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บทคดัย่อ 

การวจิยัเรืÉอง ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางผ่านร้าน Beautrium ของผู้บรโิภคใน

ภาคตะวนัออก มวีตัถุประสงคเ์พืÉอศกึษา (ř) พฤตกิรรมการซืÊอเครืÉองสําอางของผูบ้รโิภค (Ś) ปัจจยัดา้น

ประชากรศาสตร์ (ś) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) และ (Ŝ) ภาพลกัษณ์แบรนด์ ทีÉมผีลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางผ่านร้าน Beautrium ของผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออก กลุ่มตวัอย่างทีÉ

ใช้ในการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออกทีÉเคยซืÊอเครืÉองสาํอางผ่านร้าน Beautrium จํานวน śŠŝ คน 

โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

คอื แบบสอบถาม และทําการวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถติ ิสถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะห์

ขอ้มูล ได้แก่ สถติเิชงิพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถีÉ ร้อยละ ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ Independent Sample t-test, One-way ANOVA การเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ย

วธิ ีScheffé และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ โดยกําหนดระดบันยัสาํคญัทางสถติทิีÉ Ř.Řŝ ผลการวจิยั

พบว่า ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (ŜPs) และภาพลกัษณ์แบรนดม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืก

ซืÊอเครืÉองสาํอางผ่านรา้น Beautrium ของผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออกอย่างมนียัสาํคญัทางสถติ ิ

คาํสาํคญั: การตดัสนิใจซืÊอ, เครืÉองสําอาง, สว่นประสมทางการตลาด, ภาพลกัษณ์แบรนด์, Beautrium, 

ภาคตะวนัออก 

 



Abstract 

This research aims to examine (1) consumer purchasing behavior, (2) demographic factors, (3) 

marketing mix factors (4Ps), and (4) brand image influencing the decision-making process in 

purchasing cosmetics at Beautrium among consumers in Eastern Thailand.The sample group 

consisted of 385 consumers in Eastern Thailand who had previously purchased cosmetics at 

Beautrium stores. The sampling method used in this study was convenience sampling. Data 

were collected through questionnaires and analyzed using statistical software. The statistical 

methods applied in this research included descriptive statistics, namely frequency, percentage, 

mean, and standard deviation, as well as inferential statistics, including Independent Sample t-

test, One-way ANOVA, Scheffé’s post hoc comparison, and Multiple Regression Analysis. The 

level of statistical significance was set at 0.05. The results revealed that marketing mix factors 

(4Ps) and brand image significantly influence the decision-making process in purchasing 

cosmetics at Beautrium among consumers in Eastern Thailand. 

Keywords: Purchase Decision, Cosmetics, Marketing Mix (4Ps), Brand Image, Beautrium, 

Eastern Thailand 

 

บทนํา 

อุตสาหกรรมเครืÉองสําอางมกีารเติบโตอย่างต่อเนืÉองจากความสําคญัของการดูแลภาพลกัษณ์

และไลฟ์สไตลข์องผูบ้รโิภค ส่งผลใหรู้ปแบบการคา้ปลกีสมยัใหม่ โดยเฉพาะรา้นคา้ประเภทมลัตแิบรนด์

สโตร์ได้รับความนิยมเพิÉมขึÊน เนืÉองจากสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง

หลากหลายและสะดวกสบาย ร้าน Beautrium เป็นหนึÉงในผู้ประกอบการสําคญัในตลาดดงักล่าวของ

ประเทศไทย ทีÉมกีารผสมผสานกลยุทธ์การตลาดทั Êงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เพืÉอเขา้ถงึผู้บรโิภคได้

อย่างมปีระสทิธภิาพ 

ปัจจุบนัร้าน Beautrium มจีํานวนสาขาทั Éวประเทศ Šš สาขา และมแีผนขยายเป็น řŘŘ สาขา

ภายในปี พ.ศ. ŚŝŞŠ โดยมรีะบบซพัพลายเชนทีÉสามารถกระจายสนิค้าไดอ้ย่างรวดเรว็และครอบคลุมทั Êง

ในเขตเมอืงและต่างจงัหวดั ส่งผลให้ผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงสนิค้าคุณภาพได้อย่างทั Éวถึง นอกจากนีÊ 

บรษิัทยงัได้พฒันาช่องทางการจําหน่ายแบบออนไลน์อย่างครบวงจร ทั Êงเว็บไซต์ แอปพลิเคชนั และ 

Marketplace รวมถงึการใหบ้รกิาร Quick Commerce ผ่าน GrabMart ซึÉงสามารถจดัส่งสนิคา้ไดภ้ายใน

ระยะเวลาอนัสั Êน สะท้อนใหเ้หน็ถงึการปรบัตวัของธุรกจิเพืÉอตอบสนองพฤตกิรรมผู้บรโิภคในยุคดจิทิลัทีÉ

ใหค้วามสําคญักบัความสะดวกและความรวดเรว็ อย่างไรกต็าม การตดัสนิใจเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางของ

ผู้บรโิภคในปัจจุบนัมคีวามซบัซ้อนมากขึÊน โดยไม่ไดข้ึÊนอยู่เพยีงคุณภาพของสนิค้า แต่ยงัได้รบัอทิธพิล



จากปัจจยัหลายด้าน เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) ภาพลกัษณ์แบรนด์ และขอ้มูลจากสืÉอสงัคม

ออนไลน์ ซึÉงมบีทบาทสาํคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 

แม้ว่าจะมงีานวจิยัจํานวนมากทีÉศกึษาเกีÉยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในตลาดเครืÉองสําอาง แต่ยงั

พบช่องว่างในการศกึษาปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอในบรบิทของร้านคา้ประเภทมลัตแิบรนด์สโตร์ 

โดยเฉพาะในพืÊนทีÉภาคตะวนัออกของประเทศไทย ซึÉงมลีกัษณะตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีÉแตกต่าง

จากพืÊนทีÉอืÉน 

ดงันั Êน การวจิยันีÊมวีตัถุประสงคเ์พืÉอศกึษาปัจจยัทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอเครืÉองสําอาง

ผ่านรา้น Beautrium ของผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออก โดยมุ่งเน้นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์สว่นประสม

ทางการตลาด และภาพลกัษณ์แบรนด ์เพืÉอใหไ้ดข้อ้คน้พบทีÉสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ทั Êงในเชงิวชิาการ

และเชงิปฏบิตัใินการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกจิคา้ปลกีเครืÉองสําอางต่อไป 

วรรณกรรมทีÉเกีÉยวข้อง 

การศกึษาปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางผ่านรา้น Beautrium ของผูบ้รโิภค

ในภาคตะวนัออก จําเป็นต้องอาศยัการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง เพืÉอทําความ

เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยทีÉมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊออย่างเป็นระบบ โดยสามารถแบ่ง

ออกเป็นประเดน็สาํคญัดงันีÊ 

ř. แนวคดิเกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) แนวคดิส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ของ Philip Kotler (řšŞş) เป็นกรอบแนวคิดพืÊนฐานทีÉใช้ในการ

วเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค โดยประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ซึÉงเป็นปัจจยัสําคญัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอ

สนิคา้ 

ผลติภณัฑ์ทีÉมคีุณภาพและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม จะ

ช่วยสร้างความพึงพอใจและนําไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ ในขณะทีÉราคาทีÉมีความเหมาะสมและ

สอดคล้องกบัคุณภาพ จะส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่า (Perceived Value) ของผู้บริโภค (Kotler, 1967) 

นอกจากนีÊ ช่องทางการจดัจําหน่ายทีÉสะดวกและเขา้ถึงง่าย รวมถงึการส่งเสรมิการตลาด เช่น การจดั

โปรโมชั Éน ส่วนลด และกิจกรรมทางการตลาด ยงัมบีทบาทสําคญัในการกระตุ้นให้เกดิการตดัสนิใจซืÊอ 

ดังนั Êน ส่วนประสมทางการตลาดจึงเป็นปัจจัยหลักทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซืÊอของผู้บริโภค 

โดยเฉพาะในธุรกจิเครืÉองสําอางทีÉมกีารแข่งขนัสงูและมทีางเลอืกจํานวนมาก 

Ś. แนวคดิเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) เป็น

การรบัรูแ้ละความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีÉมตี่อแบรนด ์โดย Kevin Lane Keller (řššś) อธบิายว่าภาพลกัษณ์

แบรนด์ประกอบด้วยองคป์ระกอบสําคญั ได้แก่ การรบัรู้ (Perception) ทศันคต ิ(Attitude) แรงจูงใจใน

การซืÊอ (Buying Motivation) และอทิธพิลจากบุคคลรอบขา้ง (Reference Group) ภาพลกัษณ์แบรนดท์ีÉ



ดีจะช่วยสร้างความเชืÉอมั Éนและความไว้วางใจให้แก่ผู้บรโิภค ส่งผลให้เกิดความตั ÊงใจซืÊอ (Purchase 

Intention) และการตดัสนิใจซืÊอในทีÉสุด (Keller, řššś) โดยเฉพาะในธุรกจิเครืÉองสําอาง ซึÉงผูบ้รโิภคให้

ความสําคญักบัความน่าเชืÉอถอื ความปลอดภยั และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ในบรบิทของร้านมลัตแิบ

รนด์ เช่น Beautrium ซึÉงมสีนิคา้หลากหลาย การสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ทีÉโดดเด่นและแตกต่างจงึเป็น

ปัจจยัสาํคญัทีÉช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจําและเลอืกซืÊอสนิคา้ไดง้า่ยขึÊน 

ś. แนวคดิเกีÉยวกบักระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภค กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคตาม

แนวคดิของ Leon Schiffman และ Leslie Kanuk (ŚŘŘş) ประกอบดว้ย ŝ ข ั Êนตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา 

(Problem Recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of 

Alternatives) การตดัสนิใจซืÊอ (Purchase Decision) พฤตกิรรมหลงัการซืÊอ (Post-Purchase Behavior) 

กระบวนการดงักล่าวสะท้อนให้เหน็ว่าการตดัสินใจซืÊอเป็นกระบวนการทีÉมีความซับซ้อนและ

ประกอบดว้ยหลายขั Êนตอน โดยไดร้บัอทิธพิลจากทั Êงปัจจยัภายใน เช่น ความต้องการและประสบการณ์

สว่นบุคคล และปัจจยัภายนอก เช่น ขอ้มลูขา่วสารและอทิธพิลทางสงัคม (Schiffman & Kanuk, 2007) 

ในยุคดิจิทลั ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าได้อย่างรวดเร็วผ่านสืÉอออนไลน์ ส่งผลให้

ขั Êนตอนการคน้หาขอ้มลูและการประเมนิทางเลอืกมคีวามสําคญัเพิÉมมากขึÊน โดยเฉพาะการพจิารณารวีวิ

สนิคา้และความคดิเหน็จากผูใ้ชง้านจรงิ 

Ŝ. แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยเศรษฐกิจ ในมุมมองทางเศรษฐศาสตร์ John 

Maynard Keynes (řšśŞ) อธบิายว่าพฤตกิรรมการบรโิภคของบุคคลขึÊนอยู่กบัระดบัรายไดแ้ละค่าใช้จ่าย 

โดยเมืÉอรายได้เพิÉมขึÊน ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีÉจะใช้จ่ายเพิÉมขึÊนตาม ในขณะทีÉค่าใช้จ่ายทีÉสูงอาจส่งผลให้

การตดัสนิใจซืÊอมขีอ้จํากดัมากขึÊน นอกจากนีÊ การเปลีÉยนแปลงทางเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน

ปัจจุบัน ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซืÊอมีความซับซ้อนมากขึÊน ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูล 

เปรยีบเทยีบสนิค้า และพจิารณารวีวิจากผูใ้ช้งานจรงิก่อนตดัสนิใจซืÊอ ซึÉงสะทอ้นใหเ้หน็ถงึบทบาทของ

ขอ้มลูขา่วสารและเทคโนโลยทีีÉมตี่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

จากการทบทวนงานวจิยัทีÉเกีÉยวข้อง พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) และ

ภาพลกัษณ์แบรนด ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซืÊอของผู้บรโิภคอย่างมนียัสําคญั โดยเฉพาะ

ในธุรกจิเครืÉองสําอางทีÉผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัคุณภาพสนิค้า ราคา และความน่าเชืÉอถอืของแบรนด์ 

นอกจากนีÊ งานวจิยัยงัชีÊให้เห็นว่า ปัจจยัด้านสงัคม เช่น อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ (Reference Group) 

และการรวีวิสนิคา้ มบีทบาทสําคญัในการสร้างความเชืÉอมั Éนและกระตุ้นการตดัสนิใจซืÊอของผู้บรโิภคใน

ยุคดจิทิลั 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัเรืÉอง “ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอเครืÉองสําอางผ่านร้าน Beautrium ของ

ผู้บรโิภคในภาคตะวนัออก” เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) แบบสํารวจ (Survey 



Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคทีÉเคยซืÊอ

เครืÉองสําอางผ่านร้าน Beautrium ในพืÊนทีÉภาคตะวนัออกของประเทศไทย เนืÉองจากไม่สามารถทราบ

จํานวนประชากรทีÉแน่นอนได ้ผู้วจิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างตามแนวคดิของ Cochran (řšşş) ทีÉ

ระดบัความเชืÉอมั Éนรอ้ยละ šŝ (Z = ř.šŞ) และค่าความคลาดเคลืÉอน ± รอ้ยละ ŝ ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างข ั Êน

ตํÉาจาํนวน śŠŝ คน และใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเกบ็ขอ้มลู 

ประชากรในการวจิยัครั ÊงนีÊ คอื ผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออกของประเทศไทยทีÉเคยซืÊอเครืÉองสําอาง

ผ่านรา้น Beautrium 

กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออก ไดแ้ก ่จงัหวดัชลบุร ีระยอง จนัทบุร ีและฉะเชงิเทรา 

จาํนวน 385 คน ซึÉงไดม้าจากการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 

เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบง่ออกเป็น ŝ ส่วน ไดแ้ก ่

คาํถามคดักรอง เพืÉอคดัเลอืกผูต้อบแบบสอบถามทีÉเคยซืÊอสนิคา้เครืÉองสําอางผ่านรา้น Beautrium ขอ้มลู

ทั Éวไปดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด (ŜPs) ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย 

(Place) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) ประกอบดว้ย

การรบัรู้ (Perception) ทศันคติ (Attitude) แรงจูงใจในการซืÊอ (Buying Motivation) อทิธพิลจากกลุ่ม

อ้างองิ (Reference Group) กระบวนการตดัสนิใจซืÊอของผู้บรโิภค ประกอบด้วย การรบัรู้ปัญหา การ

คน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซืÊอ พฤตกิรรมหลงัการซืÊอ โดยขอ้คําถามในส่วนปัจจยั

และการตดัสินใจซืÊอใช้มาตราส่วนประมาณค่า ŝ ระดบั (Likert Scale) และกําหนดเกณฑ์การแปลผล

ค่าเฉลีÉยแบบช่วงกวา้งชั Êน Ř.ŠŘ  

การตรวจสอบคุณภาพเครืÉองมอื ผู้วจิยัได้ดําเนินการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ดงันีÊ ความ

เทีÉยงตรงเชงิเนืÊอหา (Content Validity) ตรวจสอบโดยผูท้รงคุณวุฒจํิานวน ś ท่าน โดยใช้ค่าดชันีความ

สอดคลอ้ง (IOC) ซึÉงมคี่าอยู่ระหว่าง Ř.ŠŘ–ř.ŘŘ แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

ของการวจิยั ความเชืÉอมั ÉนของเครืÉองมอื (Reliability ทดสอบโดยการทดลองใชแ้บบสอบถาม (Pre-test) 

จํานวน śŘ ตวัอย่าง และวเิคราะห์ดว้ยค่าสมัประสทิธิ Íแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ไดค้่า

มากกว่า Ř.şŘ ซึÉงถอืว่าอยู่ในระดบัทีÉยอมรบัได ้

ผู้ว ิจยัดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form และ

เผยแพร่ผ่านสืÉอสังคมออนไลน์ เพืÉอให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในภาคตะวันออกทีÉเคยใช้บริการร้าน 

Beautrium นอกจากนีÊ ยงัมกีารรวบรวมขอ้มูลทุตยิภูมจิากเอกสาร ตํารา แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีÉ

เกีÉยวขอ้ง เพืÉอใช้เป็นขอ้มลูสนบัสนุนการวจิยั 

การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มลูก่อนนําไปวเิคราะห ์และประมวลผล

ดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถติ ิโดยใชส้ถติดิงันีÊ ř) สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ความถีÉ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีÉย (Mean) ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 



เพืÉออธิบายลกัษณะข้อมูลทั Éวไปและระดบัความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม Ś) สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) Independent Sample t-test One-way ANOVA การเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ี

Scheffé การวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพืÉอทดสอบสมมตฐิานและศกึษา

ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร โดยกําหนดระดบันยัสําคญัทางสถติทิีÉ Ř.Řŝ 

ผลการวิจยั 

การวจิยัเรืÉอง “ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอเครืÉองสําอางผ่านร้าน Beautrium ของ

ผู้บรโิภคในภาคตะวนัออก” วเิคราะหข์อ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน śŠŝ คน โดยนําเสนอผลการวจิยัใน

ดา้นขอ้มูลทั Éวไป ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัทางการตลาด ภาพลกัษณ์แบรนด ์กระบวนการตดัสนิใจซืÊอ 

และผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงันีÊ 

ข้อมูลทั Éวไปของกลุ่มตวัอย่าง 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลประชากรศาสตรพ์บว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 

ŠŜ.š อยู่ในช่วงอายุ śř–ŜŘ ปี คดิเป็นรอ้ยละ ŚŞ.Ş มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีร้อยละ Ŝş.ş ประกอบ

อาชพีพนักงานบรษิทั รอ้ยละ śŝ.Ŝ และมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนอยู่ในช่วง řŘ,ŘŘř–ŚŘ,ŘŘŘ บาท รอ้ยละ 

śś.Ş สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นวยัทํางานทีÉมีรายได้ระดับปานกลาง ซึÉงเป็นกลุ่ม

ผูบ้รโิภคหลกัของธุรกจิเครืÉองสําอาง 

ตวัแปร กลุ่มทีÉมสีดัสว่นสงูสุด จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

เพศ หญงิ 326 84.90 

อายุ  śř-ŜŘ ปี 103 26.60 

ระดบัการศกึษา ปรญิญาตร ี 184 47.70 

อาชพี พนักงานบรษิทั  136 35.40 

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 129 33.60 

 

ระดบัความคิดเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs)  

ผลการวเิคราะห์พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก โดยด้านผลติภัณฑ์และการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสําคญัมากทีÉสุด รองลงมาคอืด้านราคา 

และด้านช่องทางการจดัจําหน่ายตามลําดบั แสดงให้เหน็ว่า ผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัคุณภาพสนิค้า

และกิจกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น โปรโมชั Éนและส่วนลด ในการตดัสนิใจซืÊอตารางทีÉ 2 ค่าเฉลีÉยและส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการออม 



ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 

(4Ps) 

x ̄ S.D. ระดบั 

ผลติภณัฑ์ (Product) 4.10 0.65 มาก 

ราคา (Price) 3.95 0.70 มาก 

ช่องทางจดัจําหน่าย (Place) 3.90 0.68 มาก 

การส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion) 

4.05 0.66 มาก 

รวม 4.00 0.67 มาก 

 

ระดบัความคิดเหน็ต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) 

ผลการศกึษาพบว่า ภาพลกัษณ์แบรนด์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นการรบัรูแ้ละทศันคตมิี

ค่าเฉลีÉยสูงสุด รองลงมาคอืแรงจูงใจในการซืÊอ และอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ สะท้อนใหเ้หน็ว่าผู้บรโิภคให้

ความสําคญักบัความน่าเชืÉอถอืของแบรนด์ และความคดิเหน็จากบุคคลรอบขา้งในการตดัสนิใจซืÊอผล

การ 

ภาพลกัษณ์แบรนด์ x̄ S.D. ระดบั 

การรบัรู ้(Perception) 4.05 0.68 มาก 

ทศันคต ิ(Attitude) 4.02 0.66 มาก 

แรงจงูใจ (Motivation) 3.95 0.70 มาก 

กลุ่มอา้งองิ (Reference) 3.90 0.72 มาก 

รวม 3.98 0.69 มาก 

 

 

 

 



การตดัสินใจซืÊอของผู้บริโภค 

ผลการวเิคราะห์พบว่า การตดัสนิใจซืÊอโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยเฉพาะขั Êนตอนการค้นหา

ข้อมูลและการตัดสินใจซืÊอมีความสําคัญสูงสุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการพิจารณาข้อมูลและ

เปรยีบเทยีบสนิคา้ก่อนตดัสนิใจซืÊอ 

กระบวนการตดัสนิใจซืÊอ x̄ S.D. ระดบั 

การรบัรูปั้ญหา 3.95 0.70 มาก 

การคน้หาขอ้มลู 4.05 0.68 มาก 

การประเมนิทางเลอืก 3.98 0.69 มาก 

การตดัสนิใจซืÊอ 4.08 0.66 มาก 

พฤตกิรรมหลงัซืÊอ 3.92 0.71 มาก 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้านประชากรศาสตร ์ 

ผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซืÊอจําแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์พบว่า เพศ อายุ และ

รายได้เฉลีÉยต่อเดือนไม่ส่งผลให้การตดัสินใจซืÊอแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิต ิขณะทีÉระดบั

การศกึษาและอาชพีสง่ผลใหก้ารตดัสนิใจซืÊอแตกต่างกนัในบางมติอิย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ 

ผลการทดสอบสมมตฐิานดา้น

ประชากรศาสตร์ 

ผล 

เพศ ไม่แตกต่าง 

อายุ ไมแ่ตกต่าง 

รายได ้ ไม่แตกต่าง 

อาชพี แตกต่าง 

การศกึษา แตกต่าง 

 

ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณพบว่า โมเดลไม่มนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(F = 0.998, Sig. = 0.441) 

และไม่สามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซืÊอได ้(Adjusted R² = Ř.ŘŘŘ) โดยไม่มตีวัแปรใด

มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊออย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ 



ตารางทีÉ Ş ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและภาพลกัษณ์แบรนด์ 

ตวัแปร β Sig. 

Product 0.001 0.989 

Price 0.049 0.344 

Place 0.032 0.547 

Promotion 0.047 0.372 

Perception 0.085 0.099 

Attitude -0.010 0.853 

Buying 0.025 0.641 

Reference -0.027 0.598 

Brand 0.085 0.105 

Adjusted R² 0.000 
 

F 0.998 0.441 

 

เมืÉอพจิารณาค่าสมัประสทิธิ Íถดถอย พบว่า ตวัแปรดา้นการรบัรู ้(Perception) และภาพลกัษณ์

แบรนด์ (Brand) มคี่าสมัประสทิธิ Íสูงสุด แม้ว่าจะไม่มนีัยสําคญัทางสถติ ิสะท้อนให้เหน็ว่าปัจจยัดงักล่าว

อาจมแีนวโน้มสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอ 

ตวัแปร β Sig. ระดบัอทิธิพล 

Perception 0.085 0.099 สงูสดุ 

Brand 0.085 0.105 สงู 

Price 0.049 0.344 ปานกลาง 

Promotion 0.047 0.372 ปานกลาง 

Place 0.032 0.547 ตํÉา 

Buying 0.025 0.641 ตํÉา 

Product 0.001 0.989 ตํÉามาก 



Attitude -0.010 0.853 เชิงลบ 

Reference -0.027 0.598 เชิงลบ 

 

จากตารางทีÉ 7 พบว่า ตวัแปรดา้นการรบัรู ้(Perception) และภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand) มคี่า

สมัประสทิธิ Íถดถอย (β) สูงสุด แสดงถงึแนวโน้มของอิทธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอ รองลงมาคอืดา้นราคา 

(Price) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)ขณะทีÉตวัแปรด้านทศันคต ิ(Attitude) และกลุ่มอ้างองิ 

(Reference) มคี่าสมัประสทิธิ Íเป็นลบ แสดงถงึแนวโน้มของอทิธพิลในทศิทางตรงกนัขา้ม อย่างไรกต็าม 

เมืÉอพจิารณาค่าระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ(Sig.) พบว่า ทุกตวัแปรมคี่า Sig. มากกว่า 0.05 จงึสรุปได้ว่า

ไม่มตีวัแปรใดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊออย่างมนียัสําคญัทางสถติ ิ

ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิ Íถดถอยพบว่า ไม่มตีวัแปรใดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊออย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.Řŝ (Sig. > Ř.Řŝ ทุกตัวแปร) อย่างไรก็ตาม ตัวแปรด้านการรับรู้ 

(Perception) และภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand) มคี่า β สูงสุด ซึÉงแสดงถงึแนวโน้มของอทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอ แมจ้ะไม่มนีัยสาํคญัทางสถติ ิ

สรปุผลการวิจยัโดยภาพรวม 

ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) และ

ภาพลกัษณ์แบรนด์ในระดบัมาก โดยเฉพาะด้านผลติภณัฑ์ การส่งเสรมิการตลาด และการรบัรู้แบรนด์ 

อย่างไรกต็าม ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณพบว่า โมเดลไม่มนีัยสําคญัทางสถติ ิและไม่พบว่าปัจจยัใด

มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊออย่างมนียัสาํคญั 

อภิปรายผล 

การศกึษาวจิยัเรืÉอง “ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอเครืÉองสาํอางผ่านร้าน Beautrium ของ

ผู้บรโิภคในภาคตะวนัออก” มวีตัถุประสงค์เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอ และวเิคราะห์อิทธพิล

ของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) และภาพลักษณ์แบรนด์ทีÉมีต่อการตัดสินใจซืÊอของ

ผูบ้รโิภค 

สรปุผลข้อมูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ ŠŜ.š) อยู่ในช่วงอายุ śř–ŜŘ ปี (ร้อยละ ŚŞ.Ş) มี

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี(ร้อยละ Ŝş.ş) ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทั (ร้อยละ śŝ.Ŝ) และมรีายได้

เฉลีÉยต่อเดอืนอยู่ในช่วง řŘ,001–20,ŘŘŘ บาท (รอ้ยละ śś.Ş) ซึÉงสะทอ้นใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

เป็นวยัทาํงานทีÉมรีายไดร้ะดบัปานกลาง 

สรปุผลระดบัความคิดเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) 



ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีÉยรวม = ś.šš) โดยดา้นทีÉมี

ค่าเฉลีÉยสูงสุดคอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) (ค่าเฉลีÉย = Ŝ.Řś) รองลงมาคอื ด้านช่องทาง

การจดัจําหน่าย (Place) (ค่าเฉลีÉย = ś.šš) ด้านราคา (Price) (ค่าเฉลีÉย = ś.šŠ) และด้านผลิตภณัฑ์ 

(Product) (ค่าเฉลีÉย = ś.šŞ) ตามลําดบั แสดงให้เหน็ว่าผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัโปรโมชั Éน กิจกรรม

สง่เสรมิการขาย และความสะดวกในการซืÊอสนิคา้เป็นสาํคญั 

สรปุผลระดบัความคิดเหน็ต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) 

ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์แบรนด์โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีÉยรวม = ś.šš) โดยด้านทีÉมี

ค่าเฉลีÉยสูงสุดคอื ดา้นการรบัรู ้(Perception) (ค่าเฉลีÉย = Ŝ.Řř) รองลงมาคอื ดา้นภาพลกัษณ์และความ

ไว้วางใจในแบรนด์ ด้านอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ด้านทศันคติ และด้านแรงจูงใจในการซืÊอ ตามลําดบั 

สะทอ้นใหเ้หน็ว่า Beautrium มภีาพลกัษณ์ทีÉดแีละไดร้บัความเชืÉอมั Éนจากผูบ้รโิภค 

สรปุผลระดบัการตดัสินใจซืÊอของผู้บริโภค 

กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางผ่านร้าน Beautrium โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

(ค่าเฉลีÉยรวม = ś.šš, S.D. = Ř.řŠ) เมืÉอพจิารณารายด้าน พบว่า ดา้นการคน้หาขอ้มูลมคี่าเฉลีÉยสูงสุด 

(ค่าเฉลีÉย = Ŝ.ŘŜ, S.D. = Ř.śŠ) รองลงมาคอื ดา้นการประเมนิทางเลอืก (ค่าเฉลีÉย = Ŝ.ŘŘ, S.D. = 0.37) 

ด้านการรบัรู้ถึงปัญหา (ค่าเฉลีÉย = ś.šş, S.D. = Ř.Ŝř) ด้านพฤตกิรรมหลงัการซืÊอ (ค่าเฉลีÉย = ś.šş, 

S.D. = Ř.Ŝř) และด้านการตดัสนิใจซืÊอ (ค่าเฉลีÉย = ś.šŞ, S.D. = Ř.Ŝř) ตามลําดบั แสดงให้เห็นว่า

ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัการคน้หาขอ้มลูและเปรยีบเทยีบทางเลอืกก่อนตดัสนิใจซืÊอ 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐานด้านประชากรศาสตร ์

ผลการเปรยีบเทียบกระบวนการตดัสนิใจซืÊอจําแนกตามเพศ พบว่าเพศชายมค่ีาเฉลีÉยโดยรวม 

(ค่าเฉลีÉย = ś.šŠ) และเพศหญงิมคี่าเฉลีÉยโดยรวม (ค่าเฉลีÉย = ś.šš) โดยไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติ ิ(Sig. = Ř.śŝş) สว่นการเปรยีบเทยีบตามอายุ พบว่าไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญัทางสถติใิน

ทุกด้าน ได้แก่ การรบัรู้ถึงปัญหา (F = 0.460, Sig. = Ř.şŞŝ) การค้นหาข้อมูล (F = 0.357, Sig. = 

Ř.Šśš) การประเมนิทางเลอืก (F = 1.351, Sig. = Ř.Śŝř) การตดัสนิใจซืÊอ (F = 0.831, Sig. = 0.506) 

และพฤตกิรรมหลงัการซืÊอ (F = 0.339, Sig. = 0.852) 

สรปุผลการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู 

ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณพบว่า โมเดลโดยรวมไม่มนีัยสําคญัทางสถติ ิ(F = 0.998, Sig. = 

Ř.ŜŜř) โดยมคี่า R (0.153), ค่า R² (Ř.ŘŚś) และค่า Adjusted R² (Ř.ŘŘŘ) แสดงว่าตวัแปรทีÉศกึษาอธบิาย

ความแปรปรวนของการตดัสนิใจซืÊอได้เพยีงร้อยละ Ś.ś เท่านั Êน เมืÉอพจิารณาค่าสมัประสิทธิ Íถดถอย 

พบว่า ตวัแปรทีÉมคี่า β สงูสุดคอื การรบัรู ้(Perception) (β = 0.085, Sig. = Ř.Řšš) และภาพลกัษณ์แบ

รนด์ (Brand) (β = 0.085, Sig. = Ř.řŘŝ) รองลงมาคอื ราคา (Price) (β = 0.049, Sig. = Ř.śŜŜ) การ

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) (β = 0.047, Sig. = Ř.śşŚ) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) (β = 



0.032, Sig. = Ř.ŝŜş) แรงจูงใจในการซืÊอ (Buying) (β = 0.025, Sig. = Ř.ŞŜř) ผลติภณัฑ์ (Product) 

(β = 0.001, Sig. = Ř.šŠš) ทศันคต ิ(Attitude) (β = -0.010, Sig. = Ř.Šŝś) และอทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิ 

(Reference) (β = -0.027, Sig. = Ř.ŝšŠ) โดยทุกตวัแปรมคี่า Sig. มากกว่า Ř.Řŝ จงึไม่พบอทิธพิลอย่าง

มนียัสาํคญัทางสถติ ิ

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน (เชิงสถิติ) 

สมมตฐิานทีÉ 1 (ประชากรศาสตร)์: ยอมรบัสมมตฐิานบางส่วน โดยผลการทดสอบพบว่า เพศไม่

แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ(Sig. = Ř.śŝş) และอายุไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัในทุกมติิ

ของกระบวนการตดัสนิใจซืÊอ (Sig. > Ř.Řŝ) อย่างไรก็ตาม ระดบัการศกึษาและอาชพีมคีวามแตกต่างกนั

อย่างมนียัสาํคญัทางสถติใินบางมติขิองการตดัสนิใจซืÊอ (Sig. < Ř.Řŝ) ปัจจยัประชากรศาสตร์มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอ “บางสว่น” 

สมมตฐิานทีÉ Ś (ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด : ŜPs) ปฏเิสธสมมตฐิาน โดยผลการวเิคราะห์

ถดถอยพหุคูณพบว่า แบบจําลองไม่มนีัยสําคญัทางสถติิ (F = 0.998, Sig. = Ř.ŜŜř) และไม่สามารถ

อธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซืÊอได ้(Adjusted R² = Ř.ŘŘŘ) เมืÉอพจิารณารายตวัแปร พบว่า 

ผลติภณัฑ ์(Product) (β = 0.001, Sig. = Ř.šŠš) ราคา (Price) (β = 0.049, Sig. = Ř.śŜŜ) ช่องทางจดั

จําหน่าย (Place) (β = 0.032, Sig. = Ř.ŝŜş) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) (β = 0.047, Sig. = 

Ř.śşŚ) ไม่มตีวัแปรใดมนีัยสําคญัทางสถติ ิ(Sig. > Ř.Řŝ)  สรุป: ปัจจยั ŜPs ไม่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊออย่างมนียัสาํคญั 

สมมตฐิานทีÉ ś (ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์แบรนด์) ปฏเิสธสมมติฐาน โดยผลการวเิคราะห์พบว่า 

แบบจําลองไม่มนีัยสําคญัทางสถติ ิและไม่สามารถอธบิายการตดัสนิใจซืÊอได ้ตวัแปรดา้นภาพลกัษณ์แบ

รนด์ ไดแ้ก่ การรบัรู ้(Perception) (β = 0.085, Sig. = Ř.Řšš) ทศันคติ (Attitude) (β = -0.010, Sig. = 

Ř.Šŝś) แรงจูงใจในการซืÊอ (Buying Motivation) (β = 0.025, Sig. = Ř.ŞŜř) อทิธพิลจากกลุ่มอ้างอิง 

(Reference) (β = -0.027, Sig. = Ř.ŝšŠ) ภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand) (β = 0.085, Sig. = Ř.řŘŝ แม้

ไม่มนีัยสําคญั แต่ตวัแปรด้านการรบัรู้และภาพลกัษณ์แบรนด์มคี่า β สูงทีÉสุด สรุป: Brand Image ไม่มี

นยัสาํคญั แต่ม ี“แนวโน้มของอทิธพิล” 

สมมตฐิานทีÉ Ŝ (ภาพรวมของปัจจยัทั Êงหมด) ปฏเิสธสมมตฐิาน โดยผลการวเิคราะหโ์มเดลรวม

พบว่า ไม่มนีัยสําคญัทางสถิต ิ(F = 0.998, Sig. = Ř.ŜŜř) โดยมคี่า R² = Ř.ŘŚś และ Adjusted R² = 

Ř.ŘŘŘ แสดงให้เหน็ว่า ปัจจยัทั ÊงหมดสามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซืÊอไดเ้พยีงรอ้ยละ 

Ś.ś สรุป: โมเดลโดยรวมไม่สามารถอธบิายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอได ้

 

อภิปรายผลอิทธิพลของปัจจยัด้านประชากรศาสตรต่์อการตดัสินใจเลือกซืÊอเครืÉองสาํอางผ่าน

ร้าน Beautrium 



ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อายุ และรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะทีÉอาชีพและระดบัการศึกษามี

อทิธพิลในบางมติ ิทั ÊงนีÊอาจอธบิายได้ว่า ผู้บรโิภคในตลาดเครืÉองสําอางมพีฤตกิรรมการซืÊอทีÉไม่แตกต่าง

กนัมาก เนืÉองจากสามารถเขา้ถึงขอ้มูลสนิค้า รวีวิ และประสบการณ์จากผู้ใช้งานจรงิได้อย่างเท่าเทยีม

ผ่านสืÉอออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ผู้บรโิภคทีÉมรีะดบัการศกึษาและอาชีพแตกต่างกนั อาจมกีารวเิคราะห์

ขอ้มลูและพจิารณาทางเลอืกก่อนตดัสนิใจซืÊอแตกต่างกนั 

อภิปรายผลอิทธิพลของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) ต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอ

เครืÉองสาํอางผ่านร้าน Beautrium 

ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั

จําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ไม่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซืÊออย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิแม้ว่า

ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสําคญักบัปัจจยัดงักล่าวในระดบัมาก แต่ในบรบิทของรา้น Beautrium ซึÉงเป็นร้านค้า

ประเภทมัลติแบรนด์ ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้าได้หลากหลาย ทําให้ปัจจัย ŜPs ไม่ใช่

ตวักําหนดหลกัในการตดัสนิใจซืÊอ และผูบ้รโิภคอาจพจิารณาปัจจยัอืÉน เช่น รวีวิสนิคา้ หรอืประสบการณ์

จากผูใ้ชจ้รงิประกอบการตดัสนิใจ 

อภิปรายผลอิทธิพลของปัจจยัด้านภาพลกัษณ์แบรนดต่์อการตดัสินใจเลือกซืÊอเครืÉองสาํอางผ่าน

ร้าน Beautrium 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์แบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊออย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติ อย่างไรก็ตาม เมืÉอพิจารณาค่าสัมประสิทธิ Íถดถอย พบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ 

(Perception) และภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand) มคี่าอทิธพิลสูงทีÉสุด แมจ้ะไม่ถงึระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

ซึÉงสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผู้บรโิภคยงัคงใหค้วามสําคญักบัความน่าเชืÉอถอืและการรบัรู้แบรนด ์ทั ÊงนีÊ อาจเป็น

ผลจากพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทลัทีÉได้รับอิทธิพลจากรีวิวสินค้า อินฟลูเอนเซอร์ และสืÉอสงัคม

ออนไลน์ สง่ผลใหภ้าพลกัษณ์แบรนด์เพยีงอย่างเดยีวไม่เพยีงพอในการกําหนดการตดัสนิใจซืÊออภิปราย 

อภิปรายผลอิทธิพลของปัจจัยโดยรวมต่อการตัดสินใจเลือกซืÊอเครืÉองสําอางผ่านร้าน 

Beautrium 

ผลการวเิคราะห์พบว่า โมเดลโดยรวมไม่มนีัยสําคญัทางสถติิ (Sig. = Ř.ŜŜř) แสดงให้เหน็ว่า

ปัจจยัทีÉศึกษาไม่สามารถอธิบายการตัดสินใจซืÊอได้ โดยตัวแปรทีÉมคี่าอิทธิพลสูงสุด ได้แก่ การรบัรู้ 

(Perception) (β = 0.085, Sig. = Ř.Řšš) และภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand) (β = 0.085, Sig. = 0.105) 

อย่างไรกต็าม ทุกตวัแปรมคี่า Sig. มากกว่า Ř.Řŝ จงึไม่มอีทิธพิลอย่างมนียัสาํคญัทางสถติ ิ

 

สรปุการอภิปรายผล 



ผลการวจิยัชีÊให้เห็นว่า แม้ผู้บรโิภคจะให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps) และภาพลกัษณ์แบรนดใ์นระดบัมาก แต่ปัจจยัดงักล่าวไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊออย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติ ิโดยโมเดลไม่สามารถอธบิายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอไดอ้ย่างชดัเจน อย่างไรก็ตาม ปัจจยั

ดา้นการรบัรูแ้ละภาพลกัษณ์แบรนด์ยงัมแีนวโน้มของอทิธพิล สะทอ้นว่าผูบ้รโิภคยงัคงใหค้วามสาํคญักบั

ความน่าเชืÉอถอืของแบรนด์ แต่การตดัสนิใจซืÊอในปัจจุบนัอาจไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัอืÉน เช่น รวีวิสนิคา้ 

สืÉอออนไลน์ และกระแสสงัคม 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวจิยัเรืÉอง “ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางผ่านร้าน Beautrium ของ

ผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออก” สามารถเสนอแนะตามปัจจยัทีÉศกึษาไดด้งันีÊ 

(1) ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ควรนําขอ้มูลด้านอาชพีและระดบัการศกึษาไปใช้ในการแบ่งกลุ่ม

ลูกค้า เพืÉอออกแบบการสืÉอสารทางการตลาดและการนําเสนอสินค้าให้เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมากยิÉงขึÊน 

(2) ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) แมว้่าจะไม่พบอทิธพิลอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิแต่

ผู้บริโภคยงัให้ความสําคญัในระดบัมาก ดงันั Êนควรพฒันาด้านผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ และ

ออกแบบกจิกรรมสง่เสรมิการตลาดทีÉน่าสนใจ เพืÉอกระตุน้การตดัสนิใจซืÊอ 

(3) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand Image) ควรใหค้วามสําคญักบัการสรา้งการรบัรูแ้ละความ

น่าเชืÉอถอืของแบรนด ์โดยเฉพาะผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น การรวีวิสนิคา้และการใชผู้ม้อีทิธพิล 

(Influencer) เพืÉอเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีÉดตี่อแบรนด ์

(4) ปัจจยัโดยรวมของการตัดสนิใจซืÊอ ควรศึกษาปัจจยัอืÉนเพิÉมเตมิทีÉอาจมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอ เช่น สืÉอสงัคมออนไลน์ พฤติกรรมการรีวิวสนิค้า และกระแสความนิยม เพืÉอให้สามารถ

อธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดอ้ย่างครอบคลุมมากขึÊน 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัในอนาคต 

(ř) ควรศึกษาปัจจยัอืÉนเพิÉมเติมทีÉอาจมอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซืÊอ เช่น อทิธพิลของสืÉอสงัคม

ออนไลน์ การรวีวิสนิค้า และผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เพืÉอให้สามารถอธบิายพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคไดค้รอบคลุมมากยิÉงขึÊน 

(Ś) ควรขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างไปยังพืÊนทีÉอืÉนนอกภาคตะวนัออก เพืÉอเปรยีบเทียบ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบรบิททีÉแตกต่างกนั และเพิÉมความสามารถในการอา้งองิผลการวจิยั 

(ś) ควรใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการสนทนากลุ่ม เพืÉอให้เขา้ใจ

แรงจงูใจและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภคไดล้กึซึÊงมากขึÊน 

 



(Ŝ) ควรศกึษาผลกระทบของเทคโนโลยดีจิทิลั เช่น แพลตฟอรม์ออนไลน์ หรอืแอปพลเิคชนัด้าน

ความงาม ทีÉมตี่อการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั 
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