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ABSTRACT 
This study aimed to compare cosmetics purchase decisions among consumers at convenience stores in 
Chanthaburi Province across demographic groups, examine the predictive relationships between the service 
marketing mix and purchase decisions, and propose marketing recommendations for retailers. A cross-sectional 
survey was conducted using purposive sampling to recruit 400 consumers who had purchased cosmetics at 
convenience stores in Chanthaburi Province. Data were collected using a questionnaire and analyzed using 
percentages, means, standard deviations, one-way analysis of variance, and stepwise multiple regression. The 
results showed that the overall service marketing mix was rated at the highest level (M = 4.36, SD = 0.721), 
with mean scores across its seven dimensions ranging from 4.30 to 4.38. The overall purchase decision score 
was also at the highest level (M = 4.34, SD = 0.758), with the item concerning price and quality considerations 
receiving the highest mean score. Purchase decisions did not differ significantly by gender, age, educational 
attainment, or monthly income (p >.05). The regression analysis revealed that promotion (β = .325), physical 
evidence (β = .316), product (β = .125), process (β = .116), and price (β = .103) were significantly and 
positively associated with purchase decisions (p <.05). Together, these variables explained 87.1% of the 
variance in purchase decision scores (R² = .871; adjusted R² = .870). Place and people were not selected for 
inclusion in the final regression model. These findings suggest that retailers should prioritize promotional 
activities and the in-store environment, alongside product development, appropriate pricing, and service 
processes, to support consumers’ purchase decisions. 
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บทคดัย่อ 
การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในร้านสะดวกซื้อ จงัหวดัจนัทบุร ีจ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล ศกึษาความสมัพนัธเ์ชงิพยากรณ์ของส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อ และเสนอแนวทาง
การตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการ เป็นการวจิยัเชงิส ารวจภาคตดัขวาง กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อเครื่องส าอางใน
ร้านสะดวกซื้อในจังหวัดจันทบุรี จ านวน 400 คน ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 
และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคณูแบบขัน้ตอน ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด (M = 4.36, SD = 0.721) โดยทัง้เจ็ดด้านมคี่าเฉลี่ยระหว่าง 4.30-4.38 ส่วนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางอยู่ใน
ระดบัมากที่สุดเช่นกนั (M = 4.34, SD = 0.758) โดยขอ้ค าถามเกี่ยวกบัการพจิารณาราคาและคุณภาพมคี่าเฉลี่ยสูง
ทีสุ่ด การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดต้่อเดอืนแตกต่างกนั ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p >.05) ผลการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า การส่งเสริมการตลาด (β = .325) ลักษณะทาง
กายภาพ (β = .316) ผลติภณัฑ์ (β = .125) กระบวนการ (β = .116) และราคา (β = .103) มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก
กบัการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p <.05) และร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของคะแนนการตดัสนิใจซื้อได้
รอ้ยละ 87.1 (R² = .871; adjusted R² = .870) ขณะทีช่่องทางการจดัจ าหน่ายและบุคคลไม่ถูกเลอืกเขา้สมการสุดทา้ย 
ผลการศกึษาจงึเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการใหค้วามส าคญักบัการส่งเสรมิการตลาดและการจดัสภาพแวดลอ้มภายในรา้น 
ควบคู่กบัการพฒันาผลติภณัฑ์ การก าหนดราคาทีเ่หมาะสม และกระบวนการใหบ้รกิาร เพื่อสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค 
ค าส าคญั: การตดัสนิใจซื้อ, เครื่องส าอาง, รา้นสะดวกซื้อ, ส่วนประสมทางการตลาด 
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บทน า 
การตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางเกีย่วขอ้งกบัการพจิารณาคุณภาพ ราคา และขอ้มลูประกอบการเลอืกสนิคา้ รา้นสะดวกซื้อ
เป็นบริบทที่ผู้บริโภคพบทัง้ผลิตภัณฑ์ สื่อส่งเสริมการขาย พนักงาน และการจัดแสดงสินค้าในสถานที่เดียวกัน 
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดจึงช่วยให้เข้าใจว่า  องค์ประกอบใดสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ และน าไป
ประกอบการพฒันาสนิคา้และบรกิารใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคในพืน้ที่ 
งานวิจัยที่ผ่านมาให้ผลแตกต่างกันตามบริบท ภิญญดา รื่นสุข และ  ศิริรัตน์ สัยวุฒิ (2565) ศึกษาการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางในรา้นสะดวกซื้อเซเว่น อเีลฟเว่น สาขาโคกมะล ิพบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อตามรายได ้แต่ไม่พบ
ความแตกต่างตามเพศและอายุ ขณะที่ ณิชากร วริยิะ และคณะ (2567) ศกึษาการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ พบว่า  
การส่งเสรมิการตลาด บุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั 
จงึควรพจิารณาลกัษณะผูบ้รโิภคและช่องทางซื้อร่วมกบัองคป์ระกอบทางการตลาด 
งานนานาชาตยิงัขยายการศกึษาไปสู่ความน่าเชื่อถอืของผูแ้นะน าสนิคา้ ความไวว้างใจ และประสบการณ์ขา้มช่องทาง 
(Garg & Bakshi, 2024; Rizomyliotis et al., 2024; Sharma & Fatima, 2024) อย่างไรก็ตาม งานที่น ามาทบทวน
ศึกษาผู้บริโภคต่างพื้นที่และต่างช่องทาง จึงยังไม่อาจอธิบายบริบทร้านสะดวกซื้อในจังหวดัจันทบุรีได้โดยตรง 
การศึกษานี้มุ่งเติมเต็มหลักฐานเฉพาะพื้นที่ โดยแยกระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดออกจาก
ความสมัพนัธเ์ชงิพยากรณ์ของแต่ละดา้น เพื่อใหข้อ้เสนอแนะอาศยัผลการวเิคราะหห์ลายดา้นร่วมกนั 
ด้วยเหตุนี้ ผู้วจิยัจงึศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในร้านสะดวกซื้อ จงัหวดัจนัทบุร ี  
โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อจ าแนกตามเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
ศกึษาความสมัพนัธเ์ชงิพยากรณ์ของส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อ และเสนอแนวทางการตลาดส าหรบั
ผูป้ระกอบการรา้นสะดวกซื้อในจงัหวดัจนัทบุร ี
 
การทบทวนวรรณกรรม 
การตดัสินใจซื้อและปัจจยัส่วนบุคคล 
Kotler and Keller (2016) อธบิายกระบวนการตดัสนิใจซื้อผ่านการรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก 
การซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ การศกึษานี้ประเมนิการตดัสนิใจซื้อดว้ยคะแนนความคดิเหน็จากแบบสอบถาม ส่วน
เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดใ้ชจ้ าแนกกลุ่มเพื่อเปรยีบเทยีบคะแนน ผลของ ภญิญดา รื่นสุข และ ศริริตัน์ สยัวุฒ ิ
(2565) ซึง่พบความแตกต่างเฉพาะบางปัจจยั เป็นเหตุผลใหต้รวจสอบความสอดคลอ้งของผลในบรบิทจงัหวดัจนัทบุรี 
ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดพืน้ฐาน ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 
(Kotler & Keller, 2016) ในบรบิทบรกิาร การพจิารณาบุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพเพิม่เตมิช่วยให้
ครอบคลุมประสบการณ์ระหว่างผู้บรโิภคกบัผู้ให้บรกิาร ณิชากร วริยิะ และคณะ (2567) ใช้องค์ประกอบทัง้เจด็ดา้น
ศึกษาผู้ซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 378 คน พบความสมัพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัในด้านการส่งเสริมการตลาด บุคคล 
กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ขณะทีผ่ลติภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มนีัยส าคญัทางสถติิ 
การศกึษานี้ก าหนดผลติภณัฑ์ใหค้รอบคลุมความหลากหลาย คุณภาพ และขอ้มูลสนิคา้ ราคาใหค้รอบคลุมความเหมาะสม
และทางเลอืกดา้นราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายใหค้รอบคลุมการเขา้ถงึรา้นและบรกิารจดัส่ง การส่งเสรมิการตลาดให้
ครอบคลุมกจิกรรมส่งเสรมิการขาย สื่อ และสทิธปิระโยชน์สมาชกิ ส่วนบุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ
ครอบคลุมพนักงาน ขัน้ตอนบรกิาร และสภาพแวดลอ้มภายในรา้น ตามล าดบั  
งานวิจยัร่วมสมยัและการต่อยอดแนวคิด 
Rizomyliotis et al. (2024) ศกึษาผูบ้รโิภค Generation Z ในสงิคโปร ์136 คน พบว่า ความน่าไวว้างใจ ความเชีย่วชาญ
ของผู้แนะน าสินค้า และความบนัเทิงของเนื้อหามีความสัมพนัธ์ทางบวกกับความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางในบริบท
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การตลาดวดิโีอสัน้บน TikTok ส่วน Garg and Bakshi (2024) ศกึษาผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในอนิเดยีตอนเหนือ 357 คน 
พบว่า ความไวว้างใจมบีทบาทส่งผ่านบางส่วนระหว่างคุณลกัษณะความน่าเชื่อถอืของผูแ้นะน าความงามกบัความตัง้ใจซื้อ 
งานทัง้สองช่วยขยายการอธบิายการส่งเสรมิการตลาดใหค้รอบคลุมคุณภาพของขอ้มลูและความน่าเชื่อถอืของผูส้ื่อสาร 
Sharma and Fatima (2024) ศกึษาผูซ้ื้อขา้มช่องทางในออสเตรเลยี 512 คน พบว่า ความเคยชนิในการซื้อขา้มชอ่งทาง
มบีทบาทเป็นปัจจยัน า ตวัแปรส่งผ่าน และตวัแปรก ากบัในความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าทีร่บัรูก้บัการใชช้่องทางซื้อ จงึเป็น
แนวทางขยายการศึกษาช่องทางการจดัจ าหน่ายให้ครอบคลุมประสบการณ์ที่ต่อเนื่องระหว่างช่องทาง ทัง้นี้ แนวคิด  
ร่วมสมยัเหล่านี้ใชป้ระกอบการอภิปรายและเสนอการวจิยัต่อยอด ส่วนกรอบที่ทดสอบในงานนี้ยงัคงใช้ตวัแปรทีเ่กบ็
ขอ้มลูไวจ้รงิ 
สมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัจนัทบุรแีตกต่างกนั 
สมมตฐิานที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธเ์ชงิพยากรณ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในรา้นสะดวกซื้อ 
จงัหวดัจนัทบุร ี
กรอบแนวคิดการวิจยั 
ก าหนดปัจจยัส่วนบุคคลเป็นตวัแปรจ าแนกกลุ่ม และส่วนประสมทางการตลาดทัง้เจด็ดา้นเป็นตวัแปรพยากรณ์ โดยมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัจนัทบุร ีเป็นตวัแปรตาม ดงัภาพที ่1 

ตวัแปรอิสระ 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
1) เพศ 
2) อาย ุ
3) ระดบัการศกึษา 
4) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

 ส่วนประสมทางการตลาด 
1) ผลติภณัฑ ์ 
2) ราคา  
3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4) การส่งเสรมิการตลาด  
5) บุคคล  
6) กระบวนการ  
7) ลกัษณะทางกายภาพ 

 
ตวัแปรตาม 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
ในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัจนัทบรุ ี

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
วิธีการวิจยั 
รปูแบบการวิจยัและกลุ่มตวัอย่าง 
การวจิยัเชงิปรมิาณแบบส ารวจภาคตดัขวางนี้ด าเนินโครงการระหว่างเดอืนกรกฎาคม พ.ศ.2568 ถงึเดอืนพฤษภาคม 
พ.ศ.2569 ประชากรเป้าหมาย คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อเครื่องส าอางในรา้นสะดวกซื้อในจงัหวดัจนัทบุร ีซึง่ไม่ทราบจ านวน
แน่นอน ก าหนดขนาดตวัอย่างดว้ยสตูรประมาณสดัส่วนประชากรของ Cochran (1977) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
สดัส่วน.50 และค่าความคลาดเคลื่อน.05 ได ้384.16 คน จงึปัดขึน้เป็นขัน้ต ่า 385 คน และก าหนดเป้าหมาย 400 คน 
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เลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงตามคุณสมบตัวิ่าเคยซื้อเครื่องส าอางและใชบ้รกิารรา้นสะดวกซื้อในจงัหวดัจนัทบุร ีเกบ็
ขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms ได้ 400 ฉบบั ทัง้นี้ สูตรขนาดตวัอย่างใช้เป็นเกณฑ์วางแผน
จ านวนผูต้อบ ส่วนการอา้งองิผลไปยงัประชากรตอ้งพจิารณาขอ้จ ากดัของการเลอืกแบบเจาะจงร่วมดว้ย 
เคร่ืองมือวิจยัและการตรวจสอบคณุภาพ 
แบบสอบถามแบ่งเป็นสี่ส่วน ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ และปัญหาหรือ
ขอ้เสนอแนะ ขอ้มลูส่วนบุคคลใชค้ าถามเลอืกตอบ ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสนิใจซื้อใชม้าตรประมาณค่า 5 
ระดบั ตัง้แต่ 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 เห็นด้วยมากที่สุด ก าหนดเกณฑ์แปลผลค่าเฉลี่ยเป็นน้อยที่สุด (1.00-1.80) 
น้อย (1.81-2.60) ปานกลาง (2.61-3.40) มาก (3.41-4.20) และมากทีสุ่ด (4.21-5.00) 
ผู้ทรงคุณวุฒิสามคนประเมนิความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวตัถุประสงค์ด้วยดชันี IOC ผลก่อนปรบัปรุงอยู่
ระหว่าง -.33 ถงึ 1.00 จากนัน้ปรบัถอ้ยค า ลดความซ ้าซ้อน และปรบั ตดั หรอืจดัหมวดหมู่ขอ้ค าถามตามขอ้เสนอแนะ
ก่อนเกบ็ขอ้มลูจรงิ อย่างไรกต็าม ไม่ปรากฏรายงานค่า IOC หลงัปรบัปรุงและค่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ จงึมขีอ้จ ากดั
ในการประเมนิคุณภาพเครื่องมอืฉบบัทีใ่ชเ้กบ็ขอ้มลู 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
ใชโ้ปรแกรม SPSS วเิคราะหค์วามถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เปรยีบเทยีบคะแนนการตดัสนิใจซื้อ
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดว้ยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว และวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขัน้ตอน 
โดยพจิารณาส่วนประสมทางการตลาดทัง้เจด็ด้านเป็นตวัแปรทีม่โีอกาสเขา้สมการ ก าหนดนัยส าคญัทางสถติิที่ .05 
รายงาน B, β, t, p, R², adjusted R² และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณ (SEE) โดยค่า Sig. .000 
จากโปรแกรมรายงานเป็น p <.001 
 
ผลการวิจยั 
ลกัษณะกลุ่มตวัอย่างและระดบัความคิดเหน็ 
ผู้ตอบ 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 302 คน (75.5%) อายุ 21-30 ปี 213 คน (53.3%) มกีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี
287 คน (71.8%) และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกนิ 20,000 บาท 265 คน (66.3%) ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็
แสดงในตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของตวัแปรทีศ่กึษา 
ตวัแปร M SD ระดบั 

ผลติภณัฑ ์(X₁) 4.35 0.790 มากทีสุ่ด 
ราคา (X₂) 4.30 0.775 มากทีสุ่ด 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (X₃) 4.38 0.736 มากทีสุ่ด 
การส่งเสรมิการตลาด (X₄) 4.31 0.781 มากทีสุ่ด 
บุคคล (X₅) 4.38 0.773 มากทีสุ่ด 
กระบวนการ (X₆) 4.37 0.796 มากทีสุ่ด 
ลกัษณะทางกายภาพ (X₇) 4.38 0.760 มากทีสุ่ด 
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 4.36 0.721 มากทีสุ่ด 
การตดัสนิใจซื้อ (Y) 4.34 0.758 มากทีสุ่ด 
หมายเหตุ: ขอ้มลูพรรณนารายงานผูต้อบ 400 คน; M = ค่าเฉลีย่; SD = ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
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ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัมากที่สุด ช่องทางการจดัจ าหน่าย บุคคล และลกัษณะทาง
กายภาพมคี่าเฉลีย่ 4.38 เท่ากนัเมื่อปัดสองต าแหน่ง ส่วนการตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (M = 4.34, SD = 0.758) 
โดยขอ้ค านึงถงึราคาและคุณภาพมคี่าเฉลีย่สงูสุด 4.40 และขอ้เคยไดร้บัสนิคา้ทดลองแลว้ชื่นชอบมคี่าเฉลีย่ต ่าสุด 4.29 
ผลการทดสอบสมมติฐานด้านปัจจยัส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของคะแนนการตดัสนิใจซื้อ 
ปัจจยัส่วนบุคคล df ระหว่างกลุ่ม df ภายในกลุ่ม F p 
เพศ 2 396 0.088 .915 
อาย ุ 3 395 2.160 .092 
ระดบัการศกึษา 2 396 1.473 .230 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5 393 1.577 .166 
หมายเหตุ: df รวม = 398 สอดคล้องกบั 399 กรณี ต่างจากผู้ตอบ 400 คน ในขอ้มูลพรรณนา โดยไม่ปรากฏขอ้มูล
อธบิายสาเหตุในรายงานผลเดมิ 
 
ไม่พบความแตกต่างของคะแนนการตดัสนิใจซื้อจ าแนกตามเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนอย่าง  
มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p >.05) จงึไม่สนับสนุนสมมตฐิานที ่1 ทัง้นี้ กลุ่มการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรมีเีพยีง 2 คน และ
กลุ่มรายได ้50,001-60,000 บาท มเีพยีง 1 คน จงึตอ้งระมดัระวงัการตคีวามผลเปรยีบเทยีบกลุ่มย่อย 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบขัน้ตอน 
 
ตารางท่ี 3 ค่าสมัประสทิธิข์องแบบจ าลองถดถอยการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในรา้นสะดวกซื้อ จงัหวดัจนัทบุรี 
ตวัแปร B β t p 
ค่าคงที ่ 0.170 — 2.055 .041 
การส่งเสรมิการตลาด (X₄) 0.316 0.325 6.558 <.001 
ลกัษณะทางกายภาพ (X₇) 0.315 0.316 6.288 <.001 
ผลติภณัฑ ์(X₁) 0.120 0.125 3.123 .002 
ราคา (X₂) 0.101 0.103 2.521 .012 
กระบวนการ (X₆) 0.110 0.116 2.415 .016 
หมายเหตุ: R =.933; R² =.871; adjusted R² =.870; SEE =.27359; F(5, 393) = 532.451, p <.001; B = สมัประสทิธิ ์
ไม่มาตรฐาน; β = สมัประสทิธิม์าตรฐาน โดย df สอดคลอ้งกบั 399 กรณี ตามหมายเหตุในตารางที ่2 
 
ตวัแปรทัง้หา้ดา้นมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัคะแนนการตดัสนิใจซื้อเมื่อพจิารณาร่วมกนั และอธบิายความแปรปรวนได้
ร้อยละ 87.1 จงึสนับสนุนสมมตฐิานที ่2 ส าหรบัห้าด้านทีเ่ขา้สมการ การส่งเสรมิการตลาดและลกัษณะทางกายภาพ  
มคี่า β สูงสุดสองอนัดบั ส่วนช่องทางการจดัจ าหน่ายและบุคคลไม่ถูกเลอืกเขา้สมการสุดทา้ย สมการพยากรณ์คะแนน
การตดัสนิใจซื้อเขยีนไดด้งันี้ 
Ŷ = 0.170 + 0.316X₄ + 0.315X₇ + 0.120X₁ + 0.101X₂ + 0.110X₆ 
เมื่อ X₁ = ผลติภณัฑ,์ X₂ = ราคา, X₄ = การส่งเสรมิการตลาด, X₆ = กระบวนการ และ X₇ = ลกัษณะทางกายภาพ 
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แบบจ าลองคดัเลือกการส่งเสริมการตลาดก่อน (R² = .816) เมื่อเพิ่มลักษณะทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ ราคา และ
กระบวนการ ค่า R² เป็น .860, .867, .869 และ .871 ตามล าดับ สัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้เพิ่มขึ้นจาก
แบบจ าลองแรกประมาณ 5.5 จุดรอ้ยละ โดยค านวณจากค่า R² ทีปั่ดเศษและขึน้อยู่กบัล าดบัการคดัเลอืกตวัแปร 
 
สรปุและอภิปรายผล 
สรปุและอภิปรายข้อค้นพบ 
ผูบ้รโิภคประเมนิส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสนิใจซื้อในระดบัมากทีสุ่ด ไม่พบความแตกต่างของการตดัสนิใจ
ซื้อตามปัจจยัส่วนบุคคล ขณะที่การส่งเสริมการตลาด ลกัษณะทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ ราคา และกระบวนการมี
ความสมัพนัธ์เชงิพยากรณ์อย่างมนีัยส าคญั ขอ้ค้นพบส าคญัคอืด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงอาจแตกต่างจากด้านทีเ่ขา้สมการ  
จงึควรใชท้ัง้ระดบัความคดิเหน็และผลวเิคราะหห์ลายตวัแปรประกอบการก าหนดแนวทางพฒันารา้น 
การส่งเสรมิการตลาดมคี่าสมัประสทิธิม์าตรฐานสูงทีสุ่ด อาจสะทอ้นบทบาทของขอ้มลูและสทิธปิระโยชน์ทีผู่บ้รโิภคใช้
ประกอบการเลอืกซื้อ สอดคล้องในระดบัแนวคดิกบั Rizomyliotis et al. (2024) และ Garg and Bakshi (2024) ซึ่งให้
ความส าคญักบัคุณลกัษณะผู้สื่อสารและความไว้วางใจ อย่างไรก็ตาม แบบสอบถามนี้รวมกิจกรรมส่งเสรมิการขาย  
สื่อ และพรีเซนเตอร์ไว้ในคะแนนเดียว จึงยังไม่สามารถแยกบทบาทของแต่ละกิจกรรมหรือยืนยันกลไกผ่าน  
ความไวว้างใจได ้
ลกัษณะทางกายภาพมคี่าสมัประสทิธิม์าตรฐานรองลงมา จงึควรพจิารณาการจดัสนิคา้ ป้าย และบรรยากาศรา้นร่วมกบั
การส่งเสรมิการตลาด ผลดา้นการส่งเสรมิการตลาด กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพสอดคลอ้งกบั ณิชากร วริยิะ 
และคณะ (2567) ส่วนผลดา้นผลติภณัฑ์ ราคา และบุคคลแตกต่างกนั ความแตกต่างอาจเกี่ยวขอ้งกบัช่องทางซื้อและ
ลกัษณะกลุ่มตวัอย่าง ซึง่ควรตรวจสอบดว้ยการเปรยีบเทยีบภายใตแ้บบวดัเดยีวกนั 
ผลติภณัฑ ์ราคา และกระบวนการมคีวามสมัพนัธท์างบวกเช่นกนั จงึสนับสนุนใหด้แูลคุณลกัษณะสนิคา้ ความเหมาะสม
ของราคา และขัน้ตอนบรกิารควบคู่กนั ส่วนช่องทางการจดัจ าหน่ายและบุคคลที่ไม่เขา้สมการยงัไม่อาจสรุปว่าไม่มี
ความสมัพนัธห์รอืไม่มคีวามส าคญั การศกึษาของ Sharma and Fatima (2024) ชีแ้นวทางใหข้ยายการวดัดา้นช่องทาง
ไปสู่คุณค่าทีร่บัรูแ้ละความเคยชนิในการซื้อขา้มช่องทาง เพื่ออธบิายประสบการณ์ผูบ้รโิภคไดค้รอบคลุมขึน้ 
การไม่พบความแตกต่างตามเพศและอายุสอดคล้องกบั ภญิญดา รื่นสุข และ ศริริตัน์ สยัวุฒ ิ(2565) แต่ผลดา้นรายได้
แตกต่างกนั งานนี้มผีูต้อบรายได้ไม่เกิน 20,000 บาท เป็นส่วนใหญ่และกลุ่มรายได้สูงมจี านวนน้อย จงึอาจตรวจพบ
ความแตกต่างไดจ้ ากดั ผลจงึควรตคีวามภายใตล้กัษณะกลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษา 
แบบจ าลองมคี่า R² สูง แต่ขอ้ค าถามตวัแปรตามบางขอ้ครอบคลุมราคา คุณภาพ สื่อ และการจดัสนิคา้ ซึ่งใกล้เคยีงกบั
ตัวแปรพยากรณ์ อีกทัง้วดัจากผู้ตอบเดียวกันในเวลาเดียวกัน ความใกล้เคียงของเนื้อหาและวิธีวัดอาจมีส่วนต่อ
ความสมัพนัธ์ทีพ่บ ค่า R² เท่ากบั .871 จงึแสดงความแปรปรวนของคะแนนที่อธบิายไดใ้นขอ้มูลชุดนี้ และควรตรวจสอบ
ความสามารถในการพยากรณ์กบัขอ้มลูอกีชุดหนึ่งก่อนประยุกตใ์ช ้
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
ผูป้ระกอบการควรพฒันาการส่งเสรมิการตลาดควบคู่กบัสภาพแวดล้อมภายในรา้น โดยจดัป้ายราคาและขอ้มลูส่งเสรมิ
การขายให้อ่านง่าย แสดงเงื่อนไขสิทธิประโยชน์ชดัเจน และจัดหมวดหมู่สินค้าให้ค้นหาและเปรียบเทียบสะดวก  
พร้อมดูแลความหลากหลายและขอ้มูลผลติภณัฑ์ ความเหมาะสมของราคา และขัน้ตอนบรกิารหรือรบัขอ้ร้องเรียน  
ส่วนการเขา้ถงึรา้นและการบรกิารของพนักงานควรรกัษามาตรฐาน เนื่องจากผูต้อบประเมนิในระดบัมากทีสุ่ด 
ควรทดลองแนวทางในสาขาน าร่องและตดิตามยอดขาย การซื้อซ ้า ความพงึพอใจ และต้นทุนกจิกรรม เปรยีบเทยีบกบั
ช่วงก่อนด าเนินการหรอืสาขาทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั เพื่อประเมนิความเหมาะสมก่อนขยายผล 
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ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง การตอบออนไลน์ และขนาดกลุ่มย่อยที่ไม่สมดุลจ ากัดการอ้างอิงผลไปยงัประชากร 
นอกจากนี้ จ านวนผูต้อบ 400 คนไม่ตรงกบัจ านวน 399 กรณีทีอ่นุมานจาก df และไม่ปรากฏผลตรวจคุณภาพเครื่องมอื
หลงัปรบัปรุงกบัผลตรวจขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของสถติคิรบถว้น จงึควรใชผ้ลภายใตข้อ้จ ากดัดงักล่าว 
การศกึษาต่อไปควรแยกแบบวดัสิง่กระตุน้ทางการตลาดออกจากผลลพัธด์า้นการซื้อ ใชข้อ้มลูการซื้อจรงิหรอืเกบ็ขอ้มูล
ต่างช่วงเวลา ตรวจคุณภาพเครื่องมือและข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติ รวมถึงประเมินแบบจ าลองกับข้อมูลแยกชุด  
ควรเพิม่ความน่าเชื่อถอืของผูแ้นะน าสนิคา้ ความไวว้างใจ คุณค่าทีร่บัรู ้และประสบการณ์ขา้มช่องทาง โดยทดสอบว่า  
ความไวว้างใจหรอืคุณค่าทีร่บัรูส่้งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารหรอืประสบการณ์ขา้มช่องทางกบัการซื้อหรอืไม่ 
(Garg & Bakshi, 2024; Rizomyliotis et al., 2024; Sharma & Fatima, 2024) กรอบต่อยอดนี้ต้องเกบ็ขอ้มูลใหม่และ
ตรวจคุณภาพแบบวดัก่อนน าไปทดสอบ 
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