
อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es ต่อความตัง้ใจซ้ือซ า้ออนไลน์
ของผู้บริโภคในร้านค้าน ้าหอมแบรนด์น าเข้าผ่านกลุ่มเฟซบุก๊ 

 
The Influence of the 4Es Modern Marketing Mix on Consumers’ Online 

Repurchase Intention in Imported Perfume Shops through Facebook Groups 
 

แวรุสนีย ์แมะอุมา 

 
บทคดัย่อ 

 
การวิจัยเรื่องอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4Es ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า

ออนไลน์ มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es ได้แก่ การ
สร้างประสบการณ์ที่ดี การแลกเปลี่ยนความคุ้มค่า การเข้าถึงได้ง่าย และการสร้างลูกค้า         
ขาประจ าต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในร้านค้าน ้าหอมแบรนด์น าเข้าผ่านกลุ่ม       
เฟซบุ๊ก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีเกณฑ์การคัดเข้า 
(Inclusion Criteria) และจะใช้ค าถามคดักรอง (Screening Question) ได้แก่ เป็นสมาชิกกลุ่ม   
เฟซบุ๊กซื้อขายน ้าหอมแบรนด์น าเข้า และเคยซื้อน ้าหอมภายใน 12 เดือนก่อนการเก็บข้อมูล 
จากนัน้เลอืกตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) และแบบสมคัรใจ (Voluntary 
Response Sampling) เกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส ์(Google Forms) 
 ผลการวจิยัพบว่า อทิธพิลของส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจ
ซื้อซ ้าออนไลน์ คอื ปัจจยัดา้นการเขา้ถงึไดง้่าย (Everyplace) มากทีสุ่ด (β = 0.287, p < 0.001) 
รองลงมาคอืดา้นการสรา้งลูกค้าขาประจ า (Evangelism) (β = 0.257, p < 0.001) และดา้นการ
สรา้งประสบการณ์ทีด่ ี(Experience) (β = 0.209, p < 0.001) ขณะทีด่า้นการแลกเปลีย่นความ
คุม้ค่า (Exchange) ไม่พบอทิธพิลอย่างมนีัยส าคญั 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es, ความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์, รา้นคา้น ้าหอม    
แบรนด์น าเขา้, กลุ่มเฟซบุ๊ก 
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Abstract 
 

This study aimed to examine the influence of the 4Es modern marketing mix 
(Experience, Exchange, Everyplace, and Evangelism) on consumers’ online repurchase 
intention in imported perfume shops through Facebook groups. The sample in this study 
consisted of 400 respondents. Inclusion criteria and screening questions were applied to 
ensure that participants were members of Facebook groups for buying and selling 
imported branded perfumes and had purchased perfumes within 12 months prior to data 
collection. Afterward, respondents were recruited using convenience sampling and 
voluntary response sampling, and data were collected using an online questionnaire 
administered via Google Forms. 

The findings revealed that, among the modern marketing mix 4Es, Everyplace 
had the strongest influence on consumers’ online repurchase intention (β = 0.287,            
p < 0.001), followed by Evangelism (β = 0.257, p < 0.001) and Experience (β = 0.209, 
p < 0.001), whereas Exchange did not have a statistically significant influence. 

 
Index terms: 4Es modern marketing mix, online repurchase intention, imported perfume 
shops, Facebook groups 
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บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคญั 

ในปัจจุบนัการซื้อขายสนิค้าออนไลน์มแีนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะสนิคา้
แฟชัน่และความงาม เช่น น ้าหอม ซึ่งเป็นสนิค้าฟุ่ มเฟือยที่สะท้อนบุคลิกภาพและคุณค่าทาง
สงัคม ขณะที่ตลาด E-Commerce ของไทยมแีนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดย Facebook 
เป็นแพลตฟอร์มทีผู่บ้รโิภคนิยมใชม้ากทีสุ่ด (กรมพฒันาธุรกจิการคา้ , 2566) นอกจากนี้ ตลาด
น ้าหอมในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.86 ต่อปี (ส านักงานนโยบายและ
ยุทธศาสตร์การค้า , 2568) สะท้อนให้เห็นว่าน ้ าหอมเป็นสื่ อแสดงอัตลักษณ์และสร้าง
ประสบการณ์ทางอารมณ์ นอกจากนี้งานวจิยัของ Herz (2016) อธิบายว่า กลิ่นมคีวามสมัพนัธ์
กบัประสบการณ์ดา้นอารมณ์และความทรงจ า ซึ่งช่วยสรา้งคุณค่าทางจติใจและความผูกพนัทาง
อารมณ์ เมื่อผู้บรโิภคได้รบัประสบการณ์ทีด่ีจากการใชน้ ้าหอม จึงมคีวามเป็นไปได้สูงที่จะเกดิ
พฤตกิรรมการซื้อซ ้า 

ในแง่การตลาด แนวคดิส่วนประสมการตลาดแบบดัง้เดิม 4Ps เริม่ไม่เพยีงพอในการ
อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล จึงเกิดแนวคิด 4Es Marketing Mix ได้แก่ การสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี (Experience) การแลกเปลี่ยนความคุ้มค่า (Exchange) การเข้าถึงได้ง่าย 
(Everyplace) และการสร้างลูกค้าขาประจ า (Evangelism) ที่มุ่งเน้นประสบการณ์ แลกเปลี่ยน
ความคุ้มค่า ความสะดวก และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Fetherstonhaugh, 2009) 
แนวคดิดงักล่าวสอดคล้องกบั ปราโมทย ์ยอดแก้ว (2564) ทีช่ี้ว่าการตลาดควรปรบัจากการเน้น
สนิคา้ไปสู่การสรา้งความประทบัใจและการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคในโลกออนไลน์ 

แมว่้าตลาดน ้าหอมแบรนด์น าเข้าออนไลน์ในประเทศไทยจะเตบิโตอย่างต่อเนื่อง แต่ยงั
มงีานวจิยัทีศ่กึษาผลของส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าในบรบิทกลุ่ม
เฟซบุ๊กค่อนข้างจ ากัด โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าฟุ่ มเฟือย งานวิจัยนี้จึงมีความส าคัญในการ
อธิบายอิทธิพลของ 4Es ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ และเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดเพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบและความยัง่ยนืของธุรกจิในอนาคต 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธพิลของส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es 
ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ที่ดี การแลกเปลี่ยนความคุ้มค่า การเข้าถึงได้ง่าย และการสร้าง
ลูกค้าขาประจ าต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในร้านค้าน ้าหอมแบรนด์น าเข้าผ่าน
กลุ่มเฟซบุ๊ก 
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ขอบเขตการวิจยั 
งานวจิยันี้ศึกษาส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ทีด่ี 

การแลกเปลีย่นความคุ้มค่า การเข้าถึงได้ง่าย และการสรา้งลูกค้าขาประจ าส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซื้อซ ้าออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอย่างคอืผู้บรโิภคทีเ่คยซื้อน ้าหอมแบรนด์น าเข้าผ่านรา้นคา้ในกลุ่ม 
เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นกลุ่มปิด ภายใน 12 เดอืนทีผ่่านมา จ านวน 400 คน ทัง้นี้ การศกึษา การรวบรวม
ขอ้มูล และการจดัท าเนื้อหาการวจิยัด าเนินการตัง้แต่เดอืนสงิหาคม พ.ศ.2568 ถงึเดอืนธนัวาคม 
พ.ศ.2568 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. เป็นการขยายองค์ความรู้เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es ในบรบิทของ
สนิคา้ฟุ่ มเฟือย ซึ่งเป็นน ้าหอม และพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสบ์นโซเชยีลมเีดยี (Social Commerce) 
ของไทย 

2. ผู้ค้าน ้าหอมออนไลน์สามารถน าผลวจิยัไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทีด่แีละกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อซ ้า ท่ามกลางการแข่งขนัทีสู่ง 

3. ผู้ที่สนใจท าธุรกิจออนไลน์บน Facebook สามารถใช้เป็นแนวทางในการบริหาร
จดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ เพื่อสรา้งความยัง่ยนืใหก้บัธุรกจิ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 
ความตัง้ใจซ้ือซ า้ออนไลน์ (Online Repurchase Intention: ORI) 

ความตัง้ใจซื้อซ ้าทางออนไลน์ (Online Repurchase Intention: ORI) หมายถึงความ
น่าจะเป็นทีผู่บ้รโิภคจะมากลบัซื้อสนิค้าหรอืบรกิารจากผู้ขายหรอืร้านค้าออนไลน์เดมิในอนาคต 
(Johan et al., 2020) โดยแนวคิดนี้ใช้อธิบายความตัง้ใจที่จะใช้งานอย่างต่อเนื่องในบรบิท    
ของการช้อปป้ิงออนไลน์ และยังสะท้อนให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้คุณค่าและมีความ            
ไว้วางใจในบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ก็จะมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ ้าทางออนไลน์ในอนาคต                  
(Wantara & Suryanto, 2023) ทัง้นี้ จากการศกึษาพบว่าต้นทุนในการรกัษาลูกคา้เดมินัน้ต ่ากว่า
ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่มาก (Wen et al., 2011) ผู้บรโิภคที่มคีวามภกัดีต่อผู้ขายคนใดคน
หนึ่งอาจมกี าลงัซื้อมากกว่าผูบ้รโิภคทัว่ไป (Ding et al., 2022) ดงันัน้ ความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์
จึงเป็นตัวชี้วัดความภักดีที่ให้ผลตอบแทนทางการเงินที่ชัดเจนที่สุดส าหรับผู้ค้าออนไลน์      
(Fang et al., 2014) 
 
ส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es Marketing Mix 

แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดสมยัใหม่ 4Es ของ Fetherstonhaugh (2009) ได้รบั
การพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว ต่อเนื่อง และเชื่อมโยงกันของ        
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ยุคดิจิทัล โดยเป็นการปรับเปลี่ยนมุมมองจากส่วนประสมการตลาดแบบดัง้เดิม 4Ps ที่เน้น 
“สนิค้า” มาสู่การตลาดที่เน้น “ผู้บรโิภค” เป็นศูนย์กลาง (อุมาวรรณ วาทกิจ, 2566) ซึ่งแนวคดิ 
4Es นี้เหมาะอย่างยิง่ส าหรบัองค์กรที่มุ่งสรา้งความสมัพนัธ์ระยะยาว และความภกัดีของลูกคา้ 
(Sarmiati et al., 2024) โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทของการช้อปป้ิงออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทาง    
ที่นิยมในปัจจุบันมีความสะดวกสบายและตัวเลือกที่หลากหลายให้กับผู้บริโภค  การเข้าใจ
องค์ประกอบของ 4Es คือพื้นฐานของนักการตลาดที่ต้องการยกระดับกลยุทธ์ในยุคดิจิทัล 
(วศิษิฐ์ ฤทธบุิญไชย และคณะ, 2567) ดงันัน้ แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดสมยัใหม่ 4Es จงึ
ถูกน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาถึงอิทธิพลที่มีต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์            
ของผูบ้รโิภคในรา้นคา้น ้าหอมแบรนด์น าเขา้ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก 

 
Experience (การสร้างประสบการณ์ท่ีดี) 

ในงานวจิยันี้ การสร้างประสบการณ์ที่ดีสามารถอธิบายความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภครา้นคา้น ้าหอมแบรนด์น าเข้าได ้ เนื่องจากการซื้อขายน ้าหอมผ่านช่องทางออนไลน์เป็น
สินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถทดลองกลิ่นหรือสัมผัสสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อได้โดยตรง 
ผูบ้รโิภคจงึอาศยั “ประสบการณ์ระหว่างการซื้อ” เป็นหลกั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิทีม่องว่าการ
เปลี่ยนจาก Product ไปสู่ Experience คอื การเปลี่ยนจากสนิค้าหรอืบรกิารที่ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า ไปสู่การสร้างประสบการณ์ให้ผูบ้รโิภครูส้กึทีด่ี (Parkhomenko & Iarmosh, 
2022) มอบประสบการณ์ทีน่่าจดจ าและเป็นส่วนตวัใหก้บัผูบ้รโิภค ครอบคลุมทุกขัน้ตอนของการ
ซื้อและการใชง้าน ตัง้แต่การรบัรูค้รัง้แรกไปจนถงึบรกิารหลงัการขาย (And & Shahnaei, 2015 
อ้างถึงใน Sarmiati et al., 2024) ซึ่งในแพลตฟอรม์ออนไลน์การสรา้งประสบการณ์ที่ดสีามารถ
ท าได้หลายวิธีนับตัง้แต่การค้นหาสินค้าจนถึงบริการหลังการขาย  เพื่อเพิ่มประสบการณ์      
การช้อปป้ิงได้อย่างมาก (วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย และคณะ, 2567) ซึ่งแตกต่างจากการตลาด    
แบบดัง้เดิมที่เน้นเพียงแค่คุณสมบัติของสินค้า  (พัชร กิ่งก้าน และ ณัฐวุฒิ พลศรี, 2568) 
ผู้บรโิภคยุคนี้จงึไม่ได้คาดหวงัเพยีงสนิค้าหรอืข้อเสนอที่ดีขึ้น แต่ต้องการประสบการณ์ทีด่กีว่า 
(Peteva, 2021)  

 
H1: การสร้างประสบการณ์ที่ดีมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผู้บรโิภคใน

รา้นคา้น ้าหอมแบรนด์น าเขา้ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก 
 
Exchange (การแลกเปลี่ยนความคุ้มค่า) 

การแลกเปลีย่นความคุ้มค่าส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ในงานวจิยัฉบบันี้ เพราะ
ผู้บรโิภคในปัจจุบนัไม่ได้มองราคาเป็นประเด็นหลกั แต่ให้ความส าคญักบัคุณค่าที่แลกเปลีย่น 
(Lim, 2021 อา้งองิใน Liu & Kenikasahmanworakhun, 2023) การสรา้งคุณค่าในใจทีผู่บ้รโิภค
รบัรู้ว่าคุ้มค่าเมื่อเทยีบกบัต้นทุนทีจ่่ายไป (Konhäusner et al., 2021) โดยต้นทุนนี้ไม่ไดจ้ ากดั



6 
 

เฉพาะตวัเงนิเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึ เวลา ความสนใจ และพลงัทางอารมณ์และจติใจ ของผูบ้รโิภค
ดว้ย (Peteva, 2021) ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิทีม่องว่าการเปลีย่นจาก “Price” เป็น “Exchange” 
คอื การเปลีย่นจากการมุ่งเน้นที่ต้นทุนราคาไปสู่การพจิารณาคุณค่าทีไ่ดร้บั (Limna, 2023) ซึ่ง
ในการค้าขายออนไลน์ ผู้บริโภคจะพิจารณาความคุ้มค่าจากคุณค่าของสินค้าที่สามารถ
ตอบสนองความคาดหวงัและแก้ไขปัญหาได้ตามต้องการ (อุมาวรรณ วาทกิจ, 2566) กลยุทธ์
ด้าน Exchange จึงครอบคลุมถึงการก าหนดราคาที่แข่งขนัได้ ตวัเลือกการช าระเงนิที่ยดืหยุ่น 
การคนืสนิค้าที่ง่ายดาย และการสนับสนุนลูกค้าที่มปีระสทิธิภาพ การสร้างความคุ้มค่านี้ต้อง
อาศัยการท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภคและการปรับปรุงการท าธุรกรรมออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่อง (วศิษิฐ์ ฤทธบุิญไชย และคณะ, 2567) 

 
H2: การแลกเปลี่ยนความคุม้ค่ามอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน

รา้นคา้น ้าหอมแบรนด์น าเขา้ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก 
 

Everyplace (การเข้าถึงได้ง่าย) 
การเขา้ถงึไดง้่ายเป็นการเปลีย่นจาก “Place” เป็น “Everyplace” หรอืบางงานวจิยัจะใช้

ค าว่า “Everywhere” คอื การเปลี่ยนจากแนวคดิสถานที่จัดจ าหน่ายแบบเดิม ซึ่งเป็นไปตาม
เงื่อนไขของผู้ค้าปลีก มาเป็นการให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายและการเข้าถึงของ
ผู้บริโภค (Saranrom et al., 2021) นักการตลาดจึงต้องพฒันาความรู้เกี่ยวกบัสื่อใหม่ และ
ช่องทางต่าง ๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึงผูบ้รโิภคได้ (Parkhomenko & Iarmosh, 2022) และยงั
เกี่ยวขอ้งกบัความสะดวกสบายทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บั รวมถงึกระบวนการสัง่ซื้อสนิค้าทีไ่ม่ซบัซ้อน 
และการตดิต่อสื่อสารกบัผูข้ายไดส้ะดวกและเป็นส่วนตวั (อุมาวรรณ วาทกจิ, 2566) การเขา้ถงึนี้
ถอืเป็นสิง่จ าเป็นอย่างยิง่ในโลกออนไลน์ (วศิษิฐ์ ฤทธบุิญไชย และคณะ, 2567) ดงันัน้ ในบรบิท
ของร้านค้าน ้าหอมแบรนด์น าเข้าผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก ความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าส่งผลให้
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเกดิความตัง้ใจซื้อซ ้าทางออนไลน์ในอนาคต 

 
H3: การเข้าถึงได้ง่ายมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในร้านค้า

น ้าหอมแบรนด์น าเขา้ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก 
 
Evangelism (การสร้างลูกค้าขาประจ า) 

การสร้างลูกคา้ขาประจ าเป็นการเปลี่ยนจาก “Promotion” เป็น “Evangelism” คอื การ
เปลีย่นแนวคดิจากการส่งเสรมิการขาย ไปสู่การสรา้งผูส้นับสนุนตราสนิคา้ (วศิษิฐ์ ฤทธบุิญไชย 
และคณะ, 2567) ทีภ่กัด ีและกระตอืรอืรน้ในการแนะน าและเผยแพร่สนิคา้หรอืบรกิารด้วยความ
เชื่อมัน่ สรา้งขึน้จากประสบการณ์ทีด่แีละอารมณ์ทีลู่กคา้มต่ีอแบรนด์ (พชัร กิง่ก้าน และ ณัฐวุฒ ิ
พลศร,ี 2568) ดงันัน้ ผู้บรโิภคจึงมแีนวโน้มที่จะมสี่วนร่วมกับแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ 
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มากขึ้นเมื่อได้รบัการสนับสนุน (Limna, 2023) ซึ่งลูกค้าที่พงึพอใจจะท าหน้าทีเ่ป็นผูส้นับสนุน
โดยสมคัรใจผ่านการบอกต่อ และสื่อสงัคมออนไลน์ (Tunpornchai et al., 2024) ปัจจยัทีลู่กคา้
พจิารณาในการประทบัใจและบอกต่อ ไดแ้ก่ คุณภาพการบรรจุหบีห่อ การส่งสนิคา้ และบรกิาร
หลังการขาย การสื่อสารแบบส่วนตัว สามารถกระตุ้นการซื้อและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีได้        
(อุมาวรรณ วาทกิจ, 2566) ผู้ประกอบการยังต้องเน้นการสื่อสารอย่างสม ่าเสมอเพื่อสร้าง
ความสมัพนัธ์ทางอารมณ์กบัลูกค้า (วศิิษฐ์ ฤทธิบุญไชย และคณะ, 2567) ดงันัน้ ในบรบิทของ
ร้านค้าน ้าหอมแบรนด์น าเข้า จึงเป็นปัจจยัที่เอื้อต่อการสร้างความผูกพนั และส่งเสรมิแนวโน้ม
การเกดิความตัง้ใจซื้อซ ้าทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

 
H4: การสร้างลูกค้าขาประจ ามอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผู้บรโิภคใน

รา้นคา้น ้าหอมแบรนด์น าเขา้ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก 
 

กรอบแนวความคิด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 
 
 

ส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่  4Es 

H1 

H2 

H3 

H4 

การสร้างประสบการณ์ท่ีด ี
(Experience) 

การแลกเปลี่ยนความคุ้มค่า 
(Exchange) 

การเข้าถึงได้ง่าย 
(Everyplace) 

 
การสร้างลูกค้าขาประจ า 

(Evangelism) 

ความตัง้ใจซ้ือซ า้ออนไลน์ 

(Online Repurchase Intention: 
ORI) 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
 
 ในการศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es จากกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภค
ในร้านค้าน ้าหอมแบรนด์น าเข้าผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย โดยมี
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

1. ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อน ้าหอมแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในกลุ่มเฟซบุ๊ก ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 12 เดอืนก่อนการเกบ็ขอ้มูล   

2. กลุ่มตวัอย่าง คอื กลุ่มตวัอย่างได้จากการคดัเลือกแบบไม่เป็นความน่าจะเป็น    
(Non-probability Sampling) โดยใช้วธิเีกณฑก์ารคดัเข้า (Inclusion Criteria) และจะใชค้ าถาม
คดักรอง (Screening Question) ในแบบสอบถามเพื่อคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างใหต้รงตามเกณฑ ์
ได้แก่ 1) เป็นสมาชิกของกลุ่มเฟซบุ๊กที่ใช้เพื่อการซื้อขายน ้าหอมแบรนด์น าเข้า  2) เคยซื้อ
น ้าหอมภายในระยะเวลา 12 เดอืนก่อนการเกบ็ขอ้มูล หลงัจากคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างตามเกณฑ์
ทีก่ าหนดแลว้ ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่าง 2 วธิ ีดงันี้ 1) การเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampl ing) โดยการส่งลิงก์แบบสอบถามผ่านช่องทางแชทส่วนตัว           
(Private Chat) ให้กบัสมาชกิทีม่คีุณสมบตัิตรงตามเกณฑ ์2) การเลือกกลุ่มตวัอย่างตามความ
สมคัรใจ (Voluntary Response Sampling) โดยการประชาสมัพนัธ์ผ่านโพสต์ในกลุ่มเฟซบุ๊กที่
เป็นกลุ่มเป้าหมาย และการแนบใบประชาสมัพนัธ์ทีม่รีหสัควิอาร ์(QR Code) ของแบบสอบถาม
ไปพร้อมกับกล่องพัสดุสินค้าที่จัดส่งให้กับลูกค้า  การเก็บข้อมูลด าเนินการในช่วงเดือน
พฤศจกิายน ถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2568 และไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้จ านวน 400 คน 

 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นแบบสอบถามทีใ่ชถ้ามส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 
4Es ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามคดักรอง ซึ่งมลีกัษณะเป็นแบบตวัเลอืก (Checklist) จ านวน 2 ขอ้ 
ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดอืน และอาชพี ซึ่งมลีกัษณะเป็นแบบตวัเลอืก (Checklist) 
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4Es 

ก าหนดใหเ้ป็นค าถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ตามรูปแบบ Likert scale จ านวน 15 ขอ้ 
โดยปรบัปรุงค าถามจากงานของ อุมาวรรณ วาทกจิ (2566)  

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ (Online Repurchase 
Intention) ก าหนดให้เป็นค าถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ตามรูปแบบ Likert scale 
จ านวน 4 ขอ้ โดยปรบัปรุงค าถามจากงานของ Wantara and Suryanto (2023) 

ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้เสนอแนะ 
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ผูว้จิยัไดท้ าการ Pre-Test จ านวน 5 คน และทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามกบั

กลุ่มตัวอย่างน าร่อง (Pilot Test) จ านวน 30 คน โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของ          
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยทัว่ไปค่ายอมรับได้อยู่ที่ 0.70 ขึ้นไป โดย
ค่าครอนบาคของส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es ที่ 0.742 – 0.894 และความตัง้ใจซื้อซ ้า
ออนไลน์ที ่0.721 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครัง้นี้ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธบิายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง รวมถึงแนวโน้มและการกระจายของข้อมูล นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานและวิเคราะห์อิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระที่มีต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของ
ผูบ้รโิภค 
 
ผลการวิจยั 
 

จากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุด พบว่า เพศ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 257 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.3 และเพศหญงิ จ านวน 143 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.8 อายุ ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วง 41 - 50 
ปี จ านวน 177 คน คดิเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมาคอืช่วงอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 132 คน คดิ
เป็นร้อยละ 33.0 และช่วงอายุ 21 - 30 ปี จ านวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 13.3 ส าหรบักลุ่มทีม่ ี
อายุ 51 ปีขึ้นไป มจี านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 และกลุ่มที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปี มจี านวน
น้อยที่สุดคอื 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดือนอยู่ในช่วง 35,000 - 45,000 บาท จ านวน 135 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 33.8 รองลงมาคอืช่วงรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 123 คน คดิเป็นร้อยละ 30.8 และ
ช่วงรายได้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 92 คน คดิเป็นร้อยละ 23.0 ส าหรบักลุ่มทีม่รีายได ้
15,000 – 25,000 บาท มจี านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.3 และกลุ่มทีม่รีายไดน้้อยกว่า 15,000 
บาท มีจ านวนน้อยที่สุดคอื 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และอาชีพ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ
พนักงานบรษิทั จ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 และขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 80 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 ตามล าดบั นอกจากนี้ มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 1.5 และอาชพีอื่น ๆ เช่น รบัจา้ง และพนักงานขาย อย่างละ 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.2  

 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4Es ของผู้บริโภคในร้านค้าน ้าหอม    
แบรนด์น าเข้าผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก  โดยภาพรวม พบว่า ด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี  
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(Experience) มคี่าเฉลีย่สูงสุด (x ̄ = 4.51, S.D. = 0.42) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้น
การแลกเปลีย่นความคุม้ค่า (Exchange) (x ̄ = 4.50, S.D. = 0.50) อยู่ในระดบัมาก และดา้นการ
เข้าถึงได้ง่าย (Everyplace) (x ̄ = 4.48, S.D. = 0.46) ซึ่งอยู่ในระดบัมาก ส่วนด้านที่มคี่าเฉลีย่
ต ่าสุดคอื ดา้นการสรา้งลูกคา้ขาประจ า (Evangelism) (x ̄ = 4.44, S.D. = 0.54) อยู่ในระดบัมาก 
 ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 4 ของแบบสอบถามเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ โดย
ภาพรวม พบว่า (x ̄ = 4.54, S.D. = 0.43) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 

ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดสมยัใหม่ 4Es 
ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคในรา้นคา้น ้าหอมแบรนด์น าเขา้ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก  

ตวัแปรพยากรณ์ B SE(B) β t p-value 
(Constant) 1.437 0.215  6.691 0.000 
ดา้นการสรา้งประสบการณ์ทีด่ ี 0.216 0.051 0.209 4.217 0.000* 
ดา้นการแลกเปลีย่นความคุม้ค่า 0.0001 0.042 0.000 0.002 0.998 
ดา้นการเขา้ถงึไดง้่าย 0.272 0.048 0.287 5.669 0.000* 
ดา้นการสรา้งลูกคา้ขาประจ า 0.206 0.040 0.257 5.170 0.000* 
R = 0.612, R 2 =0.375, Adjusted R 2 = 0.368, F = 59.154 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p-value < 0.001 
 

จากการวเิคราะห ์ตารางที1่ พบว่า การเขา้ถงึไดง้่าย (β = 0.287, p < 0.001) การสรา้ง
ลูกคา้ขาประจ า (β = 0.257, p < 0.001) และการสรา้งประสบการณ์ทีด่ ี(β = 0.209, p < 0.001) 
มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 โดย
สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในร้านค้าน ้าหอม   
แบรนด์น าเข้าผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กได้ร้อยละ 36.80 (Adjusted R² = 0.368) ดังนั ้นจึงยอมรับ
สมมติฐาน H1, H3 และ H4 ขณะที่ตัวแปรการแลกเปลี่ยนความคุ้มค่าไม่พบว่ามอีิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในร้านค้าน ้าหอมแบรนด์น าเขา้ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิจงึปฏเิสธสมมตฐิาน H2 

 
อภิปราย 

จากผลการวจิยั ผู้วจิยัจะอภิปรายเฉพาะประเด็นส าคญัทีม่คีวามโดดเด่นหรอืแตกต่าง
จากปัจจยัอื่น ๆ เป็นหลกั โดยพบว่า ดา้นการแลกเปลีย่นความคุม้ค่า (Exchange) ไม่เป็นปัจจยั
ที่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ ผลดงักล่าวอาจสะท้อนให้เห็นว่า น ้าหอมแบรนด์น าเข้าเป็นสนิค้าที่มีลกัษณะหรูหรา 
(Luxury) ซึ่งผูบ้รโิภคมกัใหค้วามส าคญักบัคุณค่าทางอารมณ์ ภาพลกัษณ์ และการสะทอ้นตวัตน
มากกว่าการประเมนิความคุ้มค่าด้านราคา ดงันัน้ ปัจจยัด้านการเข้าถึงได้ง่าย (Everyplace) 
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การสร้างลูกค้าขาประจ า (Evangelism) และการสร้างประสบการณ์ที่ดี (Experience) จึงมี
บทบาทส าคญัมากกว่าในการกระตุ้นความตัง้ใจซื้อซ ้า 

ผลการวจิยัดงักล่าวสอดคล้องกบังานวจิยัของ Sun and Chaipoopirutana (2015) ซึ่ง
ศึกษาเปรยีบเทียบพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรูหราระหว่างผู้บรโิภคชาวไทยและชาวจีน และ
พบว่า การรับรู้ด้านราคาและคุณภาพ (price–quality perceptions) ไม่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภคชาวไทยในกรุงเทพมหานคร สะท้อนว่าผูบ้รโิภคชาวไทยในกลุ่ม
สนิค้าหรูหรามกัให้ความส าคญักบัคุณค่าทางอารมณ์และสถานะทางสงัคมมากกว่าความคุม้ค่า
ดา้นราคา 

 
ข้อเสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 

จากผลการวิจยั ผู้ประกอบการร้านค้าน ้าหอมแบรนด์น าเข้าผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กควรให้
ความส าคญักบัการพฒันาช่องทางการเขา้ถงึ การสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ และการออกแบบ
ประสบการณ์ที่ดีให้กบัลูกค้าเป็นหลกั ควบคู่กบัการรกัษามาตรฐานด้านคุณค่าและราคา เพื่อ
สรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัและส่งเสรมิใหเ้กดิการซื้อซ ้า 
  
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
 การวจิยัในอนาคตควรพจิารณาศกึษาตวัแปรอื่นเพิม่เติม เช่น ความไว้วางใจในรา้นคา้ 
(Trust)  ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และ
อิทธิพลของรวีวิจากผู้ใช้งานรายอื่น รวมถึงขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างไปยงัแพลตฟอร์มอื่น  
และสนิคา้ประเภทต่าง ๆ เพื่อเพิม่ความครอบคลุมและความสามารถในการอา้งองิผลการวจิยัใน
วงกวา้ง 
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