：参照群体对中国游客购买泰国化妆品的影响 

提示：请根据您的真实看法在方框内 ❑ 打 ✓  

5 表示非常赞同 

4 表示赞同 

3 表示一般赞同 

2 表示不太赞同 

1 表示不赞同 

参照群体对中国游客购买泰国化妆品的影响 
看法 

5 4 3 2 1 

初级参照群体 

1.父母支持您购买泰国化妆品,影响您的购买决定      

2.亲戚推荐您购买泰国化妆品,影响您的购买决定      

3.丈夫/妻子支持您购买泰国化妆品,影响您的购买决定      

4.朋友推荐您购买泰国化妆品,影响您的购买决定      

向往型参照群体 

5.看到喜欢的明星购买使用泰国化妆品,影响您的购买决定      

6.喜欢的明星作为泰国化妆品代言人,影响您的购买决定      

7.看到偶像或网红购买使用泰国化妆品,影响您的购买决定      

8.皮肤方面专家推荐购买泰国化妆品,影响您的购买决定      
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第四部分：中国游客泰国化妆品的购买决定 

提示：请根据您的真实看法在方框内 ❑ 打 ✓  

5 表示非常赞同 

4 表示赞同 

3 表示一般赞同 

2 表示不太赞同 

1 表示不赞同 

中国游客泰国化妆品的购买决定 
看法 

5 4 3 2 1 

1.决定购买前您会考虑需要购买的泰国化妆品      

2.决定购买前您会先了解和对比泰国化妆品的信息      

3.泰国化妆品的使用感和效果可以满足您自己的需求      

4.购买泰国化妆品付款方式简单方便      

5.您会考虑使用后的满意程度来决定下次是否继续购买      

6.使用满意后,您会推荐其他人选择购买同样的泰国化妆品      
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นาม                                            เมิ่ง หยิ่ว 
 
อีเมล                                               meng.yu@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา                                 ปริญญาตรี สาขาวิชาภาษาไทย สถาบันเซียงซีหู  

มหาวิทยาลัยชนชาติกวางซี                                                        
                                                     ปริญญาตรี หลักสูตรคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี (นักศึกษาแลกเปลี่ยน)  
 
ประวัติการท างาน                                บริษัท UThai Health จ ากัด 
                                                     ต าแหน่ง ล่ามแปลภาษา (จีน)  
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