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ABSTRACT 

The objectives of this research were to study the marketing mix factors and brand equity influence on the 

buying decision of EVERPINK cosmetic brand. This study used a questionnaire to collect information from 384 

consumer who purchase EVERPINK cosmetic brand in Bangkok. These statistics were applied in data analysis 

includes analyzed percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis at significance level 

of 0.05. The research found that the overall level of marketing mix factors, brand equity, and buying decision 

of EVERPINK cosmetic brand in Bangkok was the highest. The hypothesis testing showed the marketing mix 

factors: product, price, place, and promotion influences buying decision and brand equity: brand awareness, 

brand association, perceived quality, and brand loyalty influences buying decision of EVERPINK cosmetic brand 

at significance level of 0.05. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ ทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางแบรนด ์EVERPINK ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคอื ผูท้ีเ่คยซื้อเครื่องสาํอางแบรนด ์

EVERPINK ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 384 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ทํา

การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชค้่าความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และวเิคราะหส์มัประสทิธิเ์ชงิพหุทีร่ะดบั

นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่า

ตราสนิค้า และการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ EVERPINK ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด ผลการทดสอบ

สมมตฐิานพบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้น

การส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ EVERPINK และคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้น

การรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นความจงรกัภกัดมีอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางแบรนด ์EVERPINK อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

คาํสาํคญั: สว่นประสมทางการตลาด, คุณคา่ตราสนิคา้, การตดัสนิใจซือ้ 
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บทนํา 

ตลาดความงามในปัจจุบนักําลงัขยายตวัอย่างมาก โดยเฉพาะในประเทศไทยทีเ่หน็โอกาสทีน่่าสนใจสําหรบัแบรนดท์ี่

เป็นเจา้ตลาดและรายใหม่ Krungthai COMPASS (2566) ประมาณมูลค่าตลาดเครื่องสําอางในประเทศไทยระหว่างปี 

2565-2573 พบว่า มแีนวโน้มการขยายตวัอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2565 มลูค่าตลาดประมาณ 2.18 แสนลา้นบาท และ

ในปี 2573 มูลค่าตลาดเครื่องสําอางคาดว่าจะเพิม่ขึน้อย่างสูง เมื่อแบ่งประเภทผลติภณัฑ์เครื่องสําอางออกเป็นกลุ่ม

ต่างๆ พบวา่เครือ่งสาํอางสาํหรบัแต่งหน้ามสีดัส่วนของมลูคา่ตลาดเทยีบเท่า 16% แสดงถงึความนิยมและความตอ้งการ

ในตลาดนี้ อกีทัง้การวเิคราะหโ์ครงสรา้งตลาดเครื่องสาํอางในประเทศไทย พบว่า มกีารผลติเครื่องสาํอางในประเทศสงู

ถึง 85% เช่น แบรนด์ Mistine, Srichand, Giffarine เป็นต้น และสนิค้าที่นําเขา้ 15% ซึ่งมาจากแบรนด์ Maybelline 

New York, L’Oreal Paris, Shiseido เป็นตน้ (สุจติรา อนัโน, 2566) ปัจจุบนัผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัสิง่แวดลอ้มและ

ความปลอดภยัของผลติภณัฑม์ากขึน้ ทาํใหผู้ป้ระกอบการเครื่องสาํอางตอ้งปรบัตวัและพฒันาผลติภณัฑโ์ดยใชว้ตัถุดบิ

ที่มสี่วนผสมจากธรรมชาต ิหรอื Bio Based Beauty สํานักวจิยั Krungthai COMPASS (2566) ประเมนิว่าในปี 2573 

ตลาด Bio Based Beauty ในประเทศไทยจะมมีลูค่าสงูประมาณ 2.17 หมื่นลา้นบาท เตบิโตเฉลีย่รอ้ยละ 13 ต่อปี จาก

ปี 2565 (กรมประชาสมัพนัธ,์ 2566) นอกจากนี้ยงัมผีลติภณัฑก์ลุ่ม Clean Beauty ทีส่ามารถตอบโจทยก์ระแสรกัษ์โลก

ทีผู่บ้รโิภคทัว่โลกใหค้วามสาํคญั ซึง่ในประเทศไทย แบรนดไ์ทยทีผ่ลติเครือ่งสาํอางกลุ่ม Clean Beauty มคี่อนขา้งน้อย 

จงึเป็นเหตุผลใหแ้บรนด์ EVERPINK (เอฟเวอร์พงิก์) เหน็ถงึความสําคญัและกลุ่มตลาดเป้าหมาย จงึไดผ้ลติสนิคา้ใน

หมวดนี้ โดยโปรดกัต์จะมคีุณสมบตัทิี ่sustainable เช่น ใชพ้ลาสตกิ PCR และส่วนผสมจากธรรมชาต ิเช่น อญัชนั ที่

เป็นสมนุไพรไทย เพือ่ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีใ่สใ่จกบัสิง่แวดลอ้ม (ภรูติา บุญลอ้ม, 2565 ) อกีทัง้แบ

รนด์ไทยที่มกีารใช้วตัถุดิบจากธรรมชาติ และเป็นคู่แข่งในตลาดเดียวกันกับแบรนด์ EVERPINK อย่าง Ira, Maria 

Natural Beauty และ JUV ซึง่อาจส่งผลใหผู้บ้รโิภคมกีารเปลีย่นแบรนดใ์นการใชส้นิคา้ ดงันัน้การเพิม่คุณค่าใหก้บัตรา

สนิคา้ ทาํใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณคา่ตราสนิคา้นัน้ย่อมเป็นขอ้ดใีนการไดแ้บ่งส่วนตลาดมากกว่าแบรนดอ์ื่นๆ ทีอ่ยู่ในกลุ่ม

เดยีวกนั จากขอ้มูลทีไ่ดอ้ธบิายขา้งต้น จะเหน็ไดว้่า เครื่องสําอางแบรนด์ไทยทีม่กีารผลติแบบ Clean beauty จะมไีม่

มากนัก แต่กย็งัคงมกีารแข่งขนักนัมาอยู่ตลอด ทําใหผู้ป้ระกอบการต้องปรบักลยุทธ์เพื่อทําใหต้นเองเหนือกว่าคู่แข่ง 

ด้วยเหตุนี้ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจที่จะศกึษาเกี่ยวกบัแบรนด์ EVERPINK เพื่อเป็นตวัอย่างของการปรบักลยุทธ์ โดย

การศกึษานี้จะเน้นการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้เพื่อเขา้ใจถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อ รวมถงึการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ทีจ่ะทําใหบ้รษิทัเป็นทีจ่ดจําในใจของผูบ้รโิภค โดยมวีตัถุประสงค์การศกึษาเพื่อ  

1) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางแบรนด ์EVERPINK ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ 

EVERPINK ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถนําไปแกไ้ข ปรบัปรุงใหต้รงกบัความ

ต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม และเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการทราบถงึการรบัรูแ้ละความเขา้ใจของลูกคา้

เกีย่วกบัตราสนิคา้ ซึง่จะนําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได ้

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ กลุ่มเครื่องมอืทางการตลาดที่ใช้เพื่อบรรลุเป้าหมายทางการตลาด คอื การเพิม่

มูลค่าสนิค้า ผลติภณัฑ์ และบรกิาร (Kotler & Keller, 2016) โดย วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2563) ได้แบ่งปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีส่ามารถตอบสนองต่อความต้องการ

ของผู้บรโิภค ได้แก่ สนิค้า บรกิาร แนวความคดิ บุคคล องค์กร เป็นต้น โดยผลติภณัฑ์ต้องสร้างมูลค่าและส่งมอบ

ผลประโยชน์ใหก้บัผูบ้รโิภคไดร้บัรู ้2) ราคา (Price) หมายถงึ มลูค่าผลติภณัฑห์รอืบรกิารในรูปหน่วยเงนิ ซึ่งเป็นสิง่ที่

ตอ้งจ่าย สาํหรบัการไดม้าซึง่บางสิง่ทีม่คีุณค่า การกําหนดราคาควรเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และตอ้งคาํนึงถงึปัจจยั

หลายประการ 3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถงึ กระบวนการขององคก์รกบัผูม้สี่วนร่วมในการตดิตามการ
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เคลื่อนยา้ยหลงัการผลติ ซึง่ไปสิน้สุดทีก่ารซื้อและการบรโิภคโดยผูใ้ชข้ ัน้สุดทา้ย 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

เป็นการสื่อสารกนัระหว่างผูใ้หบ้รกิาร และผูบ้รโิภค โดยเน้นใหเ้กดิการรบัรูใ้นรูปแบบต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสื่อสาร

คุณคา่ผลติภณัฑ ์เพือ่ใหข้อ้มลู ชกัจงูใจเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑห์รอืตรายีห่อ้ 

คุณค่าตราสนิค้า เป็นคุณค่าที่ประเมนิได้จากตราสนิค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง มกัเกดิขึน้จากคุณภาพของผลติภณัฑ์หรอื

บรกิาร ซึ่งมคีวามสําคญัในกระบวนกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งก่อนจะเกดิการรบัรูแ้ละประเมนิคุณค่าตราสนิคา้นัน้ 

ต้องอาศยัความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิคา้และมูลค่าทีไ่ดร้บั การเชื่อมโยงตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ซึ่งเกดิจากการ

รบัรูผ้่านการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้มาแลว้ โดยคุณค่าตราสนิคา้ประกอบไปดว้ย 4 ดา้น (Rungsrisawatn & Sirinapatpokin, 

2019) ไดแ้ก่ 1) การรบัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) เป็นการสรา้งการรบัรูแ้ละจดจาํต่อตราสนิคา้ในเชงิบวก ไดแ้ก่ 

คุณภาพของผลติภณัฑ ์รายละเอยีดของสนิคา้และบรกิาร ความโดดเด่นของตราสนิคา้และบรกิารทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั 

2) การรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้ (Perceived Quality) คอื การรบัรูคุ้ณภาพจากการเปรยีบเทยีบคุณภาพของสนิคา้และ

บริการที่ได้ร ับตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภค 3) ความเชื่อมโยงในตราสินค้า (Brand Association) เป็น

ความสมัพนัธข์องตราสนิคา้ทีม่คีวามเชือ่มโยงกบัความคดิและทศันคตทิีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้และบรกิารชนิดใดชนิดหนึ่ง 

และ 4) ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) เป็นการตอบสนองเชงิพฤติกรรมและเชงิทศันคตทิี่มต่ีอตราสนิค้า 

เนื่องจากอารมณ์ ความรูส้กึและความพงึพอใจทีด่ ีซึง่จะนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ซํ้าในตราสนิคา้ในครัง้ต่อไป  

การตดัสนิใจซื้อ เป็นการเลอืกสิง่หนึ่งหรอืหลายๆ สิง่จากทางเลอืกทีม่อียู่ตัง้แต่สองทางขึน้ไป โดยวธิกีารเลอืกนัน้จะ

ไดร้บัการพจิารณาอย่างดแีลว้ว่าเหมาะสมกบัเป้าหมาย และประเมนิทางเลอืกจากสนิคา้และบรกิารทีม่อียู่หลากหลาย 

จนถงึกระบวนการสุดทา้ยในการตดัสนิใจซื้อ (Yuksel & Akar, 2021) ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน 

Kotler et al. (2022) ไดแ้ก่ 1) การรบัรูถ้งึปัญหา (Problem Recognition) เป็นกระบวนการซื้อเริม่ตน้เมื่อผูซ้ื้อตระหนัก

ถึงปัญหาหรอืความจําเป็นที่เกิดจากสิง่เร้าภายในหรอืภายนอก โดยกระตุ้นให้เกิดการพจิารณาอย่างจรงิจงัในการ

ตดัสนิใจซื้อ 2) การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เป็นกระบวนการที่ผูบ้รโิภคจะทําการค้นหา หรอืแสวงหา

ขอ้มูลทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์นัน้ๆ ก่อนตดัสนิใจซื้อ 3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เกดิขึน้

หลงัจากที่ผูบ้รโิภคแสวงหาขอ้มูลได้เพยีงพอแล้ว จากนัน้จะทําการประเมนิทางเลอืกโดยนําสนิคา้หรอืบรกิารทีผ่่าน

เกณฑค์วามตอ้งการมาเปรยีบเทยีบหาสิง่ทีด่ทีีสุ่ด 4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขัน้ตอนเมื่อสามารถ

ประเมนิทางเลอืก หรอืสรุปผลติภณัฑ์ที่ต้องการได้แล้ว จะเขา้สู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากการประเมนิทางเลอืกนัน้  

5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior) เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยทีเ่กดิขึน้หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดซ้ื้อสนิคา้หรอื

บรกิารไปแลว้ ผูบ้รโิภคจะประเมนิสนิคา้ว่าสามารตอบสนองความต้องการหรอืสรา้งความพงึพอใจหรอืไม่ ซึ่งมผีลต่อ

การกลบัมาซือ้สนิคา้ซํ้าอกีครัง้ 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางแบรนด ์EVERPINK 

2) คุณคา่ตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางแบรนด ์EVERPINK 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อเครื่องสาํอางแบรนด ์EVERPINK ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 384 ชุด ใชว้ธิกีารสุ่ม

ตวัอย่างกรณีทีไ่ม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน การทดสอบความน่าเชื่อถอืแบบสอบถามจากการหาค่าสมัประสทิธิ ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's AIpha Coefficient) จาํนวน 40 ชุด ไดผ้ลการวเิคราะหค์วามเชือ่มัน่ 0.90 ขึน้ไปทัง้ 

3 ด้าน แจกแบบสอบถามโดยการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก และนําขอ้มูลที่รวบรวมได้มาการวเิคราะห์สถติเิชงิ

พรรณนาไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าความถี ่ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหข์อ้มลูสถติเิชงิอนุมาน โดยใช้

การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ด้วยวธิกีารวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression 

Analysis) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

คิดเป็นร้อยละ 86.98 มีอายุอยู่ระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.40 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 51.30 มี

การศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นร้อยละ 72.13 มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็นร้อยละ 37.76 

และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 36.98 

ผลการวเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาด คุณคา่ตราสนิคา้ และการตดัสนิใจซื้อเครือ่งสาํอางแบรนด ์EVERPINK 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทางการตลาด ในภาพรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่

ในระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.38, SD = 0.769) เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่สงูสุด (X� = 4.44, SD 

= 0.697) รองลงมาคอื ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (X� = 4.43, SD = 0.737) ดา้นราคา (X� = 4.39, SD = 0.758) และ

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคี่าเฉลี่ยตํ่าสุด (X� = 4.31, SD = 0.812) ตามลําดบั 2) ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยั

ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ในภาพรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.32, SD = 0.755) ซึ่งเมื่อพจิารณา

รายดา้นพบว่า ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้และดา้นมคี่าเฉลีย่สงูสุด (X� = 4.38, 

SD = 0.703) และ (X� = 4.38, SD = 0.751) รองลงมาคอื ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ (X� = 4.32,SD = 0.777) และดา้นทีม่ี

คา่เฉลีย่ตํ่าสดุคอื ดา้นควาทภกัดใีนตราสนิคา้ (X� = 4.20, SD = 0.811) ตามลาํดบั และ 3) ระดบัความสาํคญัปัจจยัดา้น
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การตดัสนิใจซื้อ ในภาพรวมมรีะดบัความสาํคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.29, SD = 0.776) ซึง่เมื่อพจิารณารายดา้น

พบว่า ดา้นการประเมนิทางเลอืกมคี่าเฉลี่ยสูงสุด (X� = 4.41, SD = 0.726) รองลงมาคอื ดา้นการรบัรูถ้งึปัญหา (X� = 

4.36, SD = 0.777) ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (X� = 4.29, SD = 0.754) ดา้นการคน้หาขอ้มลู (X� = 4.27, SD = 0.800) 

และดา้นการตดัสนิใจซือ้มคีา่เฉลีย่ตํ่าสดุ (X� = 4.17, SD = 0.847) ตามลาํดบั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางแบรนด ์EVERPINK 

ในเขตกรุงเทพมหานครทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า 

ดา้นผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลของปัจจยัมากทีสุ่ด มคี่าเท่ากบั 0.279 รองลงมาคอื ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มคี่าเท่ากบั 

0.246 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากับ 0.227 และด้านราคา มีค่าเท่ากับ 0.191 ตามลําดับ ตัวแปรที่มี

ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสนิใจเครื่องสําอางแบรนด์ EVERPINK (Y) อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (X1) มีค่าค่าสมัประสิทธิ ์(b) เท่ากับ 0.279 ด้านราคา (X2) มีค่าค่าสมัประสิทธิ ์(b) เท่ากับ 0.173 ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) มีค่าค่าสมัประสิทธิ ์(b) เท่ากับ 0.212 และด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีค่าค่า

สมัประสทิธิ ์(b) เท่ากบั 0.181 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นการ

รบัรู้ในตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงในตราสนิค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสาํอางแบรนด ์EVERPINK ในเขตกรุงเทพมหานครทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิ ์

ความถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มอีทิธพิลของปัจจยัมากทีสุ่ด มคี่าเท่ากบั 0.344 รองลงมา

คอื ด้านการรบัรู้ตราสนิค้า มคี่าเท่ากบั 0.242 ด้านความเชื่อมโยงในตราสนิค้า มคี่าเท่ากบั 0.223 และดา้นการรบัรู้

คุณภาพในตราสนิค้า มคี่าเท่ากบั 0.165 ตามลําดบั ตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสนิใจเครื่องสําอาง 

แบรนด์ EVERPINK (Y) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ (X1) มคี่าค่าสมัประสทิธิ ์(b) เท่ากบั 

0.198 ดา้นการรบัรูใ้นตราสนิคา้ (X2) มคี่าค่าสมัประสทิธิ ์(b) เท่ากบั 0.150 ดา้นความเชื่อมโยงในตราสนิคา้ (X3) มคี่า

คา่สมัประสทิธิ ์(b) เท่ากบั 0.177 และดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ (X4) มคีา่คา่สมัประสทิธิ ์(b) 0.235 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ 

EVERPINK 

ส่วนประสมทางการตลาด b SE β t Sig. 

คา่คงที ่ 0.612 0.181  3.384 .001 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.279 0.045 0.279 6.151 .000* 

ดา้นราคา 0.173 0.037 0.191 4.702 .000* 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 0.212 0.040 0.246 5.339 .000* 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.181 0.034 0.227 5.251 .000* 

R = .737, R2 = .543, Adjusted R2 = .538, SE. = 0.263 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหปั์จจยัคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางแบรนด ์EVERPINK 

การตดัสินใจซ้ือ b SE β t Sig. 

คา่คงที ่ 1.061 0.140  7.569 .000 

ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ 0.198 0.034 0.242 5.749 .000* 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้ 0.150 0.039 0.165 3.828 .000* 

ดา้นความเชือ่มโยงในตราสนิคา้ 0.177 0.034 0.223 5.210 .000* 

ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ 0.235 0.027 0.344 8.747 .000* 

R = .788, R2 = .622, Adjusted R2 = .618, SE. = 0.239 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากการศกึษาวจิยัและการทดสอบสมมตฐิาน สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 

1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเครื่องสําอางแบรนด์ EVERPINK มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อ

พจิารณาปัจจยัรายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ระดบัมากทีสุ่ดในทุกดา้น โดยดา้นทมีคี่าเฉลีย่มากทีส่ดุ 

คอื ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ซึ่งสอดคลอ้งกบัการศกึษาของ สุรยีทพิย ์ประยูรพฒัน์ (2564) ที่

ทําการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางผสมสมุนไพรของผูบ้รโิภคในจงัหวดั

สมทุรปราการ ผลการศกึษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  

2) ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าเครื่องสําอางแบรนด์ EVERPINK มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณา

ปัจจยัรายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ระดบัมากทีสุ่ดทุกดา้น โดยดา้นทมีคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คอื ดา้น

การเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้ รองลงมาคอื ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ และดา้นความภกัดี

ในตราสนิคา้ ตามลําดบั ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ Myint (2020) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่องอทิธพิลของคุณค่าตราสนิค้าที่

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางในย่างกุง้ ผลการศกึษาพบว่า การเชื่อมโยงตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอแบรนด์

เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุต่อพฤตกิรรมการซือ้ 

3) ปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางแบรนด ์EVERPINK มรีะดบัความสาํคญัอยู่ในระดบัมาก ซึง่เมือ่พจิารณาราย

ดา้น พบว่า ดา้นการประเมนิทางเลอืกมคี่าเฉลีย่สงูสุด รองลงมาคอื ดา้นการรบัรูถ้งึปัญหา ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นการตดัสนิใจซือ้ ตามลาํดบั 

4) ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ 

EVERPINK ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัดา้นการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ EVERPINK ผู้บริโภค 

สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ กุนท ีบุญคุม้ และ พชัรห์ทยั จารุทวผีลนุกูล (2565) ศกึษาคุณค่าตราสนิคา้และส่วนประสม

การตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์โอเรยีนทอล พริ้นเซส ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ ปัจจยัคุณคา่ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก ่ปัจจยัดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ และดา้นการตระหนัก

รูใ้นตราสนิคา้ ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑโ์อเรยีนทอล พริน้เซส ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสนิค้าที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนด ์EVERPINK ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
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1) ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในเรื่องการมสีนิคา้ทีห่ลากหลาย รา้นคา้จงึ

ควรนําผลติภณัฑท์ีม่คีวามหลากหลายและทนัสมยัมาจดัจาํหน่ายใหม้ากขึน้ เพื่อใหลู้กคา้มตีวัเลอืกในการซื้อสนิคา้และ

ดงึดูดผูบ้รโิภคใหม้าเลอืกซื้อสนิคา้มากยิง่ขึน้ ในดา้นราคา รา้นคา้ควรมกีารตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบัสนิคา้นัน้ๆ มกีาร

ระบุราคาที่ชดัเจน และมคี่าจดัส่งที่เหมาะสม ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ร้านค้าควรสื่อสารถงึความสะดวกในช่อง

ทางการจดัจําหน่ายที่หลากหลายทัง้ออนไลน์และหน้ารา้น เพื่อให้ผูบ้รโิภคสามารถทดลองผลติภณัฑไ์ด้ รวมถงึช่อง

ทางการชาํระเงนิทีห่ลากหลาย สะดวก และรวดเรว็ เพือ่เพิม่อทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑไ์ดม้ากยิง่ขึน้ และดา้น

การส่งเสรมิการตลาด อาจจดัโปรโมชัน่ให้มหีลากหลาย มกีารแนะนําผลติภณัฑ์หรอืสนิค้าที่น่าสนใจผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ เพราะปัจจุบนัคนไทยนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นหาข่าวสารและการหาขอ้มูลก็เป็นหนึ่งในขัน้ตอนการ

ตดัสนิใจซือ้ 

2) ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ในดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ รา้นคา้ควรเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัลูกคา้ สื่อสารสิง่ทีท่าํใหล้กูคา้

คดิถงึแบรนดเ์ราอย่างเด่นชดั ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ รา้นคา้ควรมกีารปรบัปรุงการบรกิารอย่างต่อเนื่อง ใหม้ี

ความพรอ้มในการใหบ้รกิารตลอดเวลา และจดัฝึกอบรมพนักงานอย่างสมํ่าเสมอ ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ รา้นคา้ควร

สื่อสารประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลเกีย่วกบัแบรนดไ์ปยงัผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละเกดิความรูส้กึไวว้างใจมากขึน้ และ

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ รา้นคา้ควรทีจ่ะรกัษาระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไวใ้ห้อยู่ในระดบัเดมิหรอืให้เพิม่มาก

ยิง่ขึน้ จงึตอ้งรกัษามาตรฐานคุณภาพสนิคา้ ราคา และการบรกิารใหด้อียูเ่สมอ  

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) เพื่อให้เขา้ถงึขอ้มูลที่ครอบคลุมมากขึน้ ควรทําการศกึษากลุ่มตวัอย่างใหม้คีวามหลากหลาย และศกึษาเขตพื้นที่

อื่นๆ ของประเทศไทย เพือ่เป็นประโยชน์ในการนําไปใชว้างแผนการดาํเนินงานของผูป้ระกอบการทีด่มีากขึน้  

2) อาจทําการศกึษาปัจจยัด้านอื่นๆ เพื่อที่จะได้มขีอ้มูลที่หลากหลาย ซึ่งบรษิทัจะสามารถนําไปสรา้งกลยุทธ์ในการ

ดาํเนินงานใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายไดด้ยีิง่ขึน้ หรอืทาํการศกึษาตวัแปรเดมิกบัแบรนดส์นิคา้อื่นๆ เพื่อนําขอ้มลูทีไ่ดม้า

วเิคราะหจ์ุดแขง็จุดอ่อนของตราสนิคา้ และนําไปใชพ้ฒันาผลติภณัฑภ์ายใตแ้บรนดต์นเอง 

 

เอกสารอ้างอิง 

กุนท ีบุญคุม้ และ พชัรห์ทยั จารุทวผีลนุกูล. (2565). คุณค่าตราสนิคา้และส่วนประสมการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์อเรยีนทอล พริน้เซส ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารรงัสติบณัฑติศกึษา

ในกลุ่มธุรกจิและสงัคมศาสตร,์ 8(1), 1-18. 

กรมประชาสมัพนัธ.์ (2566). โฆษกรฐับาลเผย นายกฯ ยนิด ีแนวโน้มตลาดเครือ่งสาํอางไทเตบิโตต่อเนือ่ง คาดปี 257มี

มูลค่า3.23 แสนล้านบาท พร้อมยกระดบัอุตสาหกรรมเครือ่งสําอาง. สืบค้นจาก https://www.prd.go.th/th/ 

content/category/detail/id/39/iid/191978. 

ภูรติา บุญลอ้ม. (2565). Everpink เครือ่งสาํอางสุดมนิิมลัถูกใจนักชอ้ปออนไลน์ ดนัยอดขายเตบิโตกว่า 50% ภายใน 8 

เดอืน. สบืคน้จาก https://thestandard.co/everpink-sales-plan/. 

วทิวสั รุง่เรอืงผล. (2563). หลกัการตลาด. พมิพค์รัง้ที ่10. กรุงเทพฯ: โรงพมิพม์หาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

สุจติรา อนัโน. (2566). ตลาดเครือ่งสาํอางไปต่ออย่างไร หลงัฝ่ามรสุมโควดิ-19 เมือ่โควดิกห็ยุดความสวยไม่ได.้ สบืคน้

จาก https://moneyandbanking.co.th/2023/36035/. 

สุรยีทพิย ์ประยูรพฒัน์. (2564). ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางผสมสมุนไพรของ

ผู้บรโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ. วารสารวชิาการมหาวทิยาลยัการจดัการและเทคโนโลยอีสีเทริ์น, 18(1), 

161-171. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management. London: Pearson Education Limited. 

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing Management. London: Pearson Education Limited. 



[9] 

Myint, O. M. (2020). The Effect of Brand Equity on Buying Behavior of SAI Cosmetics in Yangon. International 

Journal of Business, Economics and Law, 23(1), 411-420. 

Rungsrisawat, S., & Sirinapatpokin, S. (2019). Impact of brand equity on consumer purchase intent. Utopía y 

praxis latinoamericana: revista internacional de filosofía iberoamericana y teoría social, 24(6), 360-369. 

Yuksel, H. F., & Akar, E. (2021). Tactics for Influencing the Consumer Purchase Decision Process Using 

Instagram Stories: Examples From, Around the World. International Journal of Customer Relationship 

Marketing and Management, 12(1), 84-101.  

 

Data Availability Statement: The raw data supporting the conclusions of this article will be made available by 

the authors, without undue reservation. 

 

Conflicts of Interest: The authors declare that the research was conducted in the absence of any commercial 

or financial relationships that could be construed as a potential conflict of interest. 

 

Publisher’s Note: All claims expressed in this article are solely those of the authors and do not necessarily 

represent those of their affiliated organizations, or those of the publisher, the editors and the reviewers. Any 

product that may be evaluated in this article, or claim that may be made by its manufacturer, is not guaranteed 

or endorsed by the publisher. 

 

Copyright: © 2024 by the authors. This is a fully open-access article distributed 

under the terms of the Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International 

(CC BY-NC-ND 4.0). 

 


