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รงัสิยา พวงจิตร.(2555). เครือ่งมือการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลต่อพฤติกรรม                      
การซื้อ และความภกัดีต่อตราสินค้าของเครือ่งส าอาง Oriental Princess ของผู้บริโภค                             
เพศหญิง ใน เขตกรุ ง เทพมหานคร .  ส ารนิพนธ์  บธ .ม .  ( การตลาด) .  กรุ ง เทพฯ :                              
บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนคริ นทรวิโ รฒ . อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  :                         
รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกิุตตา  

 
 การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาถงึเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มี
ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ และความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภค
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมกีลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีายุ15 ปี
ขึ้นไป ที่ใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู พบวา่ 

ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี มีสถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมีอาชีพ
พนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้ 6,000-15,999 บาท มสีภาพผวิมนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess โดยมคีวามถี่ในการซือ้โดยเฉลี่ย 2 ครัง้/ปี  งบประมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย 979.25 
บาท จ านวนเครื่องส าอางที่ซื้อโดยเฉลี่ย 3 ชิ้น/ครัง้ ระยะเวลาที่เป็นลูกค้าโดยเฉลี่ย 3 ปี ประเภท
เครื่องส าอางทีใ่ชม้ากทีสุ่ด คอื ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า ช่องทางการสื่อสารที่ผู้บรโิภคเพศหญิงรบัรู้มาก
ทีสุ่ด คอื วทิย-ุโทรทศัน์ และสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคเพศหญงิมากทีสุ่ด คอื ตนเอง 

เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง Oriental Princess ในด้าน
การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย และการใชพ้นกังานขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นกจิกรรมเชงิ
การตลาด และการบรกิาร โดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ของเครื่องส าอาง 
Oriental Princess โดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพทางการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ งบประมาณในการซื้อ โดยมคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการใช้พนักงานขาย ด้านการ
บรกิาร ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ดา้นงบประมาณในการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 



เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 The objective of this research is to study the integrated marketing communication tools 
influencing on purchasing behavior and brand loyalty toward Oriental Princess cosmetics of 
female consumers in Bangkok metropolis. The sample is 400 women, aged 15 years old and 
above, who buy and consume Oriental Princess cosmetics. The questionnaires were used as a 
data collecting mechanic. The statistics used in this research are percentage, mean and 
standard deviation. According to the study, the finding is illustrated:    

The major female respondents are (1) between 25-34 years old with single status 
,holding a Bachelor’s degree, working private company employee, having an average income 
Baht 6,000-15,999 per month and having oily skin. (2) Average purchasing frequency is twice a 
year. (3) The average expenses per one purchasing is Baht 979.25. (4) The average 
purchasing quantity is 3 pieces per one purchasing. (5) The average period of being customer  
is 3 years.(6) The most popular type of Oriental Princess cosmetics is facial cosmetics. (7) 
Most perceived-communication channel is radio-television. (8) The most influencing motive in 
purchasing Oriental Princess cosmetics is themselves. 

The overall quantity of integrated marketing communication tools of Oriental Princess 
(advertising , sale promotion and personal selling) are at the high levels. Whereas, the overall 
event marketing and service are at the moderate levels. The overall brand loyalty toward 
Oriental Princess cosmetics is at the moderate levels. 

Female consumers, with different occupation, income and marital status, have different 
pattern in Oriental Princess cosmetics purchasing behavior (timing of being a customer) at the 
statistically related significant levels of 0.05. 

Integrated marketing communication tools (advertising) are a positively very low to 
Oriental Princess cosmetics purchasing behavior (frequency and budget concern) at the 
statistically significant level of 0.01. 

Integrated marketing communication tools (advertising) are a positively low related to 
Oriental Princess cosmetics purchasing behavior (quantity) at the statistically significant levels 
of 0.05. 



Integrated marketing communication tools (sales promotion, personal selling, service, 
and event marketing) are a positively low related to Oriental Princess cosmetics purchasing 
behavior (budget) at the statistically significant levels of 0.05 and 0.01 

Integrated marketing communication tools (event marketing) are a very low positively 
related with Oriental Princess cosmetics purchasing behavior (frequency) at the statistically 
significant levels of 0.05. 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ประธานคณะกรรรมการบรหิารหลกัสตูร และคณะกรรมการสอบได้
พจิารณาสารนิพนธเ์รื่อง เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 
และความภกัดีต่อตราสินค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ รงัสิยา พวงจติร ฉบบันี้แล้ว เหน็สมควรรบัเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษา ตาม
หลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒได้ 
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        (รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกิุตตา) 

 
ประธานคณะกรรรมการบรหิารหลกัสตูร 
 
 ……………………………………………………… 
        (รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกิุตตา) 
 
คณะกรรมการสอบ 

 
……………………………………………………… ประธาน 

        (รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกิุตตา) 
 

……………………………………………………… กรรมการสอบสารนิพนธ ์
        (รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร)์ 
 

……………………………………………………… กรรมการสอบสารนิพนธ ์              
       (ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกิุล) 

 
อนุมตัใิหร้บัสารนิพนธฉ์บบันี้เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิ

มหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

……………………………………………………… คณบดคีณะสงัคมศาสตร ์           
       (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ชลวทิย ์เจยีรจติติ)์ 
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ประกาศคณูุปการ 
 

สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ได้ด้วยความกรุณาอย่างดียิง่จาก รองศาสตราจารย์สุพาดา สริกิุตตา 
อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ทีไ่ดก้รุณาใหค้ าแนะน า ใหค้วามช่วยเหลอื ตรวจสอบ และแกไ้ขขอ้บกพร่อง
ต่างๆในการท าวิจ ัยนับตัง้แต่เริ่มต้นด าเนินการวิจ ัย จนส าเร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ ผู้ว ิจ ัยขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูในความกรุณาของอาจารยไ์ว ้ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร .ณักษ์ กุลิสร์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล และ                     
รองศาสตราจารยศ์ิรวิรรณ เสรรีตีน์ ที่กรุณาเป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ และเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพแบบสอบถาม อกีทัง้ใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่องอนัเป็นประโยชน์แก่
สารนิพนธฉ์บบันี้  

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ ในภาควชิาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวทิยาลัย               
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ที่ได้ประสทิธปิระสาทวชิาความรู้ที่มคี่าอนัเป็นประโยชน์ ให้ความช่วยเหลอื
และประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั 

ผู้วจิยัขอขอบคุณทุกท่านที่เกี่ยวข้องกบังานวจิยั เจ้าหน้าที่ในภาควชิา เพื่อนๆจาก MBA 
การตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ทีค่อยใหค้วามช่วยเหลอืและค าแนะน าแก่ผู้วจิยั และเป็นส่วน
หนึ่งทีท่ าใหส้ารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ี

สุดทา้ยนี้ขอกราบของพระคุณ บดิามารดา ที่ได้สนับสนุนในการศกึษา คณาจารยท์ุกท่านที่ได้
ประสทิธปิระสาทวชิาความรู้ ผู้มอุีปการคุณทุกท่านที่สนับสนุนทัง้แรงกายและแรงใจ  ตลอดจนผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านทีส่ละเวลาตอบแบบสอบถามในงานวจิยัครัง้นี้ ท าให้สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วง
ไปไดด้ว้ยด ี

   
 
 
         รงัสยิา  พวงจติร 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั     

สภาพสงัคมที่แข่งขนัและเร่งรบีในปจัจุบนั ส่งผลให้มจี านวนผู้หญิงที่ออกไปท างานขา้ง

นอกบา้นมากขึน้ จงึมเีวลาดูแลตวัเองน้อยลง ประกอบกบัแนวโน้มที่ผู้หญิงให้ความส าคญักบัการ

ดูแลสุขภาพและบุคลกิภาพของตนเองมากขึน้ ย่อมส่งผลให้พฤตกิรรมการบรโิภคเปลี่ยนไป เช่น 

การบ ารุงผวิพรรณอยา่งพถิพีถินั ท าให้เครื่องส าอางเขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัของผู้บรโิภค

มากขึน้ ซึ่งปจัจุบนัมีอตัราการแข่งขนัในตลาดเครื่องส าอางสูงขึ้นประมาณ 2-3% ขณะที่ตลาด

ส่งออกเครื่องส าอางเตบิโตขึ้นจากปี 2552 ถงึ 39% คิดเป็นมูลค่า 1.53 แสนล้านบาท (ที่มา: 

หนงัสอืพมิพก์รุงเทพธุรกจิ วนัที่ 1 พฤษภาคม 2554)    

จากอตัราการแขง่ขนัทีส่งูขึน้ ผูป้ระกอบการจงึจ าเป็นตอ้งกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ 

และเกดิพฤตกิรรมการซือ้ผ่านเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดทีม่หีลายประเภท ซึ่งผูป้ระกอบการ

อาจจะเลอืกใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดเพยีงเครื่องมอืเดยีวกไ็ด้ แต่ปจัจุบนัผู้ประกอบการ

จ านวนมากใหค้วามส าคญักบัเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมากขึน้ (Integrated 

Marketing communication: IMC) โดยน าเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดเหล่านี้มาใช้เพื่อสื่อสาร

ข่าวสารของธุรกจิไปยงัผู้บรโิภคและกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิพฤติกรรมการซื้อ อนัจะน าไปสู่ความ

ภกัดต่ีอตราในอนาคต 

เครื่องส าอางโอเรยีลทอล พริน้เซส (Oriental Princess) ของบรษิทั โอ.พ.ีเนเชอรลั โปรดกัส ์

จ ากดั ผู้ผลิตและจดัจ าหน่ายเครื่องส าอาง Oriental Princess มาตัง้แต่ปี พ.ศ.2533 ซึ่งเป็น

เครื่องส าอางทีผ่ลติในประเทศไทยทีม่จีุดเด่น คอื ผลติจากวตัถุดบิธรรมชาต ิมสี่วนแบ่งตลาดสูงถึง 

65% จากธุรกจิเครื่องส าอางจากสารสกดัธรรมชาตทิีม่รีปูแบบร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty store) 

มลูค่ากว่า 3,500 ล้านบาท (ที่มา:ผู้จดัการ 360° รายสปัดาห์ วนัที่ 24 กรกฎาคม 2552) ซึ่งบรษิทั 

โอ.พ.ีเนเชอรลั โปรดกัส ์จ ากดั ไดน้ าเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดมาใช้ในการส่งข่าวสารของ

บรษิทัไปยงัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการและเขา้ถงึผูบ้รโิภคให้ได้มากที่สุดโดย

การพฒันาเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด ซึง่เป็นกลยทุธท์างการตลาดทีส่ าคญัอกีประการหนึ่งที่

จะช่วยสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัใหก้บับรษิทั 
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จากเหตุผลดังกล่าวท าให้ผู้วจิยัสนใจศึกษาถึงเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ                 

บูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและความภักดีต่อตราสินค้าของเครื่องส าอาง Oriental 

Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลงานวจิยันี้จะเป็นประโยชน์ต่อการ

พฒันาเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด และกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อใช้ในการแข่งขนัในธุรกิจ

เครื่องส าอาง 

  

ควำมมุง่หมำยของกำรวิจยั   
1. เพื่อศกึษาถงึขอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุอาชพี รายได้ การศกึษา สถานภาพ

การสมรส และสภาพผิวหน้าที่มีผลต่อต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 

Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ      

อนัประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย กิจกรรมเชิงการตลาด การใช้

พนักงานขาย และการบริการกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 

ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อกบัความภกัดีต่อตราสินค้าของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ควำมส ำคญัของกำรวิจยั   
1. เพื่อน าผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงประสิทธิภาพของ

เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องส าอาง Oriental Princess 
2. เพื่อสามารถเขา้ถงึและขยายกลุ่มลกูคา้ของเครื่องส าอาง Oriental Princess ได้เพิม่ขึน้

ผ่านเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด 
3. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการน าเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดไปใช้

เพื่อใหเ้กดิประสทิธผิลสงูสุดในดา้นการรกัษาส่วนครองตลาดเดมิและเพิม่ส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

4. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูท้ ีส่นใจศกึษาเรื่องเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด 
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ขอบเขตของกำรวิจยั 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาถงึเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พฤตกิรรมการ

ซือ้ และความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้  คอื ผู้บรโิภคเพศหญิงอายุ 15 ปีขึน้ไป ที่ใช้ผลติภณัฑ์ของ

เครื่องส าอาง Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นวยัทีเ่ริม่รกัสวยรกังาม และมี
อ านาจในการตดัสนิใจซือ้ไดด้ว้ยตนเอง ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน  

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีใ่ชเ้ครื่องส าอาง Oriental Princess ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน จงึค านวณโดยใชส้ตูรไม่ทราบจ านวนประชากร 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2549: 177)  ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงัสตูร 

 

   
    

   

 
จงึใชว้ธิกีารหาค่าจากสตูร  โดยที ่

n  =  ขนาดตวัอยา่ง 
Z  =  ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z score) 
ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้คอื 95% นัน่คอื ความคาดเคลื่อน (α) = 

0.05 หรอื 1-α /2 = 0.975 เปิดตารางค่า Z ได ้1.96 
p =  สดัส่วนของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรทีส่นใจศกึษา 
q =  สดัส่วนของประชากรทีไ่มไ่ดส้นใจศกึษา = 1- p 
e =  ระดบัของความคาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ (ความคาดเคลื่อนทีต่อ้งการ)  = 5% = 

0.05 
แทนค่าในสตูร 

   
                   

       
 

               n = 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 
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ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้จึงเท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัการ
ผดิพลาดของแบบสอบถามจงึท าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่จ านวนอกี 5% รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่
ก าหนดไวท้ ัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง โดยขัน้ตอนการเลอืกกลุ่มตวัอย่างใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอน 
ดงันี้   

1. วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วธิกีารจบัฉลากเลอืก 1 
เขตของแต่ละกลุ่มการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมที ัง้หมด 5 กลุ่ม และน ามาเป็นตวัแทนใน
การเกบ็ขอ้มลูดงัตาราง 1 

2. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุ่มตวัอย่าง และ
สถานทีต่ามหา้งสรรพสนิคา้ขนาดใหญ่ เนื่องจากหา้งสรรพสนิคา้เป็นแหล่งชุมชนทีม่คีนทุกระดบัชัน้
เขา้มาจบัจ่ายใชส้อย จากนัน้ท าการแจกแบบสอบถามทีห่า้งสรรพสนิค้า ในแต่ละเขตการปกครองที่
ไดเ้ลอืกสุ่มจากขัน้ตอนที ่1 เขตละ 1 หา้งสรรพสนิคา้  ดงัตาราง 1 
 
ตาราง 1 แสดงการสุ่มตวัอยา่งแหล่งชุมชนและจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีท่ าการส ารวจ 
 
กลุ่มกำรปกครอง รำยช่ือเขตในแต่ละกลุ่ม กลุ่มตวัอย่ำง ห้ำงสรรพสินค้ำ 
รตันโกสนิทร ์ เขตบางซื่อ  เขตพญาไท เขตราชเทว ี

เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตดุสติ 
เขตป้อมปราบศตัรพู่าย เขตสมั
พนัธวงศ ์ เขตบางรกั 

เขตปทุมวนั สยามพารากอน 

บรูพา เขตสายไหม เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี ่
เขตบางเขน เขตจตุจกัร เขตลาดพรา้ว 
เขตบางกะปิ เขตวงัทองหลาง  
เขตบงึกุ่ม 

เขตบางกะปิ เดอะมอลลบ์างกะปิ 

เจา้พระยา เขตดนิแดง เขตหว้ยขวาง เขตวฒันา 
เขตคลองเตย เขตพระโขนง     
เขตบางนา เขตยานนาวา เขตบางคอ
แหลม เขตสาทร 

เขตดนิแดง เซน็ทรลัพระราม3 

กรุงธนเหนือ เขตบางพลดั เขตบางกอกน้อย เขต
บางกอกใหญ่ เขตภาษเีจรญิ เขตตลิง่
ชนั เขตทววีฒันา เขตหนองแขม 

เขตบางกอก
น้อย 

เซน็ทรลัป่ินเกลา้ 

กรุงธนใต ้ เขตบางแค เขตบางบอน เขตบางขนุ
เทยีน เขตจอมทอง เขตราษฎรบ์รูณะ 
เขตทุ่งคร ุเขตธนบุร ีเขตคลองสาน 

เขตบางแค เดอะมอลลบ์างแค 
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  3. วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างกลุ่มละ
เท่าๆกนั จากหา้งสรรพสนิคา้ทีสุ่่มไดจ้ากขัน้ตอนที่ 2 
 
ตาราง 2 แสดงการสุม่ตวัอยา่ง โดยแบ่งตามหา้งสรรพสนิคา้ทีก่ าหนดไว ้
 

สถำนท่ีเกบ็ข้อมลู จ ำนวนตวัอย่ำง 

หา้งสยามพารากอน 
หา้งเดอะมอลล ์บางกะปิ 
หา้งเซน็ทรลั พระราม 3 
หา้งเซน็ทรลั ป่ินเกลา้ 
หา้งเดอะมอลล ์บางแค 

80 
80 
80 
80 
80 

รวม 400 
 
4. วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยน า

แบบสอบถามที่ได้จดัเตรยีมไวเ้กบ็ขอ้มูล ณ ห้างสรรพสนิค้า ตามในขัน้ตอนที่ 2 จนครบ 400 
ตวัอยา่ง ตามทีต่อ้งการ 

 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่   
1.1 ขอ้มลูส่วนบุคคล 

1.1.1. อาย ุ
1.1.1.1 15-24 ปี 
1.1.1.2 25-34 ปี 
1.1.1.3 35-44 ปี 
1.1.1.4 45 ปีขึน้ไป 

1.1.2. สถานภาพทางการสมรส 
1.1.2.1. โสด 
1.1.2.2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
1.1.2.3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

1.1.3. ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1. ปรญิญาตร ี
1.1.3.2. ปรญิญาโท 
1.1.3.3. สงูกวา่ปรญิญาโท 
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1.1.4. อาชพี 
1.1.4.1. นกัเรยีน / นกัศกึษา 
1.1.4.2. ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
1.1.4.3. พนกังานบรษิทัเอกชน 
1.1.4.4. ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
1.1.4.5. อื่นๆโปรดระบุ ______________________ 

1.1.5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
1.1.5.1  6,000 - 15,999 บาท 
1.1.5.2 16,000 - 25,999 บาท 
1.1.5.3 26,000 – 35,999 บาท 
1.1.5.4 36,000 บาทขึน้ไป 

   1.1.6 สภาพผวิหน้า 
    1.1.6.1 ผวิมนั 
    1.1.6.2 ผวิแหง้ 

1.1.6.3 ผวิผสม 
1.1.6.4 ผวิปกต ิ

1.2 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  
  1.2.1 การโฆษณา   

 1.2.2 การส่งเสรมิการขาย  
 1.2.3 กจิกรรมเชงิการตลาด 

1.2.4 การใชพ้นกังานขาย 
 1.2.5 การบรกิาร 

2. ตวัแปรตำม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
2.1 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่มกีระบวนการ ดงันี้    
2.1.1 จ านวนเงนิเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ 
2.1.2 จ านวนครัง้ทีซ่ ือ้ต่อปี 

2.2 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของเครื่องส าอาง Oriental Princess   
 
 
 
 
 



7 
 

นิยำมศพัท์เฉพำะ   

1. เครื่องส าอาง หมายถงึ วตัถุทีมุ่่งหมายส าหรบัใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรอื
กระท าดว้ยวธิอีื่นใดต่อส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืส่งเสรมิให้
เกิดความสวยงาม และรวมตลอดทัง้เครื่องประทินผิวต่างๆด้วย (พระราชบญัญัติเครื่องส าอาง 
พ.ศ.2535 มาตราที ่4)   

2. หา้งสรรพสนิคา้ หมายถงึ สถานทีจ่ าหน่ายสนิคา้ประเภทต่างๆ เช่น อุปกรณ์กฬีา เครื่อง
แต่งกายชายและหญิง เครื่องประดบั เครื่องส าอาง โดยจะจ าหน่ายเฉพาะตราสนิค้าที่มชีื่อเสยีงที่
น าเขา้จากต่างประเทศและในประเทศ 

3. ผูบ้รโิภค หมายถึง ผู้บรโิภคเพศหญิงอายุ 15 ปีขึน้ไป ที่ใช้ผลติภณัฑ์ของเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง หมายถึง การซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องส าอาง Oriental 
Princess เช่น ความถี่ในการซือ้ ประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้ จ านวนเงนิทีซ่ ือ้ในแต่ละครัง้ เป็นตน้  

5. เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ หมายถงึ  กระบวนการสื่อสารที่บรษิทั 
โอ. พ.ี เนเชอรลั โปรดกัส์ จ ากดั ต้องการเผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสาร และกจิกรรมเชงิการตลาดของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ไปยงัผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความสนใจและ
กระตุน้ใหเ้กดิการซือ้อยา่งรวดเรว็ ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย กจิกรรมเชงิ
การตลาด การใชพ้นกังาน และการบรกิาร 
  6. ความภกัดีต่อตรา หมายถึง ความพึงพอใจที่สม ่าเสมอ หรือการซื้อตราสินค้าของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess อยา่งสม ่าเสมอในอนาคต   

7. พฤตกิรรม หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บรโิภคค้นหา ซื้อ ใช้ และประเมนิผลการใช้ของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess  เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของตนเอง 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั (Conceptual Framework) 
ในการศกึษาคน้ควา้วจิยัเรื่อง “เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อ และความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภค
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผูว้จิยั มกีรอบแนวความคดิการวจิยั ดงันี้ 
 

ตวัแปรอิสระ                                                   ตวัแปรตำม 
 
 
 

 
    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั  

 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล 

(1) อายุ  
(2) อาชพี  
(3) รายได ้ 
(4) การศกึษา  
(5) สถานภาพการสมรส 
(6) สภาพผวิหน้า 

 

 

 
พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง 

Oriental Princess 
ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร 
 

เครื่องมือการส่ือสารทำงกำรตลำด
แบบบรูณำกำร 

(1) การโฆษณา  
(2) การสง่เสรมิการขาย  
(3) กจิกรรมเชงิการตลาด 
(4) การใชพ้นักงานขาย 
(5) การบรกิาร 

ความภกัดีต่อตราสินค้าของ

เครื่องส าอาง Oriental Princess 

ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐำนของกำรวิจยั   
1. ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ อาชพี รายได้ การศกึษา สถานภาพ

การสมรส และสภาพผวิหน้า แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 

Princess แตกต่างกนั 

2. เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ

ส่งเสริมการขาย กิจกรรมเชิงการตลาด การใช้พนักงานขาย และการบริการ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess   

3. พฤตกิรรมการซือ้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental 

Princess   
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศกึษาค้นควา้ขอ้มูลก่อนที่จะทําการวจิยัโดยอาศยัพื้นฐานจาก

แนวความคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัเนื้อหาของงานวจิยั เพื่อใชป้ระกอบในการทํางาน

และช่วยชีนํ้าทศิทางในการวจิยัเรื่อง “เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อ และความภกัดตี่อตราสนิค้าของเครื่องสําอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภค

เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ที่เป็นประโยชน์ต่อการพจิารณา โดยมปีระเดน็ในการนําเสนอ

ตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อ   

4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

5. ประวตับิรษิทั 

6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

 

ประชากรศาสตร์ หรอื Demography มรีากศพัท์มาจากภาษากรกี Demo = People คอื 

ประชาชน หรอืประชากร Graphy = Writting up, Description หรอื Study คอื การศกึษาศาสตร ์

ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และ ณรงค ์เทยีนส่ง (2525: 2) ได้กล่าวไวว้่า ประชากรศาสตร์ หมายถงึ 

วชิาที่ศกึษาเกี่ยวกบัประชากร ทัง้นี้เพราะคําว่า “Demo” นัน้หมายถึง “People” ซึ่งกแ็ปลว่า 

“ประชาชน” หรอื “ประชากร” ส่วนคําว่า “Graphy” นัน้หมายถงึ “Writing up” หรอื “Description”   

ฮอเซอร์ และ ดนัแคน (ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และ ณรงค์ เทยีนส่ง. 2525: 2; อ้างองิจาก Hauser; & 

Duncan. n.d.) ไดใ้หค้ํานิยามประชากรศาสตร์ว่า หมายถงึ การศกึษาขนาดโครงสร้างการกระจาย

ตวัและส่วนประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลงประชากรที่เกดิขึน้ และองค์ประกอบของการ 

เปลีย่นแปลงประชากร 

1.1 องคป์ระกอบของประชากร 

ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ และ ณรงค์ เทยีนส่ง (2525: 2) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของประชากร 

หมายถงึ ลกัษณะของประชากรในด้านต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาต ิ สถานภาพการสมรส 

การศกึษา อาชพี รายได้ ภาษา และศาสนา เป็นต้น ปจัจยัที่ทําให้เกดิการเปลี่ยนแปลงประชากร 

ไดแ้ก่ การเกดิหรอืการเจรญิพนัธุ ์การตาย และการยา้ยถิน่ 
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1.1.1 เพศ เป็นสรรีะวทิยาทีส่งัเกตเหน็ไดแ้ละมกัไม่มปีญัหายุ่งยากในการเกบ็ขอ้มูล

ประชากร ในสภาพแรกจะประกอบดว้ยเพศเพยีงสองเพศ คอื เพศชายและเพศหญิง ขอ้มูลเกี่ยวกบั

โครงสรา้งทางเพศ ยงัมคีวามสําคญัในการวเิคราะหป์ระชากรศาสตร์ คอื ใชใ้นการประเมนิคุณภาพ

ของขอ้มูลประชากร (ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา 2541: 119-120) 

1.1.2 อายุ หมายถงึ อายุเตม็ปี หรอือายุเมื่อวนัเกดิครัง้หลงัสุด (ตามคํานิยามของ

องคก์ารสหประชาชาต ิอา้งใน ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 131-132) โดยทัว่ไปมกัจะ

นําเสนอข้อมูลอายุของประชากรเป็นรูปเป็นช่วงอายุหรือกลุ่มอายุ ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มอายุที่

ใกล้เคยีงกนัเขา้ด้วยกนั ตามแต่ช่วงหรอืกลุ่มที่ต้องการจดั โดยปกตมิกัจะจดัเป็นกลุ่มอายุ 5 ปี 

สามารถใหข้อ้มูลทีล่ะเอยีดมากพอ อายุมผีลต่อพฤตกิรรมการแสดงออกและพฤตกิรรมการซื้อ อายุ

เป็นปจัจยัที่ทําให้คนมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคดิและพฤตกิรรม และเป็นสิง่กําหนดความ

แตกต่างในเรื่องความยากง่ายในการชกัจูงใจดว้ย 

1.1.3 สถานภาพสมรส หมายถงึ ลกัษณะสําคญั 3 ประการ คอื การเขา้สู่ชวีติ สมรส 

(อายุแรกสมรส) การแตกแยกของชวีติสมรส (อนัเนื่องมาจากการตาย การแยกกนัอยู่ การหย่าร้าง) 

และการสมรสใหม่ (ประชากรศาสตร์และประชาวรรณา. 2541: 195) สถานภาพสมรสเป็น

คุณลกัษณะทางประชากรทีส่ําคญัทีเ่กีย่วกบัเรื่องทางเศรษฐกจิ สงัคม กฎหมาย ประเดน็สําคญัที่สุด

ในการศกึษาเกีย่วกบัองคป์ระกอบสถานภาพสมรสของประชากร คอื ประเภทของสถานภาพสมรส

องคก์ารสหประชาชาตไิดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรสดงันี้ 

- โสด 

- สมรส 

- หมา้ยและไม่สมรสใหม่ 

- หย่ารา้งและไม่สมรสใหม่ 

- สมรสแต่แยกกนัอยู่โดยไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย 

สถานภาพสมรส มสี่วนสําคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคล คนโสดจะมอีิสระทาง

ความคดิมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว การตดัสนิในเรื่องต่าง ๆ จะใชเ้วลาน้อยกว่าคนที่แต่งงานแล้ว 

เนื่องจากไม่มภีาระผกูพนัหรอื คนทีต่อ้งอยู่ในความรบัผดิชอบมากเท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้ 

1.1.4 ระดับการศึกษาที่ได้รับ หมายถึง ระดับชัน้สูงสุดที่เรียนจบจาก

สถาบันการศึกษาในการวัดระดับการศึกษาที่ได้รับมิได้นับจํานวนปีที่ บุคคลศึกษาอยู่ ใน

สถาบนัการศกึษา หากแต่ใชช้ ัน้สูงสุดทีบุ่คคลเรยีนจบ ถา้บุคคลใดได้รบัการศกึษาในระบบโรงเรยีน

ของประเทศอื่น ๆ ที่มิใช่ประเทศไทย จําเป็นที่จะต้องเทยีบเคียงปรบัเปลี่ยนให้เขา้กบัระบบ

การศกึษาของประเทศไทย (ประชากรศาสตร์และประชาวรรณา. 2541: 192) การศกึษาของบุคคล

จะมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อแตกต่างกนัไปตามระดบัความรูแ้ละประสบการณ์ทีไ่ดร้บั 

1.1.5 อาชพี หมายถงึ ชนิดของงานทีบุ่คคลทําอนันํามาซึ่งรายได้ที่เป็นค่าจ้างหรอื

ค่าตอบแทน หรอืผลกําไร เชน่ ครู พนกังานขาย ชาวนา พนกังานขบัรถ เป็นตน้ ในการเกบ็ขอ้มูลที่

เกีย่วกบัอาชพีจงึหมายถงึชนิดของงานที่บุคคลทําระหว่างช่วงเวลาที่กําหนด อาชพีของเขาจะเป็น
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ชนิดของงานทีเ่ขาเคยทํามาก่อนหน้านัน้ โดยไม่คํานึงถงึประเภทของงานหรอืสถานภาพของบุคคล

ในงาน เนื่องจากอาชพีมจีํานวนมากมายหลายอาชพี จงึจําเป็นต้องมกีารจดักลุ่มอาชพีซึ่งมหีลกั

สําคญั คอื อาชพีประเภทเดยีวกนั คล้าย ๆ กนั (ประชากรศาสตร์และประชาวรรณา. 2541:173-

174) คนทีม่อีาชพีต่างกนัย่อมมองโลก มแีนวคดิ อุดมการณ์และค่านิยมต่อส่งต่าง ๆ แตกต่างกนัไป 

ซึ่งรวมไปถงึทศันคตแิละความคดิเหน็การใชส้นิคา้และบรกิารต่าง ๆ ดว้ย 

1.1.6 รายได้ เป็นดชันีที่นิยมใชก้นัมากที่สุดในการที่จะวดัฐานะทางเศรษฐกจิของ

ครวัเรอืนและบุคคลรายไดจ้ะผนัแปรตามระดบัการศกึษาและอาชพี มกันิยมพจิารณาจากรายได้ของ

บุคคลหรอืรายไดข้องครวัเรอืนต่อหน่วยเวลา (ประชากรศาสตร์และประชาวรรณา. 2541: 180-181) 

อาจจําแนกไดด้งัต่อไปนี้ 

- รายได้ที่แท้จรงิ (Real Income) คอื รายได้ทัง้หมด รวมถงึเงนิออมเป็น

รายไดท้ีย่งัไม่ไดห้กัค่าใชจ้่ายใด ๆ ทัง้สิน้ 

- รายไดท้ีห่กัภาษแีลว้ (Disposable Income) เป็นรายไดท้ีห่กัภาษทีางตรง

ต่าง ๆ ทีต่อ้งจ่ายใหร้ฐับาลเรยีบรอ้ยแลว้ 

- รายไดท้ีห่กัค่าใชจ้่ายพืน้ฐาน (Discretionary Income) เป็นรายได้ที่เหลอื

จากการหกัภาษ ีนํามาหกัค่าใชจ้่ายเกีย่วกบัสิง่ทีจ่ําเป็นออก 

- รายได้ที่มใิช่ตวัเงนิ (Imputed or Non-money Income) เป็นรายได้

ทัง้หมด ทีไ่ดร้บัสิง่ของโดยนบัรวมไปถงึบา้นอาหารทีไ่ดร้บัในฐานะเป็นการตอบแทนการจา้ง รวมไป

ถงึผลผลติ เชน่ ขา้วของชาวนา 

รายไดเ้ป็นปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการบรโิภค รายไดเ้ป็นเครื่องมอืกําหนดความ

ต้องการของคน ตลอดจนกําหนดความคิดของคน และพฤติกรรมต่างๆ รายได้จึงเป็นสิ่งที ่               

นักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถงึเสมอในการวางแผนการโฆษณา นอกจากนี้การกําหนด

นโยบายดา้นราคาจะสมัพนัธก์บัรายไดข้องผูบ้รโิภคดว้ย 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

2.1 ความหมายของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

Armstrong and Kotler (2007:G4) ได้กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบ            

บูรณาการ [Integrated Marketing Communication (IMC)] หมายถงึ แนวคดิการผสมผสานการใช้

ชอ่งทางตดิต่อสื่อสารต่างๆร่วมกนัเพื่อส่งขา่วสารทีส่อดคลอ้ง ชดัเจน และบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั 

ซึ่งอาจเป็นขา่วสารทีเ่กีย่วขอ้งกบัองคก์ารและผลติภณัฑข์ององคก์าร 

เสรี วงษ์มณฑา (2540:28-29) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 

Marketing Communication) วา่หมายถงึ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาด

ที่ต้องใชก้ารจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คอื การที่มุ่งสร้าง

พฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวธิกีาร              
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สื่อสารตราสนิค้า (Brand contracts) เพื่อให้ผู้บรโิภคเป้าหมายได้รู้จกัสนิค้าที่จะนําไปสู่ความรู ้

ความคุ้นเคยและความเชื่อมัน่ในสนิค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่ง IMC เป็นวธิกีารพื้นฐานในการสํารวจ

กระบวนการติดต่อสื่อสารกบัผูร้บัข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย ทศันะการวางแผน IMC ถอืเกณฑ์

แนวความคดิ 5 ประการ คอื 

1. IMC จะใชก้ารตดิต่อสื่อสารหลายรูปแบบกบัลูกค้า (IMC coordinate multiple customer 

communication) โดยตระหนักว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลที่สะสมจะมีผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อ ดงันัน้จงึควรมกีารป้อนขอ้มูลใหก้บัลูกคา้ดว้ยวธิกีารต่างๆ ดงันี้ 

1.1 การโฆษณา 

1.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

1.3 การส่งเสรมิการขาย 

1.4 การประชาสมัพนัธ ์

1.5 การตลาดทางตรง 

1.6 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 

1.7 เครื่องมอืการตดิตอ่สื่อสารอื่นๆ 

2. IMC จะเริม่ต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลติภณัฑ์ (IMC starts with the customers not the 

product) จุดเริ่มต้นในการติดต่อสื่อสารของผลิตภณัฑ์คือการค้นหาวธิกีารที่จะติดต่อสื่อสารถึง

ประโยชน์เกีย่วกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเริม่ตน้ทีค่วามรูส้กึนึกคดิของลูกคา้ คน้หาสิง่ทีม่คีุณค่าใน

สายตาลูกคา้แลว้ยอ้นกลบัไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์จากนัน้จงึระบุโครงสรา้งของขา่วสารซึ่ง

ผูต้ดิต่อกบัผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย 

3. IMC พยายามคน้หาการตดิต่อสื่อสารทัง้ที่ใชค้นและที่ใชส้ื่อ (IMC uses non media and 

media) จากจุดเริม่ต้นที่ว่าลูกค้าทุกคนที่ความเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึต้องตอบสนองโดยการ

ติดต่อสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลให้ดีที่สุด ข ัน้ตอนการวางแผน IMC เริ่มต้นจากฐาน

ขอ้มูลคอมพวิเตอรใ์น IMC  ซึ่งมขีอ้มูลของลูกคา้รายบุคคลทีเ่พยีงพอ ทําใหเ้กดิประสทิธผิลเกีย่วกบั

การใชข้า่วสารในการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งสามารถจดัประเภทของผูร้บัข่าวสารที่เป็นเป้าหมายได ้

ดงันี้ (1) ผูใ้ชท้ี่ภกัดตี่อตราสนิค้า (Loyal brand user) (2) ผูใ้ชส้นิค้าของคู่แข่งขนั (Competitive 

user) (3) ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ (Swing user) 

ส่วนสําคญัของ IMC อกีประการหนึ่ง คอืการพจิารณาวา่ลูกคา้มคีวามคดิเกีย่วกบัตราสนิค้า

ในผลติภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครอืข่ายตราสนิค้า (Brand network) และค้นหาวธิีการที่จะ

ตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัตราเหล่านี้ซึ่งเป็นการตดิต่อสื่อสารกบัตราสนิค้า (Brand contacts) ด้วยขอ้มูล

นี้จะเริ่มต้นโดยการกําหนดวตัถุประสงค์สําหรับแต่ละชนิดของผู้ใช้ แล้วจึงใช้เครื่องมือการ

ตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ด 

4. IMC จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกบัลูกค้า (IMC creates two-way 

communication with customer) IMC จะมุ่งสร้างให้เกดิการตอบสนองด้านพฤตกิรรมลูกค้า รบัฟงั

ความคดิเหน็และความตอ้งการลูกคา้ 
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5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมอืการตลาด (4 Ps) ให้สอดคล้องกนัภายใต้แผน

เดยีวกนั และบรรลุจุดมุ่งหมายเดยีวกนัโดยใชเ้ครื่องมอืร่วมกนั ดงันี้ 

5.1 ผลติภณัฑ ์(Product) 

5.2 ราคา (Price) 

5.3 การจดัจําหน่าย (Distribution) 

5.4 การตดิต่อสือ่สารทางการตลาด (Marketing communication) 

5.4.1 การโฆษณา (Advertising) 

5.4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 

5.4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

5.4.5 การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พเิศษ (Event Marketing) 

5.4.6 การแสดงสนิคา้ (Display) 

5.4.7 การจดัโชวรู์ม (Showroom) 

5.4.8 การจดัศนูยส์าธติการทํางานของสนิคา้ (Demonstration center) 

5.4.9 การจดัสมัมนา (Seminar) 

5.4.10 การจดันทิรรศการ (Exhibition) 

5.4.11 การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Packaging center) 

5.4.12 การใหบ้รกิาร (Service) 

5.4.13 การใชพ้นกังาน (Employee) 

5.4.14 การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

5.4.15 การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลือ่นที ่(Transit) 

5.4.16 การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 

5.4.17 การใชเ้ครื่องมอืสื่อสารอนิเตอรเ์น็ต (Internet) 

5.4.18 การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 

5.4.19 การใหส้มัปทาน (Licensing) 

5.4.20 คู่มอื (Manual) 

5.4.21 อื่นๆ (Others) 

  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541:452) ใหค้วามหมายวา่ การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสม

ประสาน หมายถงึ กลยุทธก์ารประสานงานและการรวบรวมความพยายามทางการตลาดของบรษิทั 

เป็นการตดิต่อสื่อสารเพื่อการส่งเสรมิการตลาดหลายเครื่องมอื เพื่อใหเ้กดิขา่วสารและภาพลกัษณ์ที่

สอดคลอ้งกนั 
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จากความหมายขา้งต้น การตดิต่อสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร สรุปได้ว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การใช้เครื่องมือการตลาดทัง้หมด เช่น การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล การจดัแสดงสินค้า หรือใช้ช่องทางการ

ตดิต่อสื่อสารอื่นๆร่วมกนัอย่างพถิพีถินั เพื่อให้ส่งมอบขอ้มูล ข่าวสารที่ชดัเจน ไม่ขดัแย้ง และเป็น

ประโยชน์แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดพฤติกรรมที่องค์การต้องการ โดยต้องมีความ

สมํ่าเสมอ และเป็นการปฏสิมัพนัธก์บัลูกคา้ในระยะยาว 

 

2.2 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเครื่อง 

IMC จะใชทุ้กรูปแบบของการตดิต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) 

IMC จะใชก้ารตดิต่อสื่อสารทุกรูปแบบทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้หรอื เป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคเปิดรบั 

(Exposure) เครื่องมอืการสื่อสารการตลาด มดีงันี้ 

 

ตาราง 3 แสดงเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด 

 

1. การโฆษณา (Advertising) เชน่ โทรทศัน์ นิตยสาร 

หนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ 

12. การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training center)  

2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling)  13. การใหบ้รกิาร (Service)  

3. การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion)  14. การใชพ้นกังาน (Employee) 

4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation ; PR)  15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 16. การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่

(Transit) 

6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชงิ

กจิกรรม (Event marketing) 

17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 

 

7. การจดัแสดงสนิคา้ (Display)  18. การใชเ้ครอืขา่ยการสื่อสารทาง

อเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) 

8. การจดัโชวรู์ม (Showroom)  19. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ 

(Merchandising)  

9. การจดัศนูยส์าธติการทาํงานของสนิคา้ 

(Demonstration center) 

20. การใหส้มัปทาน (Licensing)  

10. การจดัสมัมนา (Seminar)  21. คู่มอืสนิคา้ (Manual) 

11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  22. อื่นๆ 

ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา. (2540). ครบเรือ่งเครือ่งการสือ่สารการตลาด. หน้า 110. 
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2.2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารขอ้มูลโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร  

จูงใจ และเตอืนความทรงจําเกีย่วกบัสนิคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) หรอืความคดิ (Ideas) ซึ่ง

สามารถระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการ (ผูผ้ลติหรอืผูจ้ําหน่ายสนิคา้ทีโ่ฆษณา) ได ้โดยผูอุ้ปถมัภ์รายการต้อง

เสยีค่าใชจ้่ายสําหรบัสื่อโฆษณา ซึ่งสื่อทีใ่ชใ้นการโฆษณาประกอบดว้ย 

2.2.1.1 สื่อสิง่พมิพ ์ไดแ้ก่หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร โบรชวัร ์โปสเตอร ์เป็นตน้ 

2.2.1.2 สื่อแพร่ภาพและกระจายเสยีง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิยุ 

2.2.1.3 สื่อกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ 

2.2.1.4 สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลงัรถตู้

โดยสาร หรอืโฆษณาทีต่ดิอยู่บนหลงัคารถแทก็ซี่ เป็นตน้ 

2.2.1.5 สื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์

2.2.1.6 สื่อทอ้งถิน่ ไดแ้ก่ รถแห่ เสยีงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นตน้ 

2.2.1.7 สื่อบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้ 

ซึ่งการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสรา้งการตดิต่อสื่อสารตราสนิค้า (Brand contact) ที่เป็น

ทีน่ิยมใชท้ีสุ่ด 

 

2.2.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการตดิต่อสื่อสารจาก            

ผูส้่งสารไปยงัผูร้บัข่าวสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 

communication) ผูส้่งขา่วสารจะสามารถรบัรู้และประเมนิผลจากผูร้บัข่าวสารได้ทนัที การขายโดย

ใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ถอืเป็นสื่อทีส่ําคญัมาก ซึ่งจะใชใ้นกรณตี่อไปนี้ 

2.2.2.1 เมื่อสนิค้านัน้เหมาะกบัการขายโดยใชพ้นักงานขาย เช่น สนิค้าประเภทที่

ขายตามบา้น (Door to door selling) ไม่วา่จะเป็นประกนัชวีติ เครื่องใชไ้ฟฟ้า เครื่องสําอาง เป็นตน้ 

2.2.2.2 เมื่อสนิค้าเป็นลกัษณะที่ต้องมกีารให้ความรู้เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (Product 

knowledge) เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสลบัซบัซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass media) 

ได้สนิค้าพวกนี้ ได้แก่ เครื่องทําน้ําแขง็ เครื่องจกัร รถยนต์ สนิค้าอุตสาหกรรมอื่นๆ ซึ่งต้องอาศยั

พนกังานขายชว่ยอธบิาย เพราะไม่สามารถใชส้ื่อโฆษณาใชส้ื่ออธบิายใหช้ดัเจนได ้

2.2.2.3 ในกรณีที่สนิค้านัน้ต้องการบรกิารที่ด ี (Good sales services) ซึ่งจําเป็น

จะต้องใชค้นให้บรกิารประกอบการขายสนิค้านัน้ด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผูบ้รกิาร แนะนํา 

ตดิตัง้ ซ่อมบํารุง ซึ่งพนกังานขายมบีทบาทสําคญัมากขึน้ 

2.2.2.4 ในกรณีที่ธุรกจินัน้ต้องการสร้างความสมัพนัธ์อนัดี (Good relationship) 

ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย ดงันัน้ธุรกจิทีจ่ะตอ้งผา่นคนกลาง จงึตอ้งอาศยัหน่วยงานขาย ซึ่งถา้คนกลาง

ไม่ใหค้วามร่วมมอืกจ็ะไม่จดัวางสนิคา้ใหโ้ดดเด่น หรอืไม่นําสนิค้าออกวางในชัน้คนกลางถอืว่าเป็น

สะพานทีห่นึ่ง ส่วนผูบ้รโิภคถอืเป็นสะพานทีส่อง ซึ่งจะนําไปสู่ความสําเรจ็ในการขาย 

2.2.3 การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้ เพื่อกระตุ้นให้เกดิการ

ซื้อหรือขายผลติภัณฑ์ หรอืเป็นสิ่งที่จูงใจที่มคีุณค่าพเิศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale force)            
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ผูจ้ดัจําหน่าย (Distributors) หรอืผูบ้รโิภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer) โดยมจีุดมุ่งหมาย 

เพื่อใหเ้กดิการขายในทนัททีนัใด (Belch and Belch. 2001: GL11) หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุ้นความ

ต้องการซึ่งที่ใชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker and 

Stanton. 2001: G-11) ซึ่งสามารถกระตุน้ความสนใจ ทําใหเ้กดิการทดลองใช ้หรอืการซื้อโดยลูกค้า

คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นๆในชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

2.2.4 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation: PR) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารขององคก์ารกบั

กลุ่มต่างๆ ทีม่ผีลกระทบต่อความสําเรจ็ขององคก์าร ไม่วา่จะเป็นผูข้ายปจัจยัการผลติ ผูถ้อืหุ้นหรอื

ลูกคา้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งทศันคต ิความเชือ่ และภาพลกัษณ์ที่ดตี่อองค์การหรอืผลติภณัฑ ์

ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผดิพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งการ

ประชาสมัพนัธท์ําหน้าทีต่่อไปนี้ 

2.2.4.1.1 สรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งองคก์ารกบัประชาชนทัว่ไป 

2.2.4.1.2 เผยแพร่ผลติภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละสถาบนัต่างๆ 

2.2.4.1.3 การตดิต่อสื่อสาร โดยจะรวมการตดิต่อสื่อสารเพื่อให้เกดิความเขา้ใจ

เกีย่วกบัผลติภณัฑข์องบรษิทั 

2.2.4.1.4 คุม้ครองประชาชน เป็นความพยายามที่จะต่อต้านสิง่ที่ผดิกฎหมายและ

ส่งเสรมิการกนิดอียู่ดขีองประชาชน 

2.2.4.1.5 การแนะนํา เป็นการจดัหาคําแนะนําทัว่ๆไปแก่บรษิทัถงึสงิทีเ่กดิขึน้สงัคม 

สิง่ทีบ่รษิทัควรทําเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์หรอืการปรบัปรุงการตดิต่อสื่อสาร 

2.2.5 การตลาดทางตรงหรอืการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response 

Marketing) สมาคมการคลาดทางตรงไดใ้หค้วามหมายไวว้่า การตลาดทางตรง เป็นระบบปฏกิริยิา

การกระทําของการตลาด ซึ่งใชส้ื่อหนึ่งอย่างหรอืมากกว่าเพื่อให้เกดิการตอบสนองที่สามารถวดัได้ 

และ (หรอื) การตดิต่อทางธุรกจิโดยวธิใีดวธิหีนึ่ง หรอื หมายถงึ ระบบการตลาดทีม่ปีฏกิริยิาระหว่าง

กนั ซึ่งใชส้ื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึน้ไป เพื่อใหม้กีารตอบสนอง หรอืการซื้อขายที่สามารถวดัได้ (Kotler. 

2003: 631) หรอืเป็นการสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกดิการตอบสนอง

ในทนัททีนัใด (Armstrong and Kotler. 2003: G-2) จากความหมายดงักล่าวขา้งต้นสามารถสรุปได้

วา่การตลาดทางตรง มลีกัษณะดงันี้ 

2.2.5.1.1 มผีลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัททีนัใด 

2.2.5.1.2 มกีารตอบสนองทีส่ามารถวดัไดโ้ดยพจิารณาจากการตอบสนองกลบั 

2.2.5.1.3 มุ่งสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวและตอ่เนื่องกบักลุ่มเป้าหมาย 

2.2.5.1.4 สามารถควบคุมคุณภาพขา่วสารได ้

2.2.5.1.5 สามารถยดืหยุน่ได ้เพราะขา่วสารต่างๆ สามารถแกไ้ขปรบัปรุงไดส้ะดวก 

2.2.5.1.6 ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถงึ 

2.2.5.1.7 สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ทัง้นี้ตอ้งอาศยัการตลาด

โดยใชฐ้านขอ้มูล (Database marketing) 
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2.2.5.1.8 มปีระสทิธภิาพในการตดิต่อสื่อสารสงูกวา่สื่อโฆษณาแบบอื่นๆ 

ในปจัจุบันการตลาดเจาะตรง ถือเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริมการขาย 

(Promotion) หรือเป็นการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) เพื่อก่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถงึการขายโดยใชพ้นักงานขายที่ทําการขายตรงกบัลูกค้าตามแหล่ง

ลูกคา้ (Door-to-door selling) การตลาดเจาะตรงเป็นเครื่องมอืสื่อสารทีก่ําลงัไดร้บัความนิยมมากขึน้

ทุกขณะ เนื่องจากเครื่องมอืนี้สามารถกระตุน้ความตอ้งการในทนัททีนัใดและทําให้เกดิการตดัสนิใจ

ซื้อไดม้ากกวา่เครื่องมอืโฆษณาประเภทอื่น 

2.2.6 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) 

เป็นการจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขนั (Competition) การฉลอง 

(Celebration) การเปิดตวัสนิคา้ใหม่ (Launching) ซึ่งเป็นวธิทีี่นิยมมากขึน้ในปจัจุบนั เพราะว่าเป็น

การสื่อสารการตลาดทีส่ามารถจูงใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสี่วนร่วมได ้และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจํานวน

ของผูท้ีเ่ขา้มามสี่วนร่วมในกจิกรรม และสนใจตดิตามกจิกรรมทีเ่กดิขึน้การตลาดโดยการจดักจิกรรม

พเิศษหรอืการตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) ถอืเป็นเครื่องมอืที่เป็นดาวดวงเด่น (Rising 

star) มปีระสทิธภิาพสูงและก่อให้เกดิผลกระทบที่ดี เพราะสามารถดงึผูช้มให้เขา้มามสี่วนร่วมใน

กจิกรรมไดม้าก ถา้กจิกรรมพเิศษ (Event) ทีจ่ดัขึน้ เป็นกจิกรรมทีม่คีวามคดิสรา้งสรรค์ (Creativity) 

มีค่าควรแก่การเป็นข่าว กิจกรรมนัน้ก็จะได้รับความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการ

ถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรอืวทิยุเป็นการครอบคลุมการใชส้ื่อแบบไม่ต้องจ่ายเงนิ (Free media 

coverage) หลงัจากจดักิจกรรมพเิศษแล้ว ในวนัรุ่งขึน้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์จะซื้อพื้นที่ข่าว เพื่อ

ขอบคุณผูท้ีม่าร่วมงาน (Thanks you Ads) ถา้เป็นผูท้ีม่อีํานาจหรอืผูท้ีม่ชี ือ่เสยีง เชน่ นายกรฐัมนตร ี

องคมนตร ีคุณหญิง อาจทําสื่อโฆษณาแบบเดนิเรื่องด้วยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรูปและ

เขยีนขอ้ความบรรยายใตรู้ป จะเหน็ไดว้า่การขจดักจิกรรมพเิศษนัน้ก่อใหเ้กดิผลกระทบ (Impact) ที่

ด ีและก่อใหเ้กดิสื่อสารรูปแบบอื่นๆ เป็นผลตามมาหรอืที่เรยีกว่าเป็นกจิกรรมแพร่หลาย (Spin-off 

effect) ดงันัน้วธินีี้จงึเป็นวธิทีีน่ิยมใช ้

2.2.7 การจดัแสดงสนิคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสนิคา้มดีงันี้ 

2.2.7.1 เพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคเขา้มา ณ จุดซื้อ เนื่องจากผูบ้รโิภคดูสื่อน้อยลง และมี

การแขง่ขนั ณ จุดขายทีรุ่นแรงยิง่ขึน้ 

2.2.7.2 ใชเ้ป็นเครื่องมอืตอกยํ้าจุดขาย (Selling point) ของสนิคา้ โดยเฉพาะสนิค้า

ทีนํ่าเขา้สู่ตลาดใหม่ (Launching) ตวัอย่างเชน่ น้ํายาปรบัผา้นุ่มไฟน์ไลน์ มจีุดขายว่าเป็นน้ํายาปรบั

ผา้นุ่มมกีลิน่หอมของดอกไม ้ดงันัน้ในการจดัแสดงสนิคา้จะใชก้องโชวพ์เิศษเป็นดอกไมป้ระดษิฐ ์ซึ่ง

ตกแต่งสวยงาม และฉีดน้ําหอมกลิน่เดยีวกบักลิน่น้ํายาปรบัผา้นุ่มไว ้ในกรณนีี้ทําใหเ้กดิการรบัรูด้ว้ย

กลิน่ และเป็นการตอกยํ้าวา่น้ํายาปรบัผา้นุ่มมกีลิน่หอม ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้ใจถงึจุดขายไดด้ขี ึน้ 

2.2.7.3 เพื่อเสรมิการสื่อสารเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) การ

ส่งเสรมิการขายให้มคีวามโดดเด่นในการจดัแสดงสนิค้าเรยีกว่า “กองโชว”์ กองโชวจ์ะอยู่ในพื้นที่

พเิศษตามทางเดนิ หน้าประตู ระเบยีงร้าน หรือในพื้นที่ที่จดัให้โดดเด่น (Outstanding) มากกว่า
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ปกต ิซึ่งอาจจะใชว้สัดุอุปกรณ์ต่างๆประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติก๊เกอร์ วสัดุ ณ จุดซื้อ (Point of 

purchase material) หรอืเป็น Shelf talker ซึ่งถอืว่าเป็นจุดในการตดิต่อสื่อสาร (Contact point) 

“Shelf talker” เป็นสิ่งที่ตดิอยู่กบัชัน้วางสนิค้าแล้วขยบัตวัไปมา โดยใช้แสงแฟลชและเครื่องจกัร

อตัโนมตั ิ(Automation) เมื่อคนเดนิผา่นกจ็ะมเีสยีงเกดิขึน้ เช่น เสยีงพูด เสมอืนว่าพูดกบัผูบ้รโิภค 

ซึ่งจะบอกถงึกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย เชน่ ซื้อ 2 แถม 1,สวสัดคี่ะ เป็นตน้ อย่างไรกต็ามการจดั

แสดงสนิคา้จะมปีระโยชน์น้อยลง ในกรณทีีผู่บ้รโิภคระบุตราสนิคา้ไวแ้น่นอนแลว้ก่อนไปซื้อ 

การจดัแสดงสนิคา้ม ี2 แบบ ดงันี้ 

2.2.7.3.1 การจดัแสดงสนิค้าไวเ้พื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดง

สนิคา้ทีต่อ้งการขาย โดยจํานวนหน้าในการจดัวางสนิค้า (Facing) หรอืที่เรยีกว่าขานัน้ สามารถสื่อ

ความหมายวา่ผลติภณัฑอ์ยู่ในตําแหน่งทีส่ําคญัหรอืไม่  

2.2.7.3.2 การจดัแสดงสนิคา้ถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสนิค้า

ทีเ่อาไวค้งทีโ่ดยใชข้องตกแต่งไวถ้าวร ไม่มกีารหยบิขาย เวลาที่ลูกค้าซื้อสนิค้าพนักงานขายจะไป

หยบิสนิคา้จากทีอ่ื่นมาให ้ซึ่งการจดัแสดงสนิคา้ควรจะสื่อสารถงึแนวความคดิหลกั (Theme) จุดขาย 

(Selling point)  และลกัษณะ (Character) ของสนิคา้นัน้ๆ ตวัอย่างเช่น เสื้อ T-shirt ของ Arrow รุ่น 

Flower collection ถ้าทําเสื้อ Weekender ประกอบด้วยสนิค้าถาวรโดยนําแหมาขงึไว ้ตกแต่งด้วย 

ปลาชนิดต่างๆ นําร่มชายหาดมากาง มโีขดหนิ และนําเสือ้ไปวางไวต้ามโขดหนิ เป็นตน้ 

2.2.8 โชวรู์ม (Showroom) เป็นการตดิต่อสื่อสารทัง้ทางเดยีวและสองทาง (One-way and 

two-way communication) การใชโ้ชวรู์มเปรยีบเทยีบเสมอืนกบัการใชป้้ายโฆษณา (Billboard) ป้าย

โฆษณาอาจจะมปีญัหาวา่อยู่เหนือระดบัสายตา แต่โชวรู์มอยู่ในระดบัสายตา โชวรู์มที่ดคีวรอยู่ในจุด

ชมุชนทีม่คีนผา่นไปมาอยู่ตลอดเวลาตวัอย่างเชน่ สีแ่ยก ซึ่งเป็นจุดทีร่ถตดิ ตรงหวัมุมถนน เป็นตน้ 

2.2.9 การจดัศูนย์สาธติการทํางานของสนิค้า (Demonstration center) สนิค้าบางอย่างจะ

ขายดกีต็่อเมื่อมกีารสาธติการทํางานของสนิค้า เช่น ขายเครื่องสําอางต้องมกีารสาธติการแต่งหน้า 

ขายครมีนวดหน้าต้องสาธติการนวดหน้า สนิค้าบางอย่างต้องสาธติการทํางานแบบสถานการณ์

จําลอง (Simulation) ดงันัน้ จงึจําเป็นต้องตัง้ศูนย์สาธติการทํางานของสนิค้าทําให้กลุ่มเป้าหมาย

ที่มาชมการสาธิตเกดิความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้เนื่องจากได้อยู่ในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง 

บางครัง้พนกังานขายอาจจะใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ดว้ยตนเอง 

2.2.10 การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถอืวา่เป็นเครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารตรา

สนิคา้ (Brand contact point) อกีรูปแบบหนึ่ง การจดัสมัมนาใชใ้นกรณตี่อไปนี้ 

2.2.10.1 ตอ้งการการยนืยนัสนับสนุน (Endorsement) จากผูนํ้าทางความคดิ หรอื

ผูท้รงคุณวฒุหิลายครัง้ทีน่กัสื่อสารการตลาดใชช้ื่อของผูท้รงคุณวุฒมิาสนับสนุนสนิค้าของเขา โดย

การจดัสมัมนาและเชญิผูท้รงคุณวฒุหิรอืผูท้ีม่คีวามรูเ้ป็นอย่างด ี(Authority) ในผลติภณัฑ์นัน้ ๆ (ใน

เรื่องนัน้ๆ) มาเป็นผูส้มัมนา การทีป่ระธานบรษิทัหรอืเจา้ของสนิค้าพูดว่าสนิค้าของตวัเองดอีย่างไร

จะไม่มน้ํีาหนกัเท่ากบัการทีผู่ท้รงคุณวฒุเิป็นผูพู้ด 
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2.2.10.2 เมื่อสินค้านัน้ต้องการให้ความรู้กบัผู้ใช้ ในกรณีที่เป็นสนิค้าใหม่ มี

แนวความคดิใหม่ๆ ซึ่งถ้าปราศจากความรู้ความเขา้ใจแล้วจะไม่เกดิความนิยมในตวัสนิค้านัน้ จงึ

ตอ้งอาศยัการสมัมนาเขา้ชว่ย 

2.2.10.3 ตอ้งการรกัษาลูกคา้เอาไว ้สนิคา้หลายชนิดสามารถรกัษาลูกค้าไวไ้ด้ด้วย

การจดัสมัมนา ตวัอย่างในกรณีของสถาบนัลดน้ําหนัก เมื่อผูบ้รโิภคทราบว่ายาตวันี้สามารถซื้อได้

จากรา้นขายยาทัว่ไปกจ็ะไมไ่ปพบหมออกี แต่จะไปซื้อยามารบัประทานเอง หรอืบางครัง้สมาชกิทีม่า

ใชบ้รกิารอาจเกดิความเบื่อหน่ายกบัการจราจรทีต่ดิขดั หรอืการออกนอกบา้น จงึซื้อเครื่องมอืต่างๆ

ไปใช้ใชเ้องที่บ้าน ทําให้ต้องสูญเสยีสมาชกิไป ดงันัน้สถาบนัลดน้ําหนักควรจดัให้มีการสมัมนา

ระหวา่งสมาชกิเป็นระยะๆ ประมาณเดอืนละครัง้ โดยใชห้วัขอ้ทีส่นใจ เชน่ ลดน้ําหนักอย่างไรให้ถูก

วธิ ีเพื่อรกัษาลูกคา้ไว ้

2.2.10.4 ใชใ้นการฉลองเหตุการณ์พเิศษ (Special occasion) ในกรณีนี้อาจใช้

ร่วมกบัการสมัมนาทีมุ่่งสู่คนกลาง พนกังานขาย หรอื สมาชกิ 

2.2.11 การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครื่องมอืการตดิต่อสื่อสารตราสนิค้า (Brand 

contact) ทีท่ําใหเ้กดิความเขา้ใจและเกดิการตอบสนองไดโ้ดยตรง เนื่องจากสนิคา้บางชนิด สามารถ

สร้างความประทบัใจให้กบัลูกค้าได้ด้วยวธิกีารสาธติ หรอืการแสดงรายละเอยีดแบบเจาะลกึ การ

สื่อสารกนัด้วยสื่อไม่สามารถทําให้เกดิความเขา้ใจได้ดเีท่ากบัการได้เหน็ของจรงิ ดงันัน้สนิค้าบาง

ชนิดจงึจําเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ ซึ่งจะนิยมใชม้ากในกรณตี่อไปนี้ 

2.2.11.1 เมื่อรายละเอยีดของสนิคา้มมีากเกนิกวา่จะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา 

2.2.11.2 เมื่อรายละเอยีดของสนิคา้นัน้สามารถสรา้งความประทบัใจ หรอืความรู้สกึ

ทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภคได ้

2.2.11.3 เมื่อการสาธิตการทํางานของสนิค้าสามารถสร้างความประทบัใจให้กบั

ผูบ้รโิภคทําใหผู้บ้รโิภคสนใจซื้อสนิคา้ได ้

2.2.11.4 เมื่อสนิค้านัน้สามารถทําให้เกดิการตดิต่อสื่อสาร แบบ 2 ทาง (Two-way 

Communication) ได ้ซึ่งในกรณนีี้ตอ้งมพีนกังานขายอยู่ประจําจุดทีจ่ดัแสดงนิทรรศการดว้ย 

2.2.12 การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training center) เป็นการสื่อสารตราสนิค้า (Brand Contact) 

ในลกัษณะการให้ข่าวสารตราสนิค้าผ่านการฝึกอบรม ธุรกจิบางชนิดทําให้สนิค้าแขง็แกร่งขึน้โดย

การจดัตัง้ศูนย์ฝึกอบรมตวัอย่าง เช่น ดุสิตธานีมโีรงแรมสอนการโรงแรม บรษิทัธนบุรปีระกอบ

รถยนตม์กีารจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดอืนทีป่ระเทศเยอรมนั เป็นตน้ 

2.2.13 การให้บรกิาร (Service) เป็นการสื่อสาร (Communication) ที่สําคญัที่สุดอย่างหนึ่ง 

ถ้ามกีารให้บรกิารที่ด ี ลูกค้าจะรู้สกึประทบัใจ เพราะลูกค้านัน้ต้องการให้รบัความเอาใจใส่ ดงันัน้

บรษิทัจงึจําเป็นตอ้งพฒันาการใหบ้รกิารในจุดทุกจุดทีต่อ้งพบกบัลูกค้า (Point of Encounter) ไม่ว่า

จะเป็นในส่วนของพนกังานตอ้นรบั พนกังานรบัโทรศพัท ์ซึ่งถงึแมจ้ะไม่ไดเ้หน็หน้ากนัแต่กม็กีารรบัรู้

กนัดว้ยเสยีง พนกังานรกัษาความปลอดภยั พนกังานส่งของ พนกังานขาย ฝา่ยซ่อม ฝ่ายตดิตัง้ ซึ่ง

จะตอ้งใหบ้รกิารแบบไรร้อยตะเขบ็ คอืทําใหร้าบรื่นไม่มกีารสะดุด ดงัตวัอย่างสโลแกนของ 
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การบนิไทยทีว่า่ “Smooth as silk”  

การให้บริการที่ดี (Good services) จะก่อให้เกิดการรบัรู้ในตวัสินค้า (Brand 

knowledge) และเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบับริษัท สินค้าบางประเภทควรมีการ

ใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ ตวัอย่างเชน่ ถา้ขายเครื่องปรบัอากาศ กค็วรมกีารบรกิารตดิตัง้ ขายคอมพวิเตอร ์

ควรมกีารให้รบัประกนัสนิค้า ขายเครื่องใชไ้ฟฟ้าควรมบีรกิารหลงัการขาย เช่น ซ่อมฟร ีมเีครื่อง

ทดแทนกรณีเครื่องเข้าศูนย์ซ่อม หรือในช่วงเทศกาลห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลัควรมีบริการห่อ

ของขวญัหรอืจดักระเชา้ฟร ีเป็นต้น บรษิทัต้องตระหนักถงึความสําคญัของการให้บรกิาร ถ้าสนิค้า

ของบรษิทัเป็นสนิค้าที่ด ีมกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขายที่ด ีแต่การให้บรกิารไม่มคีวามน่า

ประทบัใจหรอืไม่เป็นไปตามความคาดหวงัของลูกค้า กจ็ะส่งผลให้ลูกค้าเกดิความรู้สึกที่ไม่ดตี่อ

บรษิทั ซึ่งอาจส่งผลใหไ้ม่ซื้อสนิคา้ในทีสุ่ด 

การให้บรกิารที่ดนีัน้ ไม่ได้หมายถงึเฉพาะการที่พนักงานมนีิสยัด ียิ้มแย้มแจ่มใส 

พูดจาไพเราะ หรอืบรกิารรวดเรว็เท่านัน้ แต่หมายถงึกจิกรรมเพิม่เตมิ (Additional activity) ซึ่งเป็น

บรกิารพเิศษทีม่อบใหลู้กคา้ ทัง้ก่อนการขายและหลงัการขาย ซึ่งถอืเป็นโอกาส (Opportunities) ใน

การสรา้งมูลค่าเพิม่ (Create value added) ถา้บรษิทัไม่ใส่ใจในการใหบ้รกิาร กจ็ะทําให้เกดิช่องว่าง

ในการสร้างมูลค่าเพิม่ (Value gap) เป็นช่องว่างให้คู่แข่งขนัแทรกเขา้มาได้ ซึ่งอาจจะทําให้บรษิทั

พ่ายแพใ้นทีสุ่ด 

2.2.14 พนักงาน (Employee) ถอืว่าเป็นผูท้ี่ให้การประชาสมัพนัธ์ที่ดทีี่สุด (The Best PR 

Officer) ดงันัน้ถา้ตอ้งการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ จะตอ้งมกีารประชาสมัพนัธท์ีด่กีบัพนกังานใน

เรื่องเกี่ยวกบัการส่งเสริมสินค้าของบรษิัท มีการจดัการทรพัยากรมนุษย์ที่ด ี (Good Human 

Resources Management; HRM) ซึ่งจะทําใหพ้นกังานมคีวามรูส้กึจงรกัภกัดตี่อบรษิทั และพร้อมที่

จะส่งเสรมิสนิคา้ของบรษิทั บางบรษิทัพนกังานกลายเป็นศตัรูที่คอยว่าร้ายบรษิทัตลอดเวลาจากคํา

กล่าวที่ว่าการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครัง้ 

ข้อความนี้ เป็นจริง เพราะการติดต่อสื่อสารของคนเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา 

(Significant people) จะชนะการตดิต่อสื่อสารด้วยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) 

เพราะบุคคลสําคญันัน้สามารถใหคุ้ณและโทษกบัเราได ้ตวัอย่างของบุคคลสําคญั ได้แก่ พ่อ แม่ ลูก 

เจา้นาย ลูกน้อง ครู เลขา เป็นตน้ ถา้ขอ้ความในสื่อมวลชนขดัแย้งกบับุคคลที่มคีวามหมายกบัชวีติ

เราเมื่อไร ขอ้ความสําคญัเหล่านี้ย่อมแพพ้่าย ดงันัน้ พนกังานจงึเป็นผูต้ดิต่อสื่อสารในตราสนิค้าที่ดี

ในการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ 

2.2.15 การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ สิง่ทีบ่รรจุหรอืห่อหุม้ผลติภณัฑ ์ซึ่งถอืวา่เป็น

จุดในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact point) หน้าทีข่องบรรจุภณัฑ ์

2.2.15.1.เพื่อบอกขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

2.2.15.2. เพื่อบอกตาํแหน่งผลติภณัฑ ์(Product positioning) 

2.2.15.3. เพื่อเผยแพร่สโลแกน หรอืคําขวญัของสนิคา้ 

2.2.15.4. เพื่อสรา้งมูลคา่เพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ ์โดยการบอกเล่าเรื่องราวต่างๆ 
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2.2.15.5. เพื่อบอกส่วนผสมของผลติภณัฑ ์ซึ่งใชเ้ป็นจุดขายสนิคา้นัน้ได ้

2.2.15.6. เพื่อบอกวธิกีารใชส้นิคา้ 

2.2.15.7. เพื่อสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิคา้ โดยใชข้อ้ความ/ใหข้อ้มูลพเิศษ 

2.2.15.8. เพื่อแสดงจุดเดน่ต่างๆ ของสนิคา้ 

การใชบ้รรจุภณัฑ ์เป็นเครื่องมอืในการสื่อสาร (Communication) สามารถใส่อะไรเขา้ไปใน 

บรรจุภณัฑ์ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ตําแหน่งผลติภณัฑ์ (Positioning) ขอ้ความเฉพาะ

อย่าง หรอืหลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีง (Identity statement) ซึ่งในปจัจุบนัเป็นวธิทีี่นิยมใชก้นัมาก 

ตวัอย่าง เช่น ธนาคารไทยพาณิชย์ใชส้โลแกนว่า “มัน่คงด้วยรากฐาน บรกิารด้วยน้ําใจ” และใช้

หลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย (The First Thai Bank) วธินีี้เป็น

วธิกีารยดึครองหวัใจของลูกค้า โดยสร้างหลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงของบรษิทั (Brand Identity) ใส่ต่อ

จากชือ่ตราสนิคา้ 

2.2.16 การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื่อนที่ (Transit) เป็นการใส่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์ของ

สนิค้าบนยานพาหนะของบรษิทั ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรบัส่งพนักงาน รถมอเตอร์ไซด์ รถตู้ หรอื

สิง่ของอื่นๆ ทีเ่คลื่อนทีไ่ด้ หรอืเมื่อรถของบรษิทัไปจอดที่ใดกต็ามจะมผีูพ้บเหน็สื่อเคลื่อนที่เหล่านี้ 

ตวัอย่าง รถของผูส้ื่อข่าวจะมโีลโก้และหมายเลขช่อง 3,5,7,9,11 ตดิอยู่ ไมโครโฟนที่ผูส้ ื่อข่าวใช้

สมัภาษณ์จะมีสญัลกัษณ์ของช่องต่างๆตดิอยู่ การใชส้ติกเกอร์ ตดิรถพนักงานก็ถอืว่าเป็นสื่อ

เคลื่อนที่ที่ดมีาก บรษิทัควรทําสตกิเกอร์สวยๆ โดยแจกให้พนักงานนําไปตดิรถส่วนตวัเพื่อเพิ่ม

ความถีข่องวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact) 

2.2.17 การใชป้้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจ้ง มจีุดมุ่งหมายเพื่อการ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร ์

(Posters) คทัเอาท์ (Cutout) บลิบอร์ด (Billboard) และป้ายโฆษณาที่ทําด้วยหลอดไฟ (Electric 

Spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรตดิตัง้อยู่ที่ที่มผีูค้นสญัจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถ

มองเหน็ได้ง่าย เช่น สี่แยกที่มกีารจราจรหนาแน่นรมิถนนสายสําคญัๆ ป้ายรถเมล์ ทางด่วน หรอื 

บรเิวณหวัมุมถนน เป็นตน้ 

2.2.18 การใชเ้ครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) อนิเตอร์เน็ต เป็นระบบ

เครื่อขา่ยคอมพวิเตอรเ์ครอืขา่ยหนึ่ง ซึ่งตดิต่อเชือ่มโยงกนัเป็นเครอืข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูล

ขา่วสารถงึกนัไดอ้ย่างกวา้งขวาง บรษิทัควรจะมเีวบ็ไซด์ของตนเอง เพื่อบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบั

บรษิทัและสนิคา้ ปจัจุบนัผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตมจีํานวนเพิม่ขึน้ และการซื้อขายสนิค้าผ่านอนิเตอร์เน็ตก็

ไดร้บัความนิยมมากขึน้ จากการสํารวจพบวา่สนิคา้ที่นิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์หรอือนิเตอร์เน็ตมี

ดงันี้ หนังสอื (58%) เครื่องดนตร ี(50%) ซอฟต์แวร์ (44%) ตัว๋เครื่องบนิ (29%) อุปกรณ์ประกอบ

คอมพวิเตอร ์(28%) เสือ้ผา้ (26%) วดีทิศัน์ (24%) การจองโรงแรม (20%) ของเล่น (20%) ดอกไม ้

(17%) และอุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสใ์นครวัเรอืน (12%) 

2.2.18.1 อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูซ้ื้อ ดงันี้ 

2.2.18.1.1 ทําใหไ้ดร้บัความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้ 
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2.2.18.1.2 สามารถคน้หาขอ้มูลเกีย่วกบัคุณลกัษณะของสนิคา้และราคาได้

อย่างเป็นส่วนตวั 

2.2.18.2 อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูข้าย ดงันี้ 

2.2.18.2.1 ชว่ยลดค่าใชจ้่ายในการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน (2) ช่วยลด

ค่าใชจ้่ายในการจ้างพนักงานขายเพราะผูซ้ื้อ และผูข้ายจะตดิต่อกนัโดยตรงโดยไม่ต้องผ่านพ่อค้า        

คนกลางหรอืตวัแทนจําหน่าย 

2.2.18.2.2 การใชผ้ลติภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจดัทําวสัดุ

สิง่ของขึน้มา ซึ่งวสัดุสิง่ของเหล่านัน้มขี่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสนิค้า             

คําขวญั ผลติภณัฑ์เหล่านี้จะเป็นเสมอืนสื่อเคลื่อนที่ (Moving media) ซึ่งก่อให้เกดิการสื่อสารตรา

สนิคา้ (Brand contact) ไดเ้ป็นอย่างด ีและทําใหเ้กดิการเปิดรบั (Exposure) 

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) มีลักษณะใกล้เคียงกับการให้สัมปทาน 

(Licensing) โดยใชห้ลกัการที่คล้ายคลงึ คอื การออกผลติภณัฑ์โดยมชีื่อตราสนิค้า และโลโก้สนิค้า

ของบรษิทั ที่นิยมใชก้นัส่วนมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แก้วน้ํา ที่ค ัน่หนังสอื ของขวญั เสื้อ                     

เขม็ขดั เป็นตน้ ในกรณขีองการใหส้มัปทาน เราจะไดผ้ลตอบแทนเป็นตวัเงนิเมื่อขายสนิคา้ได ้แต่ใน

กรณีของการใชผ้ลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการทําของแจกโดยไม่ได้ขาย ซึ่งมี

วตัถุประสงค์เพื่อสร้างวธิกีารสร้างสื่อสารตราสนิค้า (Brand contact) แจ๊กเกต็ของพนักงานส่งของ 

เสือ้ผา้ของพนกังานหญงิทีม่โีลโก ้หวัจดหมาย ซองจดหมายตดิโลโกข้องบรษิทั เหล่านี้ถอืเป็นการใช้

ผลติภณัฑเ์ป็นสื่อทัง้สิน้ 

2.2.19 การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) โดยการแจกของขวญัใหก้บัผูบ้รโิภค เชน่ 

แจกเนกไทใหก้บัลูกคา้ผูช้าย แจกผา้พนัคอใหก้บัลูกคา้หญงิ แจกที่วางปากกาให้กบัผูท้ี่มาเยี่ยมชม

มหาวทิยาลยั แจกไดอารีแ่ละปฏทินิในวนัปีใหม่ โดยมโีลโก ้คําขวญั หรอืตราสนิคา้ตดิอยู่ เมื่อลูกค้า

นําสนิคา้มาใช ้ผูอ้ื่นกจ็ะมองเหน็สญัลกัษณ์เหล่านี้ ทําใหเ้กดิความถีใ่นการพบเหน็สนิคา้สูงขึน้ (High 

Frequency) 

2.2.20 การใหส้มัปทาน (Licensing) คํานี้มคีวามหมายใกล้เคยีงกบัคําว่า การใชผ้ลติภณัฑ์

เป็นสื่อ (Merchandising) การใชผ้ลติภณัฑ์เป็นสื่อนัน้ บรษิทัจะจดัทําสนิค้าเพื่อไวแ้จกหรอืแถม 

ส่วนการให้สมัปทานเป็นการขายชื่อตราสนิค้า (Brand Name) สญัลกัษณ์ (Symbol) และโลโก ้

(Logo) ใหแ้กผู้ร้บัสทิธ ิซึ่งผูร้บัสทิธจิะมสีทิธใินการผลติสนิค้าภายใต้ชื่อตราสนิค้าและโลโก้เดยีวกนั 

เป็นการขายชื่อตราสนิค้า (Brand Name) ซึ่งถอืเป็นวธิกีารสื่อสารตราสนิค้าที่มปีระสทิธภิาพสูง 

เพราะนอกจากผูใ้หส้ทิธจิะไดร้บัเงนิค่าลขิสทิธิแ์ลว้ยงัเป็นการเผยแพร่ตราสนิคา้ทีด่ดี้วย ซึ่งวธิกีารนี้

เป็นที่นิยมใช้กนัมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะกบัธุรกิจการค้าปลีกทางด้านบนัเทิง (Retail 

Entertainment) เช่น บรษิทั Warner Brother ขายสมัปทานภาพยนตร์การ์ตูนเรื่อง Casper ให้

กบัดสินีย ์ซึ่งดสินียไ์ดนํ้าตวัการต์ูน Casper ไปผลติเป็นสนิคา้ต่างๆ ไม่วา่จะเป็นเสื้อยดื พวงกุญแจ 

แก้วน้ํา ของขวญั ของที่ระลกึต่างๆ เสื้อผา้ ผา้ขนหนู และอื่นๆ ซึ่งนอกจาก Warner Brother จะ
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ไดร้บัเงนิจากการขายสมัปทาน และไดร้บัค่าความภกัดหีรอืภาคหลวง (Brand Loyalty) อกี 2% แลว้

ยงัไดช้ือ่เสยีงจากการพบเหน็ตราสนิคา้ดว้ย 

2.2.21 คู่มือสนิค้า (Manual) เป็นหนังสอืที่บอกถึงวธิีการใช้งาน การเกบ็รกัษา และ

ส่วนประกอบต่างๆ ของสนิคา้ ซึ่งมกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสนิค้า ตวัอย่างเช่น คู่มอืการใชค้อมพวิเตอร ์

คู่มอืการใชโ้ทรศพัท์มอืถอื คู่มอืการใชเ้ครื่องดูดฝุ่น การแจกคู่มอืรกัษาบ้านให้กบัลูกค้าที่ซื้อบ้าน 

การแจกคู่มือถนอมผ้าให้กบัลูกค้าที่ซื้อเครื่องซักผ้า สิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นการติดต่อสื่อสารทาง

การตลาด อนัจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในการใช้สินค้านัน้ได้อย่างถูกต้อง สินค้าบางชนิด

กลายเป็นสนิคา้ทีไ่ม่มคีุณภาพ เพราะผูข้ายไม่ไดจ้ดัทํา คู่มอืทีด่ใีหก้บัลูกคา้ ตวัอย่าง โทรศพัทม์อืถอื

ต้องชาร์ทไฟ 16 ชัว่โมง ก่อนนํามาใช ้ถ้านํามาใชท้นัทโีดยไม่ได้ชาร์ทไฟ แบตเตอรี่นัน้อาจเสื่อม

คุณภาพเรว็ ผูใ้ชอ้าจตําหนิวา่แบตเตอรีไ่ม่ด ีทัง้นี้เป็นเพราะผูบ้รโิภคขาดคู่มอืแนะนําวธิกีารใชส้นิค้า

ทีถู่กตอ้ง เป็นตน้  ทัง้หมดนี้เป็นเพยีงเครื่องมอืสื่อสารการคลาดที่นิยมใชก้นัมากเท่านัน้ อาจจะไม่

ครบถว้นตามรูปแบบของ IMC เพราะการสื่อสารเป็นเรื่องของความคดิสร้างสรรค์ จงึอาจมผีูค้ดิค้น

วธิกีารอื่นๆ ขึน้มาใหม่ไดอ้กีมากมายไม่มทีีส่ ิน้สุด 

โดยสรุป ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 

หมายถงึ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใชก้ารจูงใจหลายรูปแบบ

กบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

3.1 พฤติกรรมการซ้ือ   

การตดัสนิใจซื้อบรกิารใดๆ จะมสีาเหตุหรอืปจัจยัสําคญัในการตดัสนิใจซื้อ 2 ประการ                       

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541 : 54) ไดแ้ก่ 

1. การซื้อด้วยเหตุผล การซื้อด้วยเหตุผลเป็นการซื้อบรกิารโดยการหาขอ้มูลมา

เปรยีบเทียบก่อนที่จะตดัสนิใจเป็นลูกค้าธุรกจิให้บรกิารหนึ่ง แล้วนําข้อมูลมาวเิคราะห์ว่าการใช้

บรกิารนัน้มคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ การตดัสินใจแบบนี้มกัพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง สาเหตุ

ประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมภีาวะทางอารมณ์ทีค่่อนขา้งคงทีแ่ละมัน่คงกวา่เพศหญงิ 

นกัการตลาดตอ้งกระตุน้ลูกคา้กลุ่มทีซ่ื้อดว้ยเหตุผลนี้ใหเ้หน็คุม้ค่าอย่างแทจ้รงิ ดว้ย

การให้ขอ้มูลอย่างเหมาะสมและชดัเจน ซึ่งเป็นสิง่ที่ควรกระทําอย่างยิง่ในยุคนี้ เนื่องจากลูกค้ามี

การศกึษามากขึน้ การใหข้อ้มูลเป็นการกระตุน้การตดัสนิใจโดยอาศยัขอ้มูลทีม่เีหตุผล 

2. การซื้อดว้ยอารมณ์ การซื้อดว้ยอารมณ์มกัเกดิกบัเพศหญงิมากกวา่เพศชาย การ

ตดัสนิใจแบบนี้จะเป็นการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างรวดเรว็เมื่อได้รบัขอ้มูลบางอย่างที่มากระตุ้นต่อม

ความตอ้งการ การลดราคาเป็นการกระตุน้ต่อมใหเ้กดิพฤตกิรรมทนัท ีนกัการตลาดตอ้งกระตุน้ลูกคา้

ให้มากขึน้ เนื่องจากจะเป็นกลุ่มที่ยอมจ่ายเงนิมากสําหรบัการบรกิารในครัง้หนึ่งๆ เพื่อแลกกบั     

ความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 
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3.2  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรอืวจิยั

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้รโิภค ทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรอืองค์การ เพื่อให้ทราบ

ถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซื้อ การใช ้การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ที่

จะทําใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ คําตอบทีไ่ดจ้ะชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

(Market strategies) ที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้อย่างเหมาะสม (ศริวิรรณ 

เสรรีตัน์. 2546: 193) 

คําถามที่ใชเ้พื่อค้นหาพฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6Ws และ1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who? 

What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ 7Os ซึ่งประกอบ

ไปด้วย Occupants , Objects , Objectives , Organizations , Occasions , Outlets , Operations 

โดยมตีารางแสดงการใชค้ําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทัง้

การใชก้ลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัคําตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค แสดงการประยุกต์ใช ้

7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และคําถามที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อการวเิคราะห์พฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค แสดงคําถาม 7 คําถาม ดงันี้ 
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ตาราง 4 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6 W และ 1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

คาํถาม ( 6 W และ 1H)  คาํถามท่ีต้องการทราบ ( 7Os)  กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง  

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  

(Who is in the target 

market?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 

(Occupants) ทางดา้น (1) 

ประชากรศาสตร ์(2) ภูมศิาสตร ์

(3) จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์(4) 

พฤตกิรรม  

กลยุทธก์ารตลาด (4P) ไดแ้ก่                

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา การ

จดัจําหน่าย และการส่งเสรมิ

การตลาดทีเ่หมาะสมและสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของ

กลุ่มเป้าหมายได ้ 

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร  

(What does the consumer 

buy?)  

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Object) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจาก

ผลติภณัฑก์ค็อื ตอ้งการคุณสมบตัิ

หรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

(Product component) และความ

แตกต่างทีเ่หนอืกวา่คู่แขง่ขนั 

(Competitive differentiation )  

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 

strategies) ประกอบดว้ย (1) 

ผลติภณัฑห์ลกั (2) รูปลกัษณ์

ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก ่บรรจุภณัฑ ์ตรา

สนิคา้ รูปแบบบรกิาร (3) 

ผลติภณัฑค์วบ (4) ผลติภณัฑท์ี่

คาดหวงั (5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์

ความแตกต่างทางการแขง่ขนั 

(Competitive differentiation) 

ประกอบดว้ย ความแตกต่างดา้น

ผลติภณัฑ ์บรกิาร พนกังาน และ

ภาพลกัษณ์  

3. ทําไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ  

(Why does the consumer 

buy?)  

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objective) 

ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้เพื่อสนองความ

ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและ

ดา้นจติวทิยาซึ่งตอ้งศกึษาถงึปจัจยั

ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

(1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง

จติวทิยา (2) ปจัจยัทางสงัคมและ

วฒันธรรม (3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล  

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื (1) กลยุทธ์

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product 

strategies) (2) กลยุทธก์ารส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion strategies) 

ประกอบดว้ย กลยุทธด์า้นโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ ์การขาย การให้

ขา่ว (3) กลยุทธด์า้นราคา (Price 

strategies) (4) กลยุทธด์า้นชอ่ง

ทางการจดัจําหน่าย (Distribution 

channel strategies )  
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ตาราง 4 (ต่อ) 

 
ทีม่า : Decision making (Schiffman and Kanuk. 2000: 7) 

 

 

 

 

 

คาํถาม ( 6 W และ 1H)  คาํถามท่ีต้องการทราบ ( 7Os)  กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง  

4. การมสี่วนร่วมในการ

ตดัสนิใจซือ้ (Who participates 

in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 

(Organization) มอีทิธพิลในการ

ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย (1) ผู้

รเิริม่ (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผูต้ดัสนิใจ

ซื้อ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช ้

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยุทธก์าร

โฆษณา และ (หรอื) กลยุทธก์าร

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 

strategies) โดยใชก้ลุ่มอทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซื้อเมื่อใด 

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ 

ชว่งเดอืนใดของปี หรอืชว่งฤดูใด

ของปี ชว่งวนัใดของเดอืน 

ชว่งเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยุทธก์าร

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 

strategies) เชน่ ทางการส่งเสรมิ

การตลาดเมื่อใดจงึจะสอดคลอ้งกบั

โอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน 

(Where does the consumer 

buy?) 

ชอ่งทางหรอืแหล่ง (Outlet) ที่

ผูบ้รโิภคไปหาการซื้อ เชน่ 

หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 

รา้นขายของชาํ ฯลฯ 

กลยุทธด์า้นชอ่งทางการจดั

จําหน่าย (Distribution  channel 

strategies) บรษิทันาผลติภณัฑส์ู่

ตลาดเป้าหมายโดยพจิารณาวา่จะ

ผา่นคนกลางอย่างไร 

7. ผูบ้รโิภคซื้ออยา่งไร 

(How the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ

(Operations) ประกอบดว้ย (1) 

การรบัรูป้ญัหา (2) การคน้หา

ขอ้มูล (3) การประเมนิผลทางเลอืก 

(4) ตดัสนิใจซื้อ (5) พฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยุทธก์าร

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 

strategies)  ประกอบดว้ยการ

โฆษณา การขายโดยพนกังานขาย 

การประชาสมัพนัธ ์การตลาด

ทางตรง เชน่ พนกังานขายจะ

กําหนดวตัถุประสงคใ์นการขายให้

สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการ

ตดัสนิใจซือ้ 
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3.3  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจที่ทํา

ให้เกดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจากการที่เกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกดิ

ความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผา่นมาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer's black box) ซึ่งเปรยีบเสมอืน

กล่องดําซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อจะได้รบอทิธพิลจาก

ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ ซึ่งจะนําไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer's Response) หรือการ

ตดัสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer's Purchase Decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่สิ่งกระตุ้น 

(Stimulus) ให้เกดิความต้องการก่อน แล้วทําให้เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึ

อาจเรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงันี้ 

3.1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside 

stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดั                      

สิง่กระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กดิ

การซื้อสนิคา้ (Buying motive) ซึ่งอาจใชเ้หตุผลจูงใจให้ซื้อด้วยเหตุผลหรอืด้านจติวทิยา (อารมณ์) 

กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

3.1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที ่     

นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจดัให้มีข ึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) ประกอบดว้ย 

3.1.1.1สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบ

ผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซื้อ 

3.1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เชน่ การกําหนดราคาสนิคา้ให้

เหมาะสมกบัผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลูกคา้เป้าหมาย 

3.1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution หรอื 

Place) เช่น จดัจําหน่ายผลติภณัฑ์ให้ทัว่ถงึเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุ้น

ความตอ้งการซื้อ 

3.1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เชน่ การ

โฆษณาสมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง

ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไป เหล่านี้ถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซื้อ 

3.1.2 สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการผูบ้รโิภค

ทีอ่ยู่ภายนอกองคก์าร ซึ่งบรษิทัควบคุมไม่ได ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

3.1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ 

รายไดข้องผูบ้รโิภค เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
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3.1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยี

ดา้นฝาก-ถอนเงนิอตัโนมตัสิามารถกระตุน้ความตอ้งการใหผู้บ้รโิภคใชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

3.1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Low and political) 

เชน่ กฎหมายเพิม่-ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

3.1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม

ประเพณไีทยในเทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซื้อสนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

 

ปัจจยัภายนอก (External Influences)   

 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลอย่างง่ายของการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (A Simple Model of Consumer Decision    

      Making) ทีม่า: Schiffman; & Kanuk. (2000). Consumer behavior. P.7. 

 



30 
 

รปูแบบพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

  

ภาพประกอบ 3 แสดงรปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้รโิภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] และปจัจยัทีม่ ี

      อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค (Factors Influencing consumer's buying behavior) 

     ทีม่า : Kotler. (2003) หน้า.184 
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3.2 กล่องดําหรอืความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer's black box) ความรู้สกึนึกคดิ

ของผูซ้ื้อเปรยีบเสมือนกล่องดํา (Black box) ซึ่งผู้ผลติหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จงึต้อง

พยายามค้นหาความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อ ความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะของ            

ผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ 

3.2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer's characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมอีทิธพิล

จากปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 

ซึ่งรายละเอยีดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถงึในหวัขอ้ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

3.2.2 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer's Decision Process) 

ประกอบดว้ย 

3.2.2.1 การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) 

3.2.2.2 การคน้หาขอ้มูล 

3.2.2.3 การประเมนิผลทางเลอืก 

3.2.2.4 การตดัสนิใจซื้อ 

3.2.2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

ซึ่งรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อกระบวนการ

ตดัสนิใจของผูซ้ื้อ 

3.3 การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer's response) หรอืการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค

หรอืผูซ้ื้อ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

3.3.1 การเลอืกผลติภณัฑ์ (Product choice) ตวัอย่างการเลอืกผลติภณัฑ์

อาหารเชา้ ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกคอื นมสดกล่อง บะหมีก่ึง่สําเรจ็รูป ขนมปงั เป็นตน้ 

3.3.2 การเลอืกตราสนิค้า (Brand Choice) ตวัอย่าง ถ้าผูบ้รโิภคเลอืกนมสด

กล่อง จะเลอืกยีห่อ้ใด เชน่ โฟรโ์มสต ์มะล ิเป็นตน้ 

3.3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลอืกจาก

หา้งสรรพสนิคา้ใดหรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 

3.3.4 การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืก

เวลาเชา้ กลางวนั หรอืเยน็ ในการซื้อนมสดกล่อง 

3.3.5 การเลอืกปรมิาณการซื้อ (Purchase amount) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคจะ

เลอืกวา่จะซื้อหนึ่งกล่อง ครึง่โหล หรอืหนึ่งโหล 
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ปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

ปจัจยัภายใน (ปจัจยัด้านจติวทิยา) ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค [Internal factors 

(Psychological) Influencing consumer behavior] ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological factor) เป็น 

ปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความรู้สกึนึกคดิของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อสนิค้าของบุคคลจะได้รบัอทิธพิล

จากปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึ่งถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อและ

การใชส้นิคา้ ปจัจยัภายในประกอบด้วย (1) การจูงใจ (2) การรบัรู้ (3) การเรยีนรู้ (4) ความเชื่อถอื 

(5) ทศันคต ิ(6) บุคลกิภาพ (7) แนวคดิของตนเองโดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจติใจภายในของบุคคล ซึ่งผลกัดนัให้เกิด

พฤตกิรรมเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมาย (Solomon. 2002 : 530) การจูงใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะ

ถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรือสิง่กระตุ้นที่นักการตลาดใช้

เครื่องมอืทางการตลาดเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ 

2. การรบัรู้ (Perception) เป็นขัน้ตอนที่บุคคลมกีารรบัรู้ (Receive) จดัระเบยีบ 

(Organize) หรอืการกําหนด (Assign) ความหมายของสิง่กระตุ้น โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า 

(Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-9) หรอืเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลอืกสรร (Select) 

จดัระเบยีบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกบัสิ่งกระตุ้น (Stimulus) เพื่อให้เกิด

ความหมายที่สอดคล้องกนั (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-9) หรอืหมายถงึกระบวนการ                 

ความเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ตี่อโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่ 

3. การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ่งเกดิ

จากการเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : G-6) หรอืหมายถงึ ขัน้ตอนซึ่ง

บุคคลได้นําความรู้และประสบการณ์ไปใช้ในการตดัสินใจซื้อสินค้า และพฤติกรรมการบริโภค 

(Schiffman and Kanuk. 2000 : G-7) หรอืหมายถงึการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมหรอืความโน้ม

เอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ทีผ่า่นมาการเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลไดร้บัสิง่กระตุน้ 

(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง 

(Stimulus-Response (SR) Theory) นกัการตลาดไดป้ระยุกตใ์ชท้ฤษฎนีี้ดว้ยการโฆษณาซ้ําแล้วซ้ํา

อกีหรอืจดัการส่งเสรมิการขาย (ถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้) เพื่อทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อและใชส้นิค้าเป็น

ประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิความเชื่อถอื และ

ประสบการณ์ในอดตี อย่างไรก็ตามสิง่กระตุ้นที่มีอทิธิพลและทําให้เกดิการเรยีนรู้ได้นัน้จะต้องมี

คุณค่าในสายตาของลูกคา้ ตวัอย่างการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในรูปการแจกของตวัอย่างจะมี

อทิธพิลทําใหเ้กดิการเรยีนรู ้ซึ่งการใหผู้บ้รโิภคได้ทดลองใชส้นิค้าจะดกีว่าการแถม เพราะการแถม

นัน้ลูกคา้ตอ้งเสยีเงนิเพื่อซื้อสนิคา้ ถา้ลูกคา้ไม่ซื้อสนิคา้กจ็ะไม่เกดิการทดลองใชส้นิคา้ทีแ่ถม 

4. ความเชื่อถอื (Beliefs) หมายถงึ ความคดิที่บุคคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง 

(Kotler. 2003 : 198) หรอืเป็นความคดิที่บุคคลยดึถอืในใจเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในอดตี และมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
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5. ทศันคต ิ (Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของ

บุคคล ความรู้สกึด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิี่มผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Kotler. 

2003 : 199) หรอืหมายถงึ แนวโน้มของการเรยีนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืความคดิที่มี

ลกัษณะแสดงความพอใจหรอืไม่พอใจ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : G-1) ทศันคตเิป็นสิง่ที่มี

อทิธพิลต่อความเชือ่ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อทศันคต ิทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัการ

ตดัสนิใจซื้อจะมคีวามสมัพนัธ์กนั การเกดิของทศันคตนิัน้เกดิจากขอ้มูลที่แต่ละคนได้รบั กล่าวคอื 

เกิดจากประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีตเกี่ยวกบัสนิค้า หรือความนึกคิดของบุคคล และเกดิจาก

ความสมัพนัธ์ที่มตี่อกลุ่มอ้างองิ เช่น พ่อ แม่ เพื่อน บุคคลชัน้นําในสงัคม เป็นต้น ถ้านักการตลาด

ตอ้งการใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิคา้ของเขา นักการตลาดมทีางเลอืกคอื (1) สร้างทศันคตขิองผูบ้รโิภคให้

สอดคลอ้งกบัสนิคา้ของธุรกจิ (2) พจิารณาวา่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคเป็นอย่างไร แล้วจงึพฒันาสนิค้า

ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยทัว่ไปการพฒันาสนิค้าให้สอดคล้องกบัทศันคตทิําได้ง่าย

กวา่การเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหเ้กดิความตอ้งการในสนิค้า เพราะต้องใชเ้วลานานและ

ใชเ้ครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารจงึจะสามารถเปลีย่นแปลงทศันคตขิองบุคคลได ้

6. บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud's Theory of 

motivation) บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะด้านจติวทิยาที่แตกต่างกนัของบุคคล ซึ่ง

นําไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่มแีนวโน้มคงที่ และสอดคล้องกนั (Blackwell, Minicard 

and Engel. 2001 : 547) บุคลกิภาพสามารถใชเ้ป็นตวัแปรในการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน

การเลอืกตราสนิคา้ได ้

7. แนวคดิของตนเอง (Self concept) เป็นความรู้สกึของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เป็น

สิง่ประทบัใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลกัษณะของบุคคลนัน้ (Blackwell, Minicard and Engel. 2001 

: 548) แต่ละบุคคลจะมบุีคลกิส่วนตวัหรอืแนวคดิของตนเองซึ่งจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ 

นกัการตลาดจําเป็นตอ้งศกึษาหลกัเกณฑก์ารตดัสนิใจซื้อ ซึ่งได้แก่ ปจัจยัภายนอก 

อนัเป็นผลมาจากปจัจยัด้านวฒันธรรมและสงัคม ปจัจยัด้านจิตวทิยาซึ่งถือว่าเป็นปจัจยัภายใน 

รวมทัง้ปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัเหล่านี้มปีระโยชน์ต่อการพจิารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อที่มต่ีอ

ผลติภณัฑ ์โดยจะนําไปปรบัปรุงผลติภณัฑ์ การตดัสนิใจด้านราคา การจดัช่องทางการจดัจําหน่าย 

และการส่งเสรมิการตลาด เพื่อสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ตี่อผลติภณัฑแ์ละบรษิทั 

3.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ     

Kotler.(2006: 181) กล่าววา่บทบาทสําคญัของจติวทิยาขัน้พืน้ฐานของกระบวนการ

นัน้ เราจะตอ้งเขา้ใจก่อนวา่กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคนัน้ทํากนัอย่างไร โดยที่ โมเดล 5 

ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อนัน้ จะประกอบไปด้วย การรบัรู้ปญัหา การค้นหาขอ้มูล การ

ประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และ พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ดงัแสดงในภาพประกอบ 4 

แต่ผูบ้รโิภคไม่จําเป็นจะต้องทําตามกระบวนการทัง้ 5 ขัน้ตอนตามลําดบักไ็ด้ บางครัง้อาจจะขา้ม

ขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่งไป หรอืวา่ยอ้นกลบักระบวนการกไ็ด ้
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ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

       ทีม่า : Kotler,Phillip. (2006). Marketing Management Pearson International Edition. หน้า 181. 

 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546 : 219 – 226) กล่าววา่ กระบวนการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภค (Buyer’s Decision Process) หมายถงึ ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของ

ผูบ้รโิภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนคอื การรบัรูถ้งึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การ

ประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรภายหลงัการซื้อ ขัน้ตอนดงักล่าวนี้อาจจะขา้ม

หรอืยอ้นกลบัไปเริม่ข ัน้ตอนใดกอ่นกไ็ด ้ซึ่งจะแสดงใหเ้หน็วา่ กระบวนการซื้อเริม่ตน้ก่อนการซื้อจรงิ 

มผีลกระทบหลงัจากการซื้อ โดยรายละเอยีดแต่ละข ัน้ตอนเป็นดงันี้ 

ขัน้ที ่1 การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) คอืการทีผู่บ้รโิภครบัรู้ความจําเป็น

และความตอ้งการของสนิคา้วา่ตอ้งการสนิคา้ใด การทีบุ่คคลรบัรู้ถงึความต้องการภายในของตนซึ่ง

อาจจะเกดิขึน้เอง หรอืเกดิจากสิง่กระตุ้นจากทัง้ภายในและภายนอก ซึ่งรวมถงึความต้องการของ

ร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา (Acquired Needs) อนั

เป็นความต้องการด้านจิตวทิยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดบัหนึ่งจะ

กลายเป็นสิง่กระตุน้ บุคคลจะเรยีนรู้ถงึวธิกีารจดัการกบัสิง่กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดตี ทําให้รู้

วา่จะตอบสนองสิง่กระตุน้อย่างไร 

ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุ้นมากพอ

และสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กบัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะดําเนินการค้นหาขอ้มูลที่

เกีย่วขอ้งมากขึน้ แต่ในบางครัง้ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ ไม่สามารถตอบสนองไดท้นัท ีความต้องการ

จะถูกจดจําไว ้เพื่อหาทางสนองความตอ้งการภายหลงั เมื่อความตอ้งการไดถู้กสะสมไวม้ากๆ จะทํา

ให้เกดิปฏบิตักิารในภาวะอย่างหนึ่ง คอื ความตัง้ใจให้ได้รบัการสนองความต้องการ ผูบ้รโิภคจะ

พยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความตอ้งการทีถู่กกระตุน้ 

ดงันัน้นักการตลาดจงึต้องให้ความสนใจเกี่ยวกบัแหล่งข้อมูลซึ่งผูบ้ริโภคแสวงหา 

และอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืก แหล่งขอ้มูลของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คอื 

1. แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน คนรูจ้กั 

2. แหล่งการค้า (Commercial Source) ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย 

ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสนิคา้ 

 

การรบัรูป้ญัหา 

(Problem 

Recognition) 

พฤตกิรรม 

ภายหลงัการซื้อ 

(Post purchase 

Behavior 

Recognition) 

การคน้หาขอ้มลู 

(Information 

Search) 

การประเมนิผล 

ทางเลอืก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตดัสนิใจซื้อ 

(Purchase 

Decision) 
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3. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุม การ

ตรวจสอบ การใชส้นิคา้ 

4. แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครอง

ผูบ้รโิภค 

5. แหล่งทดลอง ( Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจ

คุณภาพผลติภณัฑห์รอื หน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคในการ

ใชผ้ลติภณัฑ ์

อทิธพิลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลติภณัฑ์ และลกัษณะส่วน

บุคคลของผู้บริโภค โดยทัว่ไปผู้บริโภคได้รบัข้อมูลต่างๆจากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งขอ้มูลที่

นกัการตลาดสามารถควบคุมการใหข้อ้มูลไดแ้หล่งขอ้มูลแต่ละแหล่งจะมอีทิธพิลต่อการซื้อทีแ่ตกต่าง

กนั แหล่งขอ้มูลที่สมัฤทธิผ์ลมากที่สุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกตขิอ้มูลจากแหล่งการค้าจะให้

ขอ้มูลทัว่ๆไปแก่ผูซ้ื้อ แต่ขอ้มูลจากแหล่งบุคคลจะชว่ยประเมนิผลผลติภณัฑใ์หแ้ก่ผูซ้ื้อ นกัการตลาด

สามารถพจิารณาความสําคญัของแหล่งขอ้มูลโดยสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคว่าผูบ้รโิภครู้จกัผลติภณัฑ์ได้

อย่างไร และแหล่งขอ้มูลอะไรทีม่อีทิธพิลมากต่อผูบ้รโิภค  

ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลผูบ้รโิภคจะทราบถงึตราสนิค้า และคุณลกัษณะของสนิค้า

ทัง้หมดที่มีอยู่ในตลาด ซึ่งจะพบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจเฉพาะสินค้าที่มีลกัษณะตรงตาม                    

ความตอ้งการของตน โดยทําการเปรยีบเทยีบระหวา่งตราสนิคา้ต่างๆที่เป็นทางเลอืก (Choice Set) 

และตดัสนิใจเลอืกซื้อเพยีงตราสนิคา้เดยีว 

ขัน้ที ่3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะนําขอ้มูลที่

ไดม้าพจิารณาความสําคญัและประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัก่อนการตดัสนิใจซื้อ นกัการตลาดจําเป็นตอ้งรูถ้งึ

วธิกีารต่างๆทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืก ซึ่งประบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

มดีงันี้ 

1. คุณสมบตัผิลติภณัฑ์ (Product Attributes) ผูบ้รโิภคจะพจิารณาว่า

ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัอิะไรบา้ง ผลติภณัฑอ์ย่างใดอย่างหนึ่งจะมคีุณสมบตักิลุ่มหนึ่ง คุณสมบตัขิอง

ผลติภณัฑใ์นความรูส้กึของผูซ้ื้อสําหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

การประเมนิผลคุณสมบตัขิองผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคมพีืน้ฐาน ดงันี้ 

1.1 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของตน 

1.2 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ีม่คีุณค่าในความรูส้กึของตน 

1.3 ผูบ้รโิภคจะคํานึงถงึผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้นัน้ 

1.4 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาสนิคา้ทีม่คีุณภาพสูงแต่ราคาตํ่า 

คุณสมบตัติ่างๆของผลติภณัฑ์นอกจากจะทําให้เกดิความสนใจโดยทัว่ไป

แล้วผูบ้รโิภคจะมคีวามต้องการแตกต่างกนั นักการตลาดจงึแบ่งตลาดสําหรบัผลติภณัฑ์ออกเป็น

ส่วนๆตามคุณสมบตัทิีส่รา้งความพอใจขัน้ตน้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อไดแ้ตกต่างกนั 
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2. ผูบ้รโิภคจะให้น้ําหนักความสําคญัสําหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ์แตกต่าง

กนันกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัลําดบัของผลติภณัฑ์ 

3. ผู้บริโภคมีพฒันาการในความเชื่อถือเกี่ยวกบัตราสินค้า เนื่องจาก                

ความเชื่อถือของผู้บริโภคขึ้นอยู่ก ับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา

ผลติภณัฑเ์ปลีย่นแปลงไดเ้สมอ 

4. ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการ

ประเมนิผลเริม่ตน้ดว้ยการกําหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ที่สนใจ แล้วเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิอง

ผลติภณัฑแ์ต่ละตราสนิคา้ 

ขัน้ที่ 4 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision)เป็นการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ใด

ผลติภณัฑห์นึ่งหลงัจากไดม้กีารประเมนิผลจากขัน้ที ่3 โดยทีจ่ะม ีปจัจยัทีเ่กดิขึน้ระหวา่งความตัง้ใจ

ซื้อ (Purchase Intention) 3 ปจัจยันําไปสู่การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ดงันี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
ภาพประกอบ 5 แสดงขัน้ตอนระหว่างการประเมนิผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซื้อ 

      (Steps between Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision) 

     ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546) หน้า 224.(ปรบัปรุงจาก Kolter. 2003: 209) 

 

1. ทศันคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลที่

เกีย่วขอ้ง ม ี2 ดา้น คอื ทศันคตดิา้นบวก และ ทศันคตดิา้นลบ ซึ่งจะมผีลทัง้ดา้นบวกและดา้นลบต่อ

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

การประเมนิผล 

ทางเลอืก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

ความตัง้ใจซื้อ 

(Purchase 

Intention) 

 

ทศันคตขิองบุคคลอื่น 

(Attitudes of Others) 

ปจัจยัสถานการณ์ 

ทีค่าดคะเนไว้ 

(Anticipated 

Situational Factors) 

ปจัจยัสถานการณ์ 

ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนไว ้

(Unanticipated 

Situational Factors) 

การตดัสนิใจซื้อ 

(Purchase 

Decision) 
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2. ปจัจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนไว ้ (Anticipated Situational Factors) 

ผูบ้รโิภคจะคาดคะเนปจัจยัต่างๆที่เกี่ยวขอ้ง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครวั การคาดคะเน

ตน้ทุนและผลประโยชน์ของผลติภณัฑ ์

3. ปจัจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational 

Factors) ขณะทีผู่บ้รโิภคกําลงัตดัสนิใจซื้อนัน้ ปจัจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเกีย่วขอ้ง 

ซึ่งมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ เชน่ ผูบ้รโิภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย นกัการตลาดเชือ่ว่า

ปจัจยัทีไ่ม่คาดคะเนจะมอีทิธพิลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อ 

ขัน้ที่ 5 พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลงัจากใชส้นิค้าที่

ซื้อไปแลว้ผูบ้รโิภคจะตรวจสอบผลการใช ้ถ้าพอใจกจ็ะบรโิภคซ้ําอกี ซึ่งทําให้มผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้ออกีในครัง้ต่อไป พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) ที่นักการตลาดต้อง

ตดิตามและใหค้วามสนใจ มดีงันี้ 

1. ความพงึพอใจภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Satisfaction) เป็นระดบั

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคหลงัจากที่ได้ซื้อสนิค้าไปแล้ว ซึ่งอาจแบ่งได้หลายระดบั เช่น พงึพอใจ

มาก เฉยๆ หรือไม่พอใจ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมคีวามสมัพนัธ์กบัความคาดหวงัของ

ผูบ้รโิภคและประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์ที่รบัรู้ มผีลทําให้ผูบ้รโิภคกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์นัน้อกีครัง้ 

หรอืบอกต่อผูอ้ ื่นเกีย่วกบัความพอใจและไม่พอใจของตนทีม่ตี่อผลติภณัฑน์ัน้ 

2. การกระทําภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Actions) ความพงึพอใจ

หรอืไม่พอใจในผลติภณัฑจ์ะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อเนื่องของผูบ้รโิภค ถา้ผูบ้รโิภครู้สกึพงึพอใจกจ็ะมี

แนวโน้มวา่จะกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์นัน้อกีครัง้ ในทางตรงกนัขา้มถ้าผูบ้รโิภครู้สกึไม่พงึพอใจกอ็าจ

เลกิใช ้หรอืคนืผลติภณัฑ ์อาจบอกต่อหรอืมกีารรอ้งเรยีนผา่นทางสื่อมวลชน หรอือาจถงึข ัน้ฟ้องร้อง

เรยีกค่าเสยีหายจากบรษิทักเ็ป็นได ้

3. พฤตกิรรมการใชแ้ละการกําจดัภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Use 

and Disposal) เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะคอยติดตามว่าผู้บริโภคใชแ้ละกําจดัสนิค้านัน้

อย่างไร หากผูบ้รโิภคเกบ็ผลติภณัฑ์ไวโ้ดยไม่ใช ้กเ็ป็นได้ว่าผลติภณัฑ์นัน้ไม่เป็นที่พงึพอใจ ทําให้

การบอกต่อไม่เป็นผล แต่ถ้าหากผูบ้รโิภคขายหรอืแลกเปลี่ยนผลติภณัฑ์ระหว่างกนั จะมผีลทําให้

ยอดขายของผลติภณัฑ์ใหม่ลดลง และถ้าผูบ้รโิภคทิ้งผลติภณัฑ์ นักการตลาดจําเป็นที่จะต้องรู้ว่า

ผู้บริโภคได้ทําลายผลิตภัณฑ์นัน้อย่างไร เนื่ องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจเป็นอันตรายต่อ

สภาพแวดลอ้ม 
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ภาพประกอบ 6  แสดงแนวทางทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกใชง้านหรอืเลอืกกาํจดัผลติภณัฑ ์ 

       (How customer use or dispose of products) 

       ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546) หน้า 226. (ปรบัปรุงจาก Kolter. 2003: 209) 

  

4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า 

4.1 ความหมายของความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 

Jocoby and Kyner. (1972) ไดก้ล่าววา่ ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand loyalty) หมายถงึ 

การตอบสนองด้านพฤติกรรม และเป็นหน้าที่ของกระบวนการด้านจติวทิยา ดงันัน้จึงกล่าวได้ว่า 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ คอื องคป์ระกอบดา้นทศันคตแิละพฤตกิรรม (นิสยั)  

Schiffman and Kanuk. (2007:245) ไดก้ล่าวว่า ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand loyalty) 

หมายถงึ ความพงึพอใจทีส่มํ่าเสมอ หรอืการซื้อตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑ์ของบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง 

การศกึษาถงึอุปนิสยัการซื้อของผูบ้รโิภคพบว่า ตราสินค้าที่มีส่วนครองตลาดมากขึ้นจะเป็นส่วน

เดยีวกนักบักลุ่มของผูซ้ื้อทีภ่กัดตี่อตราสนิคา้ 

ดํารงศกัดิ ์ชยัสนิท (2537 : 106 - 107) กล่าวว่า พฤตกิรรมที่เคยปฏบิตัอิย่างสมํ่าเสมอ                      

คงเสน้คงวาในการซื้อสนิคา้ตรายีห่อ้หนึ่งซ้ําๆ กนัอยู่เป็นประจํา ความจงรกัภกัดใีนตรายี่ห้อเป็นสิง่

สําคญัและมคีวามหมายอย่างยิง่ ผูผ้ลติสนิค้าต้องการสร้างความจงรกัภกัดใีห้แก่สนิค้าของตนกนั

แทบทัง้สิ้น  ซึ่งเป็นเรื่องยากและต้องใชเ้งนิทุนและเวลา แต่ถ้าทําได้สําเร็จแล้วก็จะเป็นเสมอืน

หลกัประกนัความมัน่คงในการขายสนิคา้ในอนาคตต่อไป และยงัทําให้เกดิการโฆษณาแบบปากต่อ

ปาก หรอืผูบ้รโิภคจะบอกต่อๆกนัไปอกีดว้ย (Word of mouth advertisement) 

ศริวิรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2546 : 406) กล่าวว่า ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand 

Loyalty) หมายถงึ ความซื่อสตัย์ ความภกัดตี่อตราสนิค้า ซึ่งจะมผีลต่อการซื้อสนิค้านัน้ซ้ํา ถ้ามี

ความภกัดตี่อตราสนิคา้สูงเรยีกวา่มทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ 

ยคั แซง ลอ (Geok Theng Lau. 1999) นักการตลาดมีความสนใจในแนวคดิด้าน                    

ความจงรกัภกัด ีเพราะความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าเป็นตวัวดัในการดงึดูดลูกค้ามาใชบ้รกิาร และ
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ตราสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ใหบ้รษิทั การซื้อหรอืใชบ้รกิารซ้ําและบอกต่อไปยงั

บุคคลอื่น การบรหิารตราสนิค้าเป็นสิง่สําคญัต่อความจงรกัภกัด ีแต่หากแนวคดิไม่ชดัเจนจะทําให้

เกดิปญัหาการศกึษาคน้ควา้และนําไปปฏบิตังิานได ้

จากโมเดลความภักดีของผู้บริโภคและการเชื่อมโยงของความภกัดใีนตราสนิค้า มดีงันี้ 

CONSUMERS’ TRUST IN BRAND AND THE LINK TO BRAND LOYALTY 

 

Brand Characteristics 

• Brand Reputation 

• Brand Predictability 

• Brand Competence 

 

 

Company Characteristics 

• Trust in Company 

• Company Reputation 

• Company Perceived Motive 

• Company Integrity 

 

 

Consumer-Brand 

Characteristics 

Similarity Between 

Consumer Self-Concept and  

Brand Personality 

Brand Linking 

Brand Experience 

Brand Satisfaction 

Peer Support 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดลความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชือ่มโยงของความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 

       ทีม่า: Lau Geok Theng and Lee Sook Han. (1999). Consumers' Trust in a Brand and the 

       Link to Brand Loyalty. Journal of Market-Focused Management, Vol 4, No 4. 

 

 

 

Brand Loyalty Trust in brand 
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นกัการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิดา้นความภกัด ีเพราะความภกัดใีนตราสนิค้าเป็น

ตวัวดัในการดงึดูดลูกคา้มาใชบ้รกิาร และตราสนิคา้หรอื สญัลกัษณ์เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ในบรษิทั 

การซื้อหรือใชบ้รกิารซ้ําและบอกต่อไปยงับุคคลอื่น การบริหารตราสนิค้าเป็นสิ่งสําคญัต่อความ

จงรกัภกัด ีแต่หากแนวคดิไม่ชดัเจนจะทําใหเ้กดิปญัหาการศกึษาคน้ควา้และนําไปปฏบิตังิานได ้

ความหมายของการเลอืกหวัขอ้ในกรอบ ดงันี้ 

1. บุคลกิของตราสนิคา้ (Brand Characteristics) เกดิขึน้ก่อนความเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ 

ซึ่งบุคลกิของตราสนิค้าจะสะท้อนให้เหน็ถงึกฎแห่งความจําเป็นที่สุดที่ทําให้เกดิความยอมรบัในใจ 

ในขณะที่ผูบ้รโิภคตดัสินใจที่จะไวว้างใจในตราสนิค้าหรอืตรานัน้ๆ กเ็หมอืนกบัการตดัสนิใจของ

บุคคลไปยงัผูอ้ ื่นก่อนการตดัสนิใจวา่ไดส้ิง่ทีเ่ป็นเพื่อนไดผู้บ้รโิภคกเ็ชน่กนั ตดัสนิตราสนิคา้ก่อนที่จะ

ซื้อ หรอืการสร้างความคุ้นเคยกบัมนัก่อนนัน่เอง รูปแบบจากงานวจิยัเรื่องความไวว้างในระหว่าง

บุคคลนัน้มปีจัจยัขึน้อยู่กบัความมชีือ่เสยีง และความสามารถของตราสนิคา้นัน้ๆ 

1.1 Brand Reputation เป็นความมชีื่อเสยีงของตราสนิค้านัน้มาจากความ

คดิเห็นของผูอ้ ื่นที่แสดงว่าสินค้านัน้ดแีละสามารถเชื่อถือได้ นอกจากสามารถพฒันาขึน้จากการ

โฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ยงัเกดิมาจากความมอีทิธพิลของคุณภาพและการใชง้านหรอืใชบ้รกิาร ซึ่ง 

ความมชีือ่เสยีงของตราสนิคา้จะนําไปสู่ความคาดหวงัของลูกคา้ทีเ่ป็นบวกต่อตวัสนิคา้ 

1.2 Brand Competence คอื ความสามารถหรอือํานาจแห่งตราสนิค้า เป็น

หนึ่งเดียวที่สามารถนําไปสู่การแก้ปญัหา เพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความต้องการของลูกค้า

ความสามารถเป็นทกัษะและคุณสมบตัทิีจ่ะนําไปสู่เป้าหมาย และมอีทิธพิลใหบ้รรลุต่อความมุ่งหมาย

หรอืเป็นความตอ้งการ 

2. คุณสมบตัขิองบริษทั (Company Characteristics) สามารถหยัง่ถงึระดบัความ

ไวว้างใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ ความรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบับรษิทัภายใตร้า้นนัน้ๆ เหมอืนวา่

จะเป็นกุญแจเพื่อไขเขา้ไปสู่ตราสนิคา้นัน้ๆ ฉะนัน้ คุณสมบตัขิองบรษิทัเป็นตวัเสนอให้เกดิผลลพัธ์

ต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภคนัน้ คอืความไวว้างใจในตวับรษิทั หรอืความมชีื่อเสยีงในบรษิทั เป็น

แรงจูงใจทีย่อมรบับรษิทั และเป็นการยอมรบัดา้นบูรณาการขอบรษิทั 

2.1 Trust in Company ภายใต้บรรษทัภิบาลที่ลูกค้าจะยอมรบัได้นัน้ องค์กร

จะตอ้งปฏบิตัติามกฎระเบยีบและสญัญาทีว่างไวซ้ึ่งเป็นจรรยาบรรณ และความซื่อสตัยข์องบรษิทันัน้ 

2.2 Company Integrity ภายใต้บรรษทัภิบาลที่ลูกค้าจะยอมรบัได้นัน้ องค์กร

จะตอ้งปฏบิตัติามกฎระเบยีบและสญัญาทีว่างไวซ้ึ่งเป็นจรรยาบรรณ 

3. บุคลิกตราสินค้าของผู้บรโิภค (Consumer-Brand) กล่าวคือ ไม่เพียงแต่ความ

คล้ายคลงึกนัระหว่างแนวความคดิของผูบ้รโิภคและบุคลกิของตราสนิค้าเท่านัน้ ความชอบในตรา

สนิคา้ประสบการณ์ในตราสนิคา้ ความพงึพอใจตราสนิคา้ และการไดร้บัการสนบัสนุนจากตราสนิค้า 

เป็นสิง่ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ ความพงึพอใจในตราสนิคา้ และการไดร้บัการสนบัสนุน

จากตราสนิคา้เป็นสิง่ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
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3.1 Brand Satisfaction เป็นความพงึพอใจในตราสนิค้า ซึ่งกล่าวว่า เป็นการ

ตอบสนองทีจ่ะทําใหเ้กดิความไวว้างใจในธุรกจินัน้ๆ เมื่อลูกคา้ไดใ้ชส้ิ้นค้าและเกดิความพงึพอใจจะ

เป็นการตอกยํ้า ทําใหเ้กดิการยอมรบัตราสนิคา้ ซึ่งลูกคา้จะมคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้มากขึน้ 

3.2 Peer Support กล่าวว่าการบอกต่อเป็นทางที่ทําให้บุคคลอื่น เกดิความ

ไวว้างใจ โดยจากกลุ่มหนึ่งไปยงัอกีกลุ่มหนึ่งใหเ้หน็คุณค่าของสนิคา้นัน้ และการไวว้างใจจะถูกบอก

กล่าวจากบุคคลไปยงับุคคลอื่น (เชน่ เพื่อน บุคคลที่ตดิต่อด้วย หรอืสมาชกิ) หรอืจากกลุ่มดงักล่าว

ไปยงัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคกจ็ะไวว้างใจในตราสนิคา้ซึ่งเป็นสิง่ทีท่ําใหเ้กดิความเชือ่ถอืไดร้วดเรว็  

4. การไวว้างใจในตราสนิคา้ (Trust in Brand) จากเหตุผลดงักล่าวขา้งต้น ทําให้ลูกค้า

เกดิความไวว้างใจในตราสนิคา้ จะทําใหลู้กคา้ยงัคงใชบ้รกิารต่อไป  

จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การที่

ผูบ้รโิภคทดลองใชห้รอืบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร แลว้เกดิความพงึพอใจในสนิคา้ตราใดตราหนึ่งซ้ําๆ

กนัอยู่ประจํา 

  

5 ข้อมูลของบริษทั โอ. พี. เนเชอรลั โปรดกัส ์จาํกดั 

ประวติับริษทั 

บรษิทั โอ. พ.ี เนเชอรลั โปรดกัส์ จํากดั ก่อตัง้ขึน้เมื่อปี 2536 เพื่อเขา้สู่ตลาดเครื่องสําอาง

ธรรมชาตภิายใตต้ราสนิคา้โอเรยีนทอล พริน้เซส โดยเป็นการขยายฐานธุรกจิบรษิทั SSUP Group 

จํากดั (มหาชน) ซึ่งไดเ้ริม่ตน้ดว้ยธุรกจิเครื่องสําอางเลก็ๆทีท่ําการผลติแป้งเคก้ Press Powder เมื่อ 

20 กวา่ปีก่อน ปจัจุบนัเป็นผูผ้ลติเครื่องสําอางหลายตรา เช่น Cute Press, Oriental Princess, และ 

GNC โดยจุดแขง็อย่างหนึ่งที่องค์กรไม่เคยเปลี่ยน คอื การวาง Corporate strategy ที่มุ่งเน้นจะ

เตบิโตในธุรกจิเครื่องสําอางครบวงจรเพื่อยกระดบัสู่ความเป็น World Class Brand โดย โอเรยีน

ทอล พริ้นเซส พยายามนํากลยุทธ์ทางการตลาดเชงิรุกด้วยการเร่งพฒันาสนิค้าให้มีคุณภาพสูง 

สรา้งความภกัดใีนตราสนิคา้ และรกัษาฐานลูกคา้เอาไวอ้ย่างเหนียวแน่น ดว้ยกลไกหลกัทีก่ําหนดไว ้

คอื (1) เสรมิภาพลกัษณ์ด้านราคาที่สามารถแข่งขนัได้ (2) รกัษามาตรฐานสนิค้า (3) สร้างความ

ไดเ้ปรยีบจากจุดจําหน่าย 

เพื่อผลกัดนัใหส้นิคา้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงได้ตัง้แต่อายุ 

15-40 ปี ดว้ยกลยุทธ์การออก Limited Edition อย่างต่อเนื่อง ซึ่งถอืเป็นหนึ่งในแนวทางการขยาย

ฐานกลุ่มเป้าหมายปี 2544 ให้ความสําคญักบัการตอกยํ้าตราสนิค้า ภายใต้แนวคดิ “อารายธรรม

ความงามแห่งดนิแดนตะวนัออก” โดยต้องการสื่อถงึผลติภณัฑ์สารสกดัจากธรรมชาต ิและพฒันา

จากศาสตรค์วามงามในแบบฉบบัของตะวนัออก ซึ่งไดเ้ริม่ทําการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคมาตัง้แต่ปี 2544 

ทวา่ จากการสํารวจทีผ่า่นมา พบวา่ การสื่อสารในมุมมองอารยธรรมตะวนัออกยงัไม่มคีวามชดัเจน

นกัในสายตาของผูบ้รโิภค ดงันัน้ในปี 2548 โอเรยีนทอล พริ้นเซส จงึเป็นเกมรุกอย่างเตม็รูปแบบ 

เพื่อสรา้งความชดัเจนของตราสนิคา้ใหม้ากขึน้ นบัเป็นครัง้แรกทีโ่อเรยีนทอล พริน้เซส มแีผนเริม่ใช้
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ศนูยว์จิยัจากประเทศเกาหลจีากเดมิที่ใชข้องประเทศญี่ปุ่นและฝรัง่เศสเท่านัน้ ทัง้นี้เพื่อเสรมิความ

ชดัเจนและตอกยํ้าตราสนิคา้ทีเ่ป็นผลติภณัฑส์ําหรบัคนผวิเอเชยีโดยเฉพาะตามคอนเซป็ตค์วามงาม

จากตะวนัออก รวมทัง้รับมือกับคู่แข่งข ันรายใหม่จากเกาหลีที่เข้ามาเปิดตลาดใน Segment 

Specially Store มากขึน้ด้วย เช่น Misha , The Body Shop ซึ่งเป็นไปได้ว่า ความนิยมจากละคร                    

ซรียีเ์กาหล ีรวมถงึนกัแสดงทีช่ ีใ้หเ้หน็ถงึสุขภาพผวิทีด่จีะทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชือ่ถอืและเหน็ความ

ชดัเจนของตราไดด้ขี ึน้ จากความพยายามในการตอกยํ้าตราสนิค้า ภายใต้แนวคดิอารยะธรรมแห่ง

ดินแดนตะวนัออกมาอย่างต่อเนื่อง ประมาณ 4 ปี ทําให้ผู้บริโภคมีการรบัรู้ว่าตราโอเรียนทอล               

พริน้เซส จะนึกถงึความเป็นธรรมชาต ิ90% ซึ่งถอืเป็นจุดแขง็ของตรา  

 ความเคล่ือนไหวทางการตลาด 

 บรษิัท โอ. พี. เนเชอรลั โปรดกัส์ จํากดั ได้ให้ความสําคญักบัการนําเสนอนวตักรรมใหม่ 

ดว้ยการสรา้งมูลค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑด์ว้ยการทําการตลาดภายใต้แนวคดิการตลาดที่ต้องการสื่อ

ถงึผูบ้รโิภค “ธรรมแห่งดนิแดนตะวนัออก” โดยจะสื่อใหเ้หน็ถงึความอุดมสมบูรณ์ที่เตม็ไปด้วยความ

งามตามธรรมชาติ และเป็นเครื่องสําอางเพื่อความสวยงามของผู้หญิงตะวันออก ซึ่งทําให้

ภาพลกัษณ์ของสนิคา้เป็นมากกวา่สนิคา้ทีใ่ชจุ้ดขายเรื่องธรรมชาต ิโดยจะเขา้มาแทนแนวคดิเดมิที่

โอเรยีนทอล พริน้เซสไดส้ื่อสารถงึความเป็นเครื่องสําอางจากธรรมชาตเิพยีงดา้นเดยีว     

 บรษิัทได้เปิดตวัผลิตภัณฑ์รวม 90 รายการ โดยแบ่งเป็นกลุ่มผลติภณัฑ์ดูแลผวิหน้า 46 

รายการ กลุ่มผลติภณัฑเ์สน้ผมและดูแลผวิกาย 54 รายการ กลุ่มผลติภณัฑเ์ครื่องสําอางบํารุงผวิ 72 

รายการ และกลุ่มไลฟ์สไตล ์18 รายการ (ทีม่า: www.oriencetalprincess.com) ซึ่งสนิค้าใหม่หลกัๆ

เกิดจากความร่วมมือกับสถาบันวิจยัในสหรฐัอเมริกา ฝรัง่เศส และญี่ปุ่น ทัง้นี้ เพื่อสร้างความ

แตกต่างจากคู่แขง่ขนัในตลาดผลติภณัฑใ์หช้ดัเจนมากขึน้ เพราะคู่แขง่ขนัทัง้ทางตรงและทางออ้มได้

หันมาใช้กลยุทธ์สินค้าจากธรรมชาติมากขึ้น ซึ่งทําให้แต่ละตราสินค้ามีจุดยืนที่แตกต่างกัน 

นอกจากนี้บรษิัทยงัมนีโยบายที่จะขยายฐานลูกค้าไปสู่ตลาดต่างจงัหวดัมากขึน้ ทัง้นี้เพราะมกีาร

เตบิโตสูง ขณะเดยีวกนัไดมุ้่งขยายฐานลูกค้าในกลุ่มเครื่องสําอางบํารุงผวิ ซึ่งบรษิทัมนีโยบายทาง

การตลาด เชน่ การดําเนินกจิกรรมสื่อสารทางการตลาดอย่างครบวงจร และสื่อสารไปยงัลูกค้าผ่าน

ทางสื่อนิตยสาร การจดั Road show ตลอดจนการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายต่างๆ  

บริษัทได้สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตราสินค้าโดยการนําเสนอคอลเล็กชัน่พิเศษ (Limited 

Edition) เช่น ในปี 2006 ได้นําเสนอสนิค้า Limited Edition ชุดแรก คอื “มายา”  ซึ่งช่วยเสริม

ภาพลกัษณ์ทีส่ื่อถงึความทนัสมยัใหก้บัตราสนิคา้ โดยจุดเริม่ต้นของการทํา Limited Edition ได้แรง

บนัดาลใจจากสสีนัตะวนัออก ภายใต้แนวคดิ “Spirit of Asia” เพื่อจุดประกายการใชเ้ครื่องสําอาง

ของผูบ้รโิภค นับแต่นัน้มากระแสของ Limited Edition กไ็ด้รบัความสนใจทุกปี ตามมาด้วย ชุดที่

สอง คอื “Color of Asia” ทีม่แีนวคดิเป็นแนวเอเชยี สะทอ้นถงึผูห้ญงิไทย จนี ญี่ปุ่น และอนิเดยี ชุด

ทีส่าม คอื “Monsoon” ใหค้วามสําคญัเรื่องเนื้อผลติภณัฑ ์ซึ่งผลติด้วยกรรมวธิกีารอบ เน้น 2 เฉดส ี

ทีส่รา้งเทรนดก์ารแต่งหน้า 2 แบบ ที่ยงัเน้นสไตล์ตะวนัออก ชุดที่สี่ คอื “Avatar” โดยบรษิทัได้เน้น

http://www.oriencetalprincess.com/
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การทําตลาดออนไลน์มากขึน้ เริม่จากการจดัทําเวบ็ไซต์ เปิดโรงเรยีนมายา อะคาเดเมยีที่สอนการ

แต่งหน้า และการบรหิารเสน่ห์ตามแบบฉบบัของมายาหญิง ผูเ้รยีนที่เรยีนจบหลกัสูตรทัง้ 5 มายา 

จะได้ประกาศนียบตัรความงาม พร้อม อี-โวเชอร์ (E-Voucher) ซึ่งผลจากการพฒันาสินค้าในรุ่น 

Limited Edition  ไดก้ลายเป็นส่วนหนึ่งของการสรา้งการบอกต่อใหลู้กคา้ใชส้นิคา้ปกตแิละสนิคา้ใหม่

อย่างต่อเนื่อง โดยลูกคา้สามารถใหค้ําแนะนําเวบ็ไซตน์ี้ไปยงั www.facebook.com ไดด้ว้ย ซึ่งจากนี้

ไปการทําตลาดบนสื่อออนไลน์จะเป็นเครื่องมอืการสื่อสารใหม่ของโอเรยีลทอล พริ้นเซส หลงัจาก

การเปิดแคมเปญใหม่และลมิเิตด็เอดชิ ัน่ “มายา” ได ้2 สปัดาห ์มผีูเ้ขา้ชม 40,000 ราย และมกีารชม

ซ้ํา 52,000 ราย แต่ละคนใชเ้วลาบนเวบ็ไซต์นาน 10 นาท ีและมกีารส่งต่อ (Forward) ในโซเชยีล

เน็ทเวริค์ 1,600 ครัง้ และจากการเปิดโรงเรยีนมายาอะคาเดเมยี มผีูเ้ขา้ลงทะเบยีน 3,231 คน (ทีม่า 

: http://www.adtvcthai.com/news/3734)  

 ในปี 2552 โอเรยีนทอล พริ้นเซส มยีอดขาย 3,012 ล้านบาท คิดเป็นอตัราการเตบิโต

เพิม่ขึน้ถงึ 21% จากปี 2551และมจีํานวนสมาชกิ 765,000 คน คดิเป็นอตัราการเตบิโตของสมาชกิ

จากปี 2551 ถงึ 43% และในปี 2553 มยีอดขาย 3,250 ลา้นบาท และมจีํานวนสมาชกิ 850,000 คน 

คดิเป็นสดัส่วนของผลติภณัฑ์ในกลุ่มสกนิแคร์ 34% กลุ่มสสีนั 34% กลุ่มบอดี้และแฮร์ 22% และ

กลุ่มไลฟ์สไตล์ 10% ขณะที่ผลติภณัฑ์แต่ละกลุ่มมแีนวโน้มการเตบิโตอยู่ที่ 25% 20% 12% และ 

15% ตามลําดบั (ที่มา :  http://ruffian-komson.blogspot.com/2010/05 /oriental-princess.html 

และError! Hyperlink reference not valid.Error! Hyperlink reference not valid. ) ซึ่งเป็นผลสบื

เนื่องมาจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ [Integrated Marketing Communication 

(IMC)] และการบรหิารลูกคา้สมัพนัธท์ีด่ ี [Customer Relationship Management (CRM)]  ที่บรษิทั

ปฏบิตัต่ิอลูกคา้อย่างสมํ่าเสมอ อนัจะนําไปสู่ความภกัดตี่อตราสนิคา้ในสุด (Brand Loyalty) 

 

 เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของโอเรียนทอล พร้ินเซส 

1. การโฆษณา (Advertising) 

  บริษทัเน้นการโฆษณาผ่านสื่อนิตยสารเป็นหลกั โดยเฉพาะนิตยสารสําหรบัสตร ี

เชน่ แพรว ดฉินั ELLE ฯลฯ เนื่องจากเป็นสื่อทีม่กีลุ่มเป้าหมายในระดบัเดยีวกนั และทําให้ผูร้บัสาร

เกดิการการรบัรูใ้นผลติภณัฑแ์ละตราสนิค้าได้อย่างมปีระสทิธภิาพ และตพีมิพ์นิตยสารของตนเอง 

ภายใต้ชื่อ “Oriental Princess Society Exclusive Magazine”  เพื่อแจ้งข่าวสารไปยงัสมาชกิ โดย

จะจดัส่งไปยงัสมาชกิทุก 1 เดือน นอกจากสื่อนิตยสารแล้วยงัมกีารใชภ้าพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อ

โทรทศัน์และเวบ็ไซต์ เพื่อสร้างตราสนิค้าให้เป็นที่ยอมรบัจากกลุ่มลูกค้าในวงกวา้งมากขึน้ เพราะ

เป็นสื่อที่มีมติ ิสามารถสร้างการรู้จกัตราสินค้าได้รวดเรว็และชดัเจนที่สุด เพื่อให้แนวคิดของตรา

สนิคา้สามารถเขา้ถงึลูกคา้ทีม่แีนวโน้มจะเปลีย่นพฤตกิรรมจากการซือ้เครื่องสําอางจากเคาน์เตอรใ์น

หา้งสรรพสนิคา้ หรอืชอ่งทางอื่นๆมาเป็นโอเรยีนทอล พริน้เซส มากขึน้   

2. กิจกรรมเชิงการตลาด (Event Marketing) ไดแ้ก่ 

http://www.adtvcthai.com/news/3734
http://ruffian-komson.blogspot.com/2010/05%20/oriental-princess.html%20และ
http://ruffian-komson.blogspot.com/2010/05%20/oriental-princess.html%20และ
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1. งานแสดงสินค้า (Trade Shows) เช่น เปิดตวัผลติภณัฑ์ Paint the Journey  

Limited Edition ที่มา : http://www.orientalprincess.com/eprincess28.php) ภายใต้คอนเซ็ปต ์

“ต่างสสีนั ต่างเส้นทาง ต่างจนิตนาการ” ชุดพาเลทแต่งหน้าหลากหลายสสีนัในตลบัเดยีว เพื่อให้

ลูกค้าสนุกกบัการแต่งหน้าหลากหลายสไตล์ เหมาะสําหรบัการพกพอเวลาเดนิทาง หรอืต้องการ

เปลีย่นสสีนัอารมณ์ตามแต่ละสถานที ่

2. แคมเปญต่างๆ (Campaign) เชน่ 

2.1  แคมเปญ “Oriental Princess Society” เพื่อจดักจิกรรมและให้สมาชกิ

ไดร้บัสทิธพิเิศษต่างๆ เช่น (1) Discount ส่วนลดพเิศษสําหรบัสมาชกิในการซื้อสนิค้า (2) Healthy 

Workshop อิม่กายอิม่ใจ เผยความงามจากภายในสู่ภายนอก (3) Beauty Workshop เรยีนรู้เคลด็

ลบัความงามจากผู้เชีย่วชาญ (4) DIY Workshop เรยีนรู้งานประดษิฐ์ สร้างสรรค์งานศลิป์ (5) 

Travel & Leisure ส่วนลดเพื่อการท่องเที่ยวและร้านอาหาร เป็นต้น (ที่มา: Error! Hyperlink 

reference not valid.) 

2.2  แคมเปญ “Voice your choice” โดยให้สมาชกิ Oriental Princess 

Society สามารถกําหนดสิทธิพิเศษได้ด้วยตนเอง ซึ่งแคมเปญนี้จะแบ่งออกเป็นตอนๆ (ที่มา: 

http://www.orientalprincess.com) เชน่ 

2.2.1  “Voice your choice  ตอน กลิน่หอมโดนใจ!”  โดยให้ลูกค้า

เลอืกโหวตกลิน่ของผลติภณัฑ์ที่ตนชื่นชอบในผ่าน Error! Hyperlink reference not valid.โชคดจีะ

ไดร้บัน้ําหอมชดุ “Journey for the senses premium set” 

2.2.2  “Voice your choice  ตอน ส่วนลดโดนใจ!”  ม ี3 กรณี คอื (1) 

ให้ลูกค้าเลอืกโหวตสนิค้าในกลุ่ม Whitening หรือกลุ่มสนิค้า Natural Sunscreen โดยจะได้รบั

ส่วนลด 50% เมื่อซื้อสนิคา้ชิน้ที ่2 (2) เมื่อซื้อสนิคา้ครบ 300 บาท รบัส่วนลด 20% เมื่อซื้อสนิคา้ชิน้

ที่ 2 และรบัส่วนลด 30% เมื่อซื้อสนิค้าชิน้ที่ 3 (3) เมื่อลูกค้าซื้อสนิค้าครบ 500 บาท รบั OPS 

Rewards คะแนนปกต ิคูณ 3 

2.2.3 “Voice your choice  ตอน ของแถมโดนใจ!” โดยให้ลูกค้าเลอืก

โหวตกลุ่มสินค้าที่ตนชื่นชอบผ่าน www.orientalprincess.com หรือที่ร้านโอเรียนทอล                       

พริน้เซสทุกสาขา ของสมนาคุณทีไ่ดร้บัการโหวตมากทีสุ่ดจะถูกจดัเป็นโปรโมชัน่จรงิ 

 2.3  แคมเปญ “Yes, I’m 30+” โดยกระตุน้กลุ่มลูกคา้ทมีอีายุ 30 ปีขึน้ไปใช้

ผลติภณัฑล์ดเลอืนริว้รอย เพื่อสรา้งการรบัรูใ้หก้บัผูห้ญงิไทยในชว่งอายุ 26-40 ปี ไดเ้ตรยีมความ

พรอ้มเกีย่วกบัการดูแลตวัเอง วธิจีดัการผวิควบคู่กบัการเลอืกใชผ้ลติภณัฑด์ูแลผวิทีต่อบโจทยค์วาม

ตอ้งการของผวิอยา่งเป็นระบบ (ทีม่า : http://www.bangkokbiznews.com/home/news/pr-

center/detail-news.php?id=12321) 

3. กจิกรรม Road Show เชน่  บรษิทัไดจ้ดัแคมเปญการตลาด "สวิลขิติ ลขิติสวิ สู่

ผวิสวย" เพื่อทําความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายถงึวธิกีารรบัมอืกบัปญัหาสวิด้วยผลติภณัฑ์ดูแลปญัหา

ผวิหน้าอย่างเป็นระบบจากธรรมชาต ิ"Oriental Princess Natural Cosmeceutical Anti Acne" โดย

http://www.orientalprincess.com/eprincess28.php
http://www.orientalprincess.com/
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จะมกีารสื่อสารแบบครบวงจร 360 องศา ทัง้โฆษณาทางสื่อโทรทศัน์ กจิกรรมบนสื่อออนไลน์ และ

กจิกรรม โรดโชว ์ตลอดระยะเวลา 3 เดอืนของแคมเปญ  (ที่มา: Error! Hyperlink reference not 

valid.) 

4. การจดังานฉลอง (Celebration) เช่น จดักจิกรรมฉลองครบรอบ 15 ปี ภายใต้

แนวคดิ “อคัรนฤมติแห่งดนิแดนบูรพา” (The Oriental Masterpiece) ที่นําเสนอและถ่ายทอดแง่มุม

ความงดงามของดนิแดนตะวนัออก พร้อมแถลงความสําเรจ็ด้วยตวัเลขผลประกอบการในไตรมาส

แรกของปี 2548 ที่สูงกว่าเป้าหมายที่ตัง้ไวถ้งึ 16% โดยมยีอดขายประมาณ 243 ล้านบาท และมี

อตัราการเติบโตเพิ่มขึ้น 26% เมื่อเทียบกบัไตรมาสแรกของปี 2547 (ที่มา: Error! Hyperlink 

reference not valid.) 

5. การจดัประกวด (Contest) เช่น จดัประกวด “Princess of The Oriental Beauty 

2004” เพื่อค้นหาสาวงามเพื่อเป็นทูตความงามแบบตะวนัออก ชงิรางวลัรวมมูลค่ากว่า 500,000 

บาท พร้อมโอกาสในการเป็นนางแบบและเขา้สู่วงการบนัเทงิ โดยตอกยํ้าแนวคดิความงามแบบ

ตะวนัออกและค้นหาทูตความงามในสไตล์ตะวนัออก และเป็นตวัแทนนําเสนอภาพลกัษณ์ของ     

“อารยธรรมความงามแห่งดนิแดนตะวนัออก” รวมทัง้ตอ้งการสรา้งความชดัเจนและความโดดเด่นใน

จุดยนืที่แตกต่างให้กบัตวัผลติภณัฑ์โอเรยีนทอล พริ้นเซส ที่ผสานความงามจากการปรนนิบตัผิวิ

ภายนอกและความงามที่เกดิขึน้จากภายใน (ที่มา :  http://women.sanook.com/princess-of-the-

oriental-beauty-2004-780399.htmll) 

6. การเปิดตวัสนิค้า (Product launching presentation) เช่น เปิดตวัผลติภณัฑ์

นวตักรรมใหม่เพื่อผวิขาวกระจ่างใส “ลูมิโน คอมเพล็กซ์ เอ็กซ์เพริ์ท ไวท์ (Lumino Complex 

Expert White)” ดงึนางเอกสาวสุดฮอต “เกรซ กาญจน์เกล้า ด้วยเศยีรเกล้า” เป็น “LUMINO 

QUEEN” ตวัแทนของผูท้ี่รกัการมผีวิขาวกระจ่างใส เปิดศกึต่อสู้กบัฝ่าย “เมลานิน” มารดําศตัรูตวั

รา้ยของผวิสาวผา่นการแสดง “Dramatization” กบั 3 กระบวนท่า “Lumino Move” ตดัตน้ตอ..ยบัยัง้

..ผลดัผวิเก่า ในงาน “LUMINO Complex Expert White - Melanin Fighting” ณ ศูนย์การค้าสลีม 

คอมเพล็กซ์ (ที่มา : http://www.newswit.com/biz/2011-04-11/a28dd306d8645ce8c305ca61 

ecacfffc/) 

7. การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotion activity) จดักิจกรรม 

“Oriental Beauty First Class” ให้กบัสมาชกิได้รบัสทิธพิเิศษ เช่น ตอน“Private Island” พา 70 

สมาชิกผู้โชคดีไปพักผ่อนยังเกาะส่วนตัวที่เกาะนาคาใหญ่ จังหวัดภูเก็ต เพื่อไปสัมผัสกับ

ประสบการณ์แห่งการปรนนิบตัดิูแลอย่างใกล้ชดิ ในรูปแบบ Holistic Beauty ศาสตร์และศลิป์แห่ง

ความงามผา่น 6 สมัผสั (Six Senses) เชือ่มโยงจากภายในสู่ภายนอกเพื่อความงามอนัเป็นนิรนัดร ์

ผ่านกิจกรรมสุดพิเศษและสทิธปิระโยชน์ในรูปแบบ “Exclusive Privilege” ที่สร้างสรรค์ขึน้อย่าง

ต่อเนื่อง เพื่อมอบอภิสทิธิเ์หนือระดบัให้กบัสมาชกิ (ที่มา : http://www.thaibella.com/update/pr-

news/12896394791977) 

 

http://www.atriumtech.com/cgi-bin/hilightcgi?Home%20=/home/InterWeb2000&File=/home2/searchdata/Forums/http/www.pantip.com/cafe/isolate/topic/M2752910/M2752910.html
http://www.atriumtech.com/cgi-bin/hilightcgi?Home%20=/home/InterWeb2000&File=/home2/searchdata/Forums/http/www.pantip.com/cafe/isolate/topic/M2752910/M2752910.html
http://www.newswit.com/biz/2011-04-11/a28dd306d8645ce8c305ca61%20ecacfffc/
http://www.newswit.com/biz/2011-04-11/a28dd306d8645ce8c305ca61%20ecacfffc/
http://www.thaibella.com/update/pr-news/12896394791977
http://www.thaibella.com/update/pr-news/12896394791977
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3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ไดแ้ก่ 

1. การแจกตวัอย่างสนิค้า (Sampling) เช่น บรษิทัจดัแคมเปญใหญ่ "โอเรยีนทอล 

พาราไดซ์" โดยรูปแบบงานเน้นภายใต้แนวคดิ โอเรยีนทอล บิวตี้ อเวนิว รวบรวมเรื่องราวและ

กจิกรรมความงามตัง้แต่ศรีษะจรดเทา้  ภายในงานไดแ้จกสนิคา้ตวัอย่างผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัความนยิม

อกีกวา่ 4 แสนชิน้ โดยจะใชร้ถโมบายโอเรยีนทอล พาราไดซ์ ที่ใชส้ําหรบักจิกรรมนี้โดยเฉพาะเป็น

ตวัสร้างสีสันและเชญิชวนให้ผู้บริโภคมาร่วมงานโอเรียนทอล พาราไดซ์ที่จดัขึ้น (ที่มา:www. 

manager.co.th/Business/ViewNews.aspx?NewsID=9480000142094) 

2. แถมสนิคา้ (Premiums) เชน่ สมาชกิทีซ่ื้อสนิคา้ครบ 800 บาท เลอืกรบัสนิคา้ฟร ี

1 ชิน้ตามรายการทีบ่รษิทักําหนด (ทีม่า : http://www.orientalprincess.com/mpromotion2.php) 

3. การลดราคา (Price-off) เชน่ สมาชกิสามารถซื้อสนิคา้ได้โดยได้รบัส่วนลด 25% 

ทัง้รา้นทัว่ประเทศภายในระยะเวลาทีก่ําหนด (ทีม่า: Error! Hyperlink reference not valid.) 

 4.   การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) พนักงานขายที่มหีน้าที่ให้ความรู้เกี่ยวกบั

ขอ้มูลของผลติภณัฑเ์ป็นอย่างด ี ใหบ้รกิารลูกคา้ประจําสาขา  ตลอดจนแนะนําโปรโมชัน่ต่างๆของ

บรษิทั 

      5.    การบริการ (Service) ไดแ้ก่ 

1. การใหก้ารบรกิารหลงัการขาย เชน่ บรกิารนวดหน้าใหฟ้ร ี

2. การบรกิารใหค้ําแนะนําการใชผ้ลติภณัฑใ์หเ้หมาะกบัผวิหน้า 

3. การบรกิารเสรมิต่าง ๆ เช่น ซื้อผลติภณัฑ์ฯในวนัที่กําหนดได้รบัการบรกิาร

แต่งหน้าฟร ีการบรกิารตรวจสภาพผวิหน้าฟร ีการบรกิารใหค้ําปรกึษาดา้นผวิพรรณ 

 

6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 กนกนาฎ สง่าเนตร (2541) ได้ทําการวจิยัเรื่อง “การเปิดรบัข่าวสารที่มอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง” ผลการศกึษาพบว่า 1) การเปิดรบัข่าวสาร ได้แก่ การ

เปิดรบัข่าวสารจากสื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกจิ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอางในระบบขายตรง 2) ปจัจยัทางด้านการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ราคา และการ

ส่งเสรมิการขาย มผีลต่อการเลอืกซื้อเครื่องสําอาง ส่วนปจัจยัด้านการสื่อสารการตลาดอนัอื่นไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง 3) ลกัษณะทางประชากร ได้แก่ 

อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้อาชพี สถานภาพสมรสที่แตกต่างกนัไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง 

จากงานวจิยัดงักล่าว ผู้วจิยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยุกต์ใช้ในการสร้าง

แบบสอบถามทางดา้นการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางของผูบ้รโิภค  

 

http://www.manager.co.th/Business/%20ViewNews.aspx?NewsID=9480000142094
http://www.manager.co.th/Business/%20ViewNews.aspx?NewsID=9480000142094
http://www.orientalprincess.com/mpromotion2.php
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ชชัพร เหล่าวรีะไชย (2540) ได้ทําการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัการสื่อสารที่มีผลต่อการซื้อ

เครื่องสําอางของนักศกึษาในเขตกรุงเทพฯ” ผลการศกึษาพบว่า 1) พฤตกิรรมการสื่อสารระหว่าง

บุคคลกบัพ่อแม่ ญาตพิีน้่อง เพื่อน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 2) การปิดรบั

ขา่วสารเกีย่วกบัเครื่องสําอาง โดยผา่นสื่อต่างๆ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง 

3) ปจัจยัการสื่อสารการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(ตราสนิคา้ คุณภาพ ส ีกลิน่ หบีห่อ ส่วนผสม) ราคา 

สถานที่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสรมิการขาย มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางในดา้นของคุณภาพและส่วนผสมเท่านัน้  

จากงานวจิยัดงักล่าว ผู้วจิยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยุกต์ใช้ในการสร้าง

แบบสอบถามทางดา้นเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

สุภัสสรณ์ กจิวรสกุลชยั (2550) ทําการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุ 25-29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาสูงสุดคอืปรญิญาตร ีส่วนใหญ่ทํางาน

บรษิทัเอกชน มรีะดบัรายได้ 10,001-20,000 บาท และนิยมซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผวิหน้าสําหรบั

กลางวนักลุ่ม Oasis เพื่อบํารุงใหผ้วิหน้าชุม่ชืน่และมคีวามรูส้กึวา่เหมาะกบัสภาพผวิของผูใ้ช้ โดยมี

ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ 5,001-6,000 บาท ได้รบัอทิธพิลการซื้อจากตวัเอง มคีวามถี่ในการซื้อ 2

ครัง้/3เดอืน และมปีรมิาณการซื้อประมาณ 3 ชิน้ต่อการซื้อในแต่ละครัง้ ในด้านส่วนประสมทาง

การตลาดผูบ้รโิภคทศันคตโิดยรวมอยู่ในระดบัด ี

จากงานวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยกุตใ์ชใ้นการสรา้ง

แบบสอบถามทางดา้นพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางของผูบ้รโิภค 

 

สุพรรณ ีจนัทรร์สัม ี(2550) ทําการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดี

ในตราสนิคา้ของเครื่องสําอางระดบับนในห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลัของคนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 21 – 30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี

พนกังานบรษิทัเอกชน ซึ่งส่วนใหญ่มรีายได ้15,001 - 37,500 บาท และมสีถานภาพโสด ผูบ้รโิภคมี

จํานวนเงนิที่ใชใ้นการซื้อเครื่องสําอางเฉลี่ย 6,396.25 บาท/ครัง้  ปจัจยัด้านคุณค่าในตราสนิค้า 3 

ตราสนิค้า ในด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู้ และด้านความผูกพนักบัตราสนิค้ามี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ Sisley ในระดบัตํ่า พฤตกิรรมด้าน

จํานวนเงนิทีใ่ชใ้นการซื้อเครื่องสําอางระดบับน และดา้นความถีใ่นการซื้อเครื่องสําอางระดบับน ไม่มี

ความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ 

จากงานวจิยัดงักล่าว ผู้วจิยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยุกต์ใช้ในการสร้าง

แบบสอบถามทางดา้นความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ 
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รววีรรณ อํานวยชยั (2550) ทําการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์และการสื่อสารทาง

การตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บํารุงผวิหน้ายี่ห้อ OLAY ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีายระหว่าง 25-34 ปี การศกึษาอยู่ใน

ระดบัปรญิญาตร ี มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 

10,000 บาท ผูบ้รโิภคซื้อOLAY เฉลี่ย 2 ครัง้ต่อปี และมคี่าใชจ้่ายในการซื้อแต่ละครัง้ ประมาณ 

301-400 บาท สถานทีซ่ื้อส่วนใหญ่คอืหา้งสรรพสนิคา้และซุปเปอรม์ารเ์กต ปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละ

ปจัจยัการสื่อสารทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัความถีใ่นการซื้อและค่าใชจ้่ายในการซื้อแต่ละครัง้

มากทีสุ่ด 

จากงานวจิยัดงักล่าว ผู้วจิยัสามารถนํามาเป็นแนวทางและนําไปประยุกต์ใช้ในการสร้าง

แบบสอบถามทางดา้นพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางของผูบ้รโิภค 

 

จากการศกึษาแนวคดิ และทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ ทีก่ล่าวมา นํามาใช้

เพื่อกําหนดกรอบแนวคดิในการวจิยัเรื่องเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อ และความภกัดตี่อตราสนิค้าของเครื่องสําอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภค

เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวจิยัครัง้นี้เกดิจากการศกึษา ทฤษฎแีละแนวคดิต่างๆดงันี้ 

1. ทฤษฎีที่นํามาอ้างองิในเรื่อง ประชากรศาสตร์ ผูว้จิยัใชแ้นวคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์ 

และ ณรงค ์เทยีนส่ง (2525: 2) กล่าววา่ องคป์ระกอบของประชากร หมายถงึ ลกัษณะของประชากร

ในด้านต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาต ิสถานภาพการสมรส การศกึษา อาชพี รายได้ ภาษา และ

ศาสนา เป็นตน้ ซึ่งผูว้จิยัไดนํ้ามาใชใ้นการวจิยั ดงันี้ อายุ  อาชพี รายได้ การศกึษา สถานภาพการ

สมรส  

2. ทฤษฎทีีนํ่ามาอา้งองิในเรื่อง เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ผูว้จิยัใช้

ทฤษฎีของ ดร.เสรี วงษ์มณฑา (2540:28-29)  ได้กล่าวไวว้่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาด มี

องคป์ระกอบ ดงันี้ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) การ

ส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation ; PR) การตลาดเจาะตรง 

(Direct marketing) การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชงิกิจกรรม (Event 

marketing) การจดัแสดงสนิคา้ (Display) การจดัโชวรู์ม (Showroom) การจดัศูนย์สาธติการทํางาน

ของสนิคา้ (Demonstration center) การจดัสมัมนา (Seminar) การจดันิทรรศการ (Exhibition) การ

จดัศูนย์ฝึกอบรม (Training center) การบรกิาร (Service) การใชพ้นักงาน (Employee) การบรรจุ

ภณัฑ ์(Packaging) การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit) การใชป้้ายต่างๆ (Signage) การใช้

เครอืขา่ยการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) การให้

สมัปทาน (Licensing) คู่มือสินค้า (Manual) และอื่นๆ ซึ่งผู้วจิ ัยได้นํามาใช้ในการวจิัย 5 

องค์ประกอบ คือ (1) การโฆษณา (Advertising) (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 

selling) (3) การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) (4) การตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) 

และ (5) การใหบ้รกิาร (Service) 
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3. ทฤษฎีที่นํามาอ้างองิในเรื่อง พฤตกิรรมการซื้อ ผูว้จิยัใชแ้นวคดิของ รศ. ศริวิรรณ      

เสรรีตัน์ และคณะ (2552 : 143-145) ที่กล่าวไวว้่า ความต้องการเกดิจากสิง่กระตุ้น (Stimulus)  ที่

ผา่นเขา้มาในความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อซึ่งเปรยีบได้ในกล่องดํา (Buyer’s Black Box) ที่ผูผ้ลติหรอื

ผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อเกดิจากอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ

แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 

Purchase Decision) 

4. ทฤษฎทีีนํ่ามาอา้งองิในเรื่อง ความภกัดตี่อตราสนิค้า ผูว้จิยัใชแ้นวคดิของ รศ.ศริวิรรณ 

เสรรีตัน์ และคณะ (2552 : 245) กล่าววา่ ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) หมายถงึ ความ

พงึพอใจทีส่มํ่าเสมอ หรอืการซื้อตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง  

สรุป จากงานวจิยัขา้งต้น ทําให้ผูว้จิยัได้ทราบถงึเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ             

บูรณาการที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอาง และความภักดตี่อตราสนิค้าของเครื่องสําอาง 

โดยนําผลการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมอืที่ใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล ในส่วน

ของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด พฤตกิรรมการซื้อ และความภกัดตี่อตราสนิค้าเครื่องสําอาง 

Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
การศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ มุ่งศกึษาเรื่อง “เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ี

ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดม้วีธิดี าเนินการศกึษาคน้ควา้ดงันี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง   
2. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิอาย ุ15 ปีขึน้ไป ทีใ่ชใ้ชผ้ลติภณัฑข์อง

เครื่องส าอาง Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นวยัทีเ่ริม่รกัสวยรกังาม และมี
อ านาจในการตดัสนิใจซือ้ไดด้ว้ยตนเอง ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคที่เป็นผู้หญิงที่ใช้ผลิตภณัฑ์หรือเคยใช้

เครื่องส าอาง Oriental Princess ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จงึใช้วธิกีาร

หาค่าจากสตูร    
    

  
  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2549: 177) โดยที ่

n  =  ขนาดตวัอย่าง 
Z  =  ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z score) 

ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้คอื 95% นัน่คอื ความคาด
เคลื่อน (α ) = 0.05 หรอื 1-α /2 = 0.975 เปิดตารางค่า Z ได ้1.96 

p =  สดัส่วนของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรทีส่นใจศกึษา 
q =  สดัส่วนของประชากรทีไ่ม่ไดส้นใจศกึษา = 1- p 

e =  ระดบัของความคาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ (ความคาดเคลื่อนทีต่อ้งการ) 
   = 5% = 0.05 
แทนค่าในสตูร 

   
                   

       
 

              n = 384.16     หรอื     385 ตวัอยา่ง 
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ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้จึงเท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัการ
ผดิพลาดของแบบสอบถามจงึท าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่จ านวนอกี 5% รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่
ก าหนดไวท้ ัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 
 

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ผูว้จิยัไดท้ าการเลอืกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี้ 
ขัน้ท่ี 1 ใชว้ธิกีารสุ่มอยา่งง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวธิกีารจบัสลากเพื่อเลอืก

สุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 5 กลุ่มการปกครองตามระบบ
การบรหิารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย  

1. กลุ่มรตันโกสนิทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตราชเทว ี               
เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรพู่าย เขตสมัพนัธวงศ ์และเขตบางรกั  

2. กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี่ เขตบางเขน เขตบงึกุ่ม                
เขตสายไหม เขตจตุจกัร เขตลาดพรา้ว เขตบางกะปิ และเขตวงัทองหลาง  

3. กลุ่มเจา้พระยา จ านวน 9 เขต ไดแ้ก่ เขตดนิแดง เขตหว้งขวาง เขตวฒันา เขตคลองเตย 
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา  

4. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิง่ชนั เขตบางกอกน้อย               
เขตทววีฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษเีจรญิ และเขตหนองแขม 

5. กลุ่มกรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง               
เขตทุ่งครุ เขตราษฏรบ์รูณะ เขตธนบุร ีเขตคลองสาน และเขตบางแค  

ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวธิจีบัฉลากเพื่อเลอืก          
กลุ่มตวัอยา่งเขตแต่ละเขตจากกลุ่มการปกครองดงักล่าวขา้งต้น โดยสุ่มจบัสลากกลุ่มละ 1 เขต ได้
จ านวน 5 เขต ดงันี้ เขตปทุมวนั เขตบางกะปิ เขตดนิแดง เขตบางกอกน้อย และเขตบางแค 

ขัน้ท่ี 2 ใชว้ธิเีลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลอืกกลุ่มตวัอย่างและ
ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ เนื่องจากห้างสรรพสนิค้าเป็นแหล่งชุมชนที่มีคนทุกระดบัชัน้เข้ามา
จบัจ่ายใช้สอย  จากนัน้ท าการแจกแบบสอบถามที่ห้างสรรพสนิค้า ในแต่ละเขตการปกครองที่ได้
เลอืกสุ่มจากขัน้ตอนที ่1 เขตละ 1 หา้งสรรพสนิคา้   

ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างของแต่ละเขตการปกครองที่ถูกเลอืก คอื ใน 5 เขตการ
ปกครอง แต่ละเขตจะมขีนาดตวัอยา่งดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 5 แสดงการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง และจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีท่ าการส ารวจ 
 
กลุ่มเขตการปกครอง ห้างสรรพสินค้า (คน) จ านวน 

กลุ่มรตันโกสนิทร ์(เขตปทุมวนั) 
กลุ่มบรูพา (เขตบางกะปิ) 
กลุ่มเจา้พระยา (เขตดนิแดง)   
กลุ่มกรุงธนเหนือ (เขตบางกอกน้อย) 
กลุ่มกรุงธนใต ้(เขตบางแค)   

สยามพารากอน 
เดอะมอลล ์บางกะปิ 
เซน็ทรลั พระราม 3 
เซน็ทรลั ป่ินเกลา้ 
เดอะมอลล ์บางแค 

80 
80 
80 
80 
80 

รวม  400 
 

ข ัน้ที่ 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยสุ่มตวัอย่างกลุ่มละ 
80 ตวัอยา่ง จากหา้งสรรพสนิคา้ทีสุ่่มไดจ้ากขัน้ที่ 2 

ข ัน้ที่ 4 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูล
โดยน าแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวเ้กบ็ขอ้มลู ณ หา้งสรรพสนิคา้ ตามในขัน้ตอนที ่3 จนครบ 400 
ตวัอยา่ง ตามทีต่อ้งการ 

 
2. การสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในการวิจยั        

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ผูว้จิยัไดศ้กึษาขอ้มูลจากเอกสารและงานวจิยัต่างๆที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ

สรา้งแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คอื 
ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งลกัษณะ

ของค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended question) ค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple 
choices) และใหเ้ลอืกตอบขอ้ทีเ่หมาะสมทีสุ่ดจ านวน 6 ขอ้ ดงันี้ 

ขอ้ที่ 1 อายุ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการ
ก าหนดช่วงอายคุ านวณไดด้งันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; คณะ. 2549: 130)  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =  
ขอ้มลูทีม่คี่าสูงทีสุ่ด ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าทีสุ่ด

จ านวนชัน้
 

=  
     

 
     =  10 

1. 15 - 24 ปี 
2. 25 - 34 ปี 
3. 35 - 44 ปี 
4. 45 ปีขึน้ไป 



53 
 

 
ขอ้ที ่2 สถานภาพการสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 

Scale) ซึง่การวจิยัครัง้นี้แบ่งออกเป็น 3 สถานภาพดงันี้ 
1. โสด 
2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 

  ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดบั ดงันี้  

1. ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
2. ปรญิญาตร ี 
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 
ขอ้ที ่4 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยแบ่ง

ออกเป็น 5 กลุ่มอาชพี คอื  
1. นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา  
2. พนกังานบรษิทัเอกชน 
3. ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
4. ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ  
5. อื่นๆ (โปรดระบุ ……………..) 

 
 ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
ช่วงรายไดแ้สดงในตาราง โดยการค านวณช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระหวา่งข ัน้ตามหลกัการหาค่า
พสิยั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์.2548: 149-150) ค านวณดงันี้ 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูทีม่คี่าสงูทีสุ่ด ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าทีสุ่ด

จ านวนชัน้
 

   

การก าหนดรายไดต่้อเดอืนค านวณจากอตัราค่าจ้างข ัน้ต ่า ประกาศกระทรวงแรงงาน มผีล
บงัคบัใชต้ัง้แต่วนัที ่1 มกราคม 2554 ส าหรบัพืน้ทีก่รุงเทพมหานครเป็นเงนิวนัละ 215 บาท คดิเป็น 
6,000 บาทต่อเดอืนโดยประมาณ ส่วนค่าสูงสุดผู้วจิยัใช้ค่าที่ 56,000 บาท โดยแหล่งขอ้มูลของ
เกณฑส์งูสุดนี้ไดม้าจากงานวจิยัเรื่อง การเปรยีบเทยีบคุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Skin Food และ Oriental Princess ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (ววิรรยา 
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ประเสรฐิวงษ์.2552:47) จากขอ้มลูดงักล่าวขา้งตน้ผูว้จิยัจงึไดใ้ชช้่วงรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 
6,000-56,000 บาท เกณฑใ์นการก าหนดช่วงรายไดโ้ดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี้   

 

ช่วงรายได ้ =            
            

 
 

                       =      10,000   

 

   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

1.   6,000 – 15,999 บาท 

2. 16,000 – 25,999 บาท 

3. 26,000 – 35,999 บาท 

4. 36,000 บาทขึน้ไป  

 

ขอ้ที ่6 สภาพผวิหน้า ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ซึง่การวจิยัครัง้นี้แบ่งออกเป็น 4 สภาพผวิ ดงันี้ 

1. ผวิมนั 
2. ผวิแหง้ 
3. ผวิผสม 
4. ผวิธรรมดา 
 

ส่วนท่ี 2  เป็นค าถามเกีย่วกบัเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess มจี านวน 25 ขอ้ ให้เลอืกตอบขอ้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเหน็ด้วย
มากทีสุ่ด แบ่งเป็น 5 หมวด ดงันี้ 

1. ดา้นการโฆษณา    จ านวน  4 ขอ้ 
2. ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด   จ านวน  6 ขอ้ 
3. ดา้นการส่งเสรมิการขาย   จ านวน  6 ขอ้ 
4. ดา้นการใชพ้นกังานขาย   จ านวน  6 ขอ้ 
5. ดา้นการการบรกิาร    จ านวน  3 ขอ้ 

ค าถามข้อที่ 1 – 25 ลกัษณะการตอบแบบสอบถามเป็นวธิกีารให้คะแนนรวม 
(Rating scale method: Likert scale questions) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) ม ี5 ระดบัดงันี้  
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ระดบัความส าคญัของผู้บริโภค ค่าประเมิน 
ส าคญัน้อยทีสุ่ด 1     คะแนน 
ส าคญัน้อย 2     คะแนน 
ส าคญัปานกลาง 3     คะแนน 
ส าคญัมาก 4     คะแนน 
ส าคญัมากทีสุ่ด 5     คะแนน 

 ในการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถามทัง้ 25 ขอ้ จะใชร้ะดบัเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ย 
โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สูตร
ดงันี้ (วเิชยีร เกตุสงิห,์ 2543 : 10)  

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =     

     

= 
   

 
 

= 0.8 

 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ของความคดิเหน็เกีย่วกบัเครื่องมอืการสื่อสาร
ทางการตลาดทีม่ต่ีอการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ดงันี้ 

เกณฑ์เฉล่ียระดบัความคิดเหน็ของผู้บริโภค   
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืในระดบั น้อยทีสุ่ด 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืในระดบั น้อย 
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืในระดบั ปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืในระดบั มาก 
คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเครื่องมอืในระดบั มากทีสุ่ด 

 
ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess  

ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 7 ขอ้ ดงันี้ 
ค าถามขอ้ที่ 1 ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มลีกัษณะของ

แบบสอบเป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open-ended response question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราส่วน (Raito scale) 

ขอ้มลูทีม่คีา่สงูทีส่ดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าทีสุ่ด 

                      จ านวนชัน้ 
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ค าถามขอ้ที ่2 งบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มลีกัษณะของ
แบบสอบเป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open-ended response question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราส่วน (Raito scale) 

ค าถามขอ้ที่ 3 จ านวนเครื่องส าอาง Oriental Princess ที่ซื้อ มลีกัษณะของแบบ
สอบเป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open-ended response question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อตัราส่วน (Raito scale) 

ค าถามขอ้ที ่4 ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental Princess มลีกัษณะของ
แบบสอบเป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open-ended response question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราส่วน (Raito scale) 

 ค าถามขอ้ที ่5 ประเภทเครื่องส าอาง Oriental Princess ที่ลูกค้าใช้ มลีกัษณะของ
แบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response question) เลอืกตอบได้เพยีงขอ้เดยีว 
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)      

ค าถามขอ้ที ่6 ช่องทางทีล่กูค้ารู้จกัเครื่องส าอาง Oriental Princess มลีกัษณะของ
แบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response question) เลอืกตอบได้เพยีงขอ้เดยีว 
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)      

ค าถามขอ้ที ่7 ผูม้อีทิธพิลในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มลีกัษณะของ
แบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response question) เลอืกตอบได้เพยีงขอ้เดยีว 
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)   

    

ส่วนท่ี 4  เป็นค าถามเกี่ยวกบัความภกัดีต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess มี
จ านวน 5 ขอ้ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด แบบ Semantic Differential Scale 
โดยวดัจากขวาไปซา้ยดว้ยค าตอบที่มลีกัษณะตรงขา้มกนั เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) ซึง่จดัระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั ดงันี้ 

 
      ระดบัความภกัดีของผู้บริโภค          ค่าประเมิน 

       ระดบัความภกัด ี ดอียา่งมาก 5     คะแนน 
       ระดบัความภกัด ี มาก 4     คะแนน 
       ระดบัความภกัด ี ปานกลาง 3     คะแนน 
       ระดบัไมม่คีวามภกัด ี 2     คะแนน 
       ระดบัไมม่คีวามภกัดอียา่งมาก 1     คะแนน 

 
ในการวเิคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 

(Interval scale) ใชส้ตูรในการค านวณความกวา้งของชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2548 : 149-150) 
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                      ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =    
ขอ้มลูทีม่คี่าสงูทีสุ่ด ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าทีสุ่ด

จ านวนชัน้
 

     

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =     
   

 
  =  0.80 

 
เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัความภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess แบ่งไดด้งันี้ 

 
  
 
 
 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลครัง้นี้  คอื แบบสอบถาม ซึ่งมขี ัน้ตอนการสร้าง
เครื่องมอืดงันี้ 

1. ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ จากเอกสาร ต ารา และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง
กบัตวัแปร เพื่อก าหนดขอบเขตของการวจิยัและเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามเพื่อใหส้อดคล้องกบัวตัถุประสงค์นิยามศพัท์และกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

3. เมื่อสร้างแบบสอบถามเรยีบร้อยแล้ว จึงน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ
ความถูกตอ้งของแบบสอบถามและเสนอแนะแกไ้ขปรบัปรุง 

4. น าแบบสอบถามที่ได้แก้ไขปรบัปรุงแล้วให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบด้านเนื้ อหา (Content 
Validity) จากนัน้น ามาปรกึษาอาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อปรบัปรุงก่อนน าไปทดลองใช้ 

5. น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้ไปวเิคราะห์
หาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (Alpha         
coefficiency) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2545 : 449) ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงความคงที่
ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่า ระหวา่ง 0 ≤  α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง 
ผู้วจิยัก าหนดค่าสมัประสิทธ์แอลฟ่าที่ระดบั 0.70 ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมัน่สูงและได้
คุณภาพ  ผลการวเิคราะหค์่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ไดผ้ลดงันี้ 
 
 
 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ มคีวามภกัดใีนระดบั มากทีสุ่ด  
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ มคีวามภกัดใีนระดบั มาก 
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ มคีวามภกัดใีนระดบั ปานกลาง  
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ มคีวามภกัดใีนระดบั น้อย 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ มคีวามภกัดใีนระดบั น้อยทีสุ่ด 
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5.1 ด้านเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณา มคี่าความเชื่อมัน่
เท่ากบั 0.791 

ดา้นเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด มคี่าความ
เชื่อมัน่เท่ากบั 0.866 

ด้านเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการขาย มคี่าความ
เชื่อมัน่เท่ากบั 0.874 

ด้านเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดด้านการใช้พนักงานขาย มคี่าความ
เชื่อมัน่เท่ากบั 0.886 

ด้านเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดด้านการบริการ มีค่าความเชื่อมัน่
เท่ากบั 0.931  

5.2    ความภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.954  

6. น ำแบบสอบถำมไปใชก้บักลุ่มตวัอยำ่ง 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูเพื่อน ามาท าการวเิคราะห ์ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็ขอ้มลูตามขัน้ตอน 
ดงันี้ 

1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 ชุด ซึ่งจะเกบ็ขอ้มูลจากห้างสรรพสนิค้าที่ก าหนดไว ้จ านวน 5 ห้าง จนครบ
ตามจ านวน โดยมขี ัน้ตอนการด าเนินการ ดงันี้ 

1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
1.2 น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงจนสมบรูณ์แลว้ไปขอความร่วมมอืจากกลุ่มตวัอย่าง 

โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเริม่ตน้ท า และท าการเกบ็แบบสอบถามดว้ยตนเอง 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่ม ี                   
ผูร้วบรวมไวท้ ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้ 

2.1 หนงัสอืพมิพ ์วารสาร สิง่พมิพต่์างๆ 
2.2 ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
2.3 หนังสือทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์ วทิยานิพนธ์ และรายงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง  
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4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบตามจ านวนขนาดตวัอย่างแล้ว ผู้วจิ ัยจะ
ด าเนินการวเิคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอน ดงันี้ 
 การจดักระท าข้อมลู 
 เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดักระท าขอ้มลูตามขัน้ตอน ดงันี้ 

1. ตรวจสอบจ านวนความถูกตอ้ง และความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม (Editing) 
2. ท าการลงรหสั (Coding) และน าขอ้มลูต่างๆมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพวิเตอร์ โดย

ใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS (Statically Package for the Social Science) for Windows ในการ
ประมวลผล 

3. ท าการวเิคราะหข์อ้มลูต่างๆของแบบสอบถามและท าการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะหข้์อมลู 

1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธบิายถึง
ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มประชากรคอื เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
ต่อเดอืน ท าใหท้ราบถงึลกีษณะพืน้ฐานของขอ้มลู สถติทิีใ่ชไ้ดแ้ก่  

1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนที่ 1 และน ามาแจกแจงความถี่ 
(Frequency)  

1.2  ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของขอ้มูลในด้านต่างๆ ใน
แบบสอบถามส่วนที ่2, 3 รอ้ยละ และ 4  

    1.3  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมายของ
ขอ้มลูในดา้นต่างๆ ในแบบสอบถามส่วนที ่2, 3 และ 4  

2.  การวเิคราะห์โดยใช้สถิตอินุมาน (Inferential statistics) สถิตทิี่ใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิานมดีงันี้ 
  2.1 ทดสอบสมมตฐิานทางสถติขิอ้ที่ 1 เป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 
ตวัที่เป็นอสิระจากกนั คือ ลกัษณะประชากรศาสตร์ กบั พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยใชส้ถติวิเิครำะหค์่ำท ี(Independent t-test) และกำรวเิครำะหค์วำมแปรปรวนทำงเดยีว 
(One-way analysis of variance) ทดสอบความแปรปรวนด้านอายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา 
สถานภาพการสมรส และสภาพผวิหน้า ดงันัน้ ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัจะมี
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess แตกต่างกนั  เพื่อทดสอบตวัแปรของสมมตฐิาน
ทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0: ลกัษณะส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ ไม่แตกต่างกนั 
H1: ลกัษณะส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ แตกต่างกนั 
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2.2 ทดสอบสมมตฐิานทางสถิตขิอ้ที่ 2 เป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 

ตวั คอื เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง Oriental Princess ที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่าย

ของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบตวัแปรของ

สมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 

H0: เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรม

การซือ้  

H1: เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรม

การซือ้  

2.3 ทดสอบสมมตฐิานทางสถิตขิอ้ที่ 3 เป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 
ตวั คือ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ที่มีความภกัดีต่อตราสินค้าของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess  โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product  
moment correlation coefficient) ในการทดสอบตวัแปรของสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 

 
H0: พฤตกิรรมการซือ้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
H1: พฤตกิรรมการซือ้ มคีวามสมัพนัธก์บั ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

  

5.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ประกอบดว้ย 

1. สถติเิชงิพรรณนา 
เป็นหลกัการที่ใช้การเกบ็รวบรวมขอ้มูล ท าความเขา้ใจค่าสถิตเิบื้องต้น และน าเสนอ

ขอ้มลู  ซึง่เป็นการอธบิายหรอืบรรยายลกัษณะของขอ้มูลที่เกบ็รวบรวม แต่จะไม่สามารถอ้างองิถึง
ลกัษณะประชากรได ้จงึเป็นการสรุปถงึลกัษณะของขอ้มลูทีศ่กึษา (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546:127) 
ประกอบดว้ย 
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 1.1   ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชว้เิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
โดยใชส้ตูรดงันี้ 

  P  =  
 

 
 (100) 

 
 เมื่อ P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอื % (Percentage) 
   f แทน ค่าความถี่ทีต่อ้งการแปลเป็นค่ารอ้ยละ 
   n แทน ค่าจ านวนความถี่ท ัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 1.2    ค่าเฉลีย่ (Mean) ใชว้เิคราะหแ์บบสอบถามส่วนที่ 2, 3, และ 4 โดยใช้สูตรดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544:49) 

     = 
  

 
 

 
 เมื่อ    แทน คะแนนเฉลีย่ 
      แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ใช้วิเคราะห์
แบบสอบถามส่วนที ่2, 3, และ 4 โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544:49) 
 

  S.D. =  
           

      
 

 
  เมื่อ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   n แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
   x แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

       แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงั 
        แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกก าลงั 
  

2. สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient)  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546)  
 

 α = 
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 เมื่อ k แทน จ านวนค าถาม 

                          แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่างๆ 
                     แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนร่วมของค าถาม 
 α แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
 

3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
 สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ 
  3.1   การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง ใช้ค่าสถิต ิ                       
t – test เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอสิระต่อกนั 
(Independent sample) ณ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541:165) 
 ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่มให้ทดสอบความ
แตกต่างดว้ย Equal Variances assumed แต่ถ้าค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากนัทุกกลุ่มให้
ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test (สุรนิทร ์ นิยมางกรู.2548 :275) โดยใชส้ตูรดงันี้ 

   F = 
   –       

 
            

                  
   

   
 
   

 

 

  โดยที ่      F แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณา Levene 
          แทน ค่า       -      ดงันี้ 
           =   ค่าเฉลีย่ของตวัอย่างที ่I 
           =   ค่าสงัเกตที ่j ของตวัอยา่งที ่i 
     df แทน ชัน้ของความอสิระ ดงันี้ 
      ระหวา่งกลุ่ม = k – 1 

      ในกลุ่ม  = n – k 

      เมื่อ n  คอื จ านวนขอ้มลูทัง้หมด 

            k  คอื จ านวนกลุ่ม 
 
  3.1.1 กรณีทีค่วามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (  

    
 ) 

  t = 
        

 
 

  
 

 

  

  
 
 

   
 เมื่อ   t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
          แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
                                       แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
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  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

      
  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 

            แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 2 
    df  แทน  องศาอสิระ (Degree of freedom) 
 

3.1.2 กรณีทีค่วามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั (  
     

 ) 
 

    t = 
        

  
  
 

  
 

  
 

  
 
 

 

 

 

  Degree of Freedom (df) = 
 
  
 

  
 

  
 

  
 
 

  
  
 

  
 

 

    
 

  
  
 

  
 

 

    

 

 
  เมื่อ  t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
             แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1  
             แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
               

  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
      

  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่2  
       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 
        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2  
    df แทน       - 2 

 3.2   การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 
กลุ่มขึน้ไป ใช้วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance หรอื One-Way 
ANOVA) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2548: 113)  
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ตาราง 6 แสดงการค านวณ Completely Randomized Design (CDR) ANOVA 
 
แหล่งแปรปรวนหรือแหล่ง

ความผนัแปร 
องศาอิสระ 

(df) 
ผลบวกก าลงัสอง ค่าประมาณของ

ความแปรปรวน 
(MS) 

F – Prob. 

ระหวา่งกลุ่ม 
(Treatment): k 

k - 1                 

ภายในกลุ่ม n - k          

ทัง้หมด (Total) n - 1       

 
ทีม่า : กลัยา วานิชย์บญัชา (2545) การวเิคราะห์สถติสิ าหรบับรหิารและวจิยั. หน้า 14. 

 

   F  = 
   

   
 

 
       =           
       =           

 
โดยที ่ k – 1    แทน Degree of Freedom ส าหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม     

 n – k    แทน Degree of Freedom ส าหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม     
 
 เมื่อ   F แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F - Distribution 
             แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

       แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                                            แทน ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

        แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 

  k  แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

  n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
       แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

       แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  
 กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิจะท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีFisher’s 
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Least - Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2546: 258)  
 

  LSD =     

 
            

 

  
  

 

  
  

 
  เมื่อ       

 

  LSD =     

 
       

    

  
 

 
  เมื่อ       โดยที ่      = n – k 
 
 LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที่ i และ j 
 MSE  แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (   ) (Mean square error) 

 k  แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
 n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
 α  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
     แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
     แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
 

 3.2.1 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใช้ค่า Brown-Forsythe ( ) 
(Hartung.2001 :300) ใชส้ตูรดงันี้ 

    = 
   

   
 

 
   โดยค่า     =     

  

 
   

  
    

 
  เมื่อ   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
     (Mean square between group) 
       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     (Mean square within group) 
  
  ส าหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 
   k แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
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      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่ii 
   N แทน ขนาดของประชากร 
     

  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที ่i 
  3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติจะท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดวูา่คู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์2543:116) มี
สตูรดงันี้ 

   t = 
     

    
 

  
 

 

  
 

 

 
  เมื่อ  t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
        แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     (Mean square within group) 
 ส าหรบัสถติ ิDunnett’s T3 
      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i  
      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 
 กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้วพบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมกีารแจกแจงแบบ
ปกต ิและมคี่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิตทิดสอบ Brown-Forsythe ( ) ใน
การทดสอบค่าเฉลี่ย ถ้าพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple comparisons) เพื่อเปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ว่ามีคู่ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกนั ในระดบัความส าคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้วธิ ีDunnett’s T3 เพื่อ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2548: 242) 
 3.3 การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนัที่แต่ละตวัมี
ระดบัการวดัของขอ้มลูในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใชก้ารวเิคราะห์สถิตสิหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 เพื่อ
ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 และ 3 (ชศูร ีวงศร์ตันะ.2544:316) โดยใชส้ตูรดงันี้ 
 

       =  
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   เมื่อ     แทน  สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
       แทน ผลรวมของคะแนน x 
       แทน ผลรวมของคะแนน y 
        แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
        แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
        แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y  
    n แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ตาราง 7 แสดงคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์จะมคีา่ระหว่าง         

 
ค่า r ค่าสมัประสิทธ์ิ ค าอธิบาย 

คา่ r มคีา่อยู่ระหวา่ง 
 
คา่ r มคีา่อยู่ระหวา่ง 
 
คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้
 
คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้
 
คา่ r เท่ากบั 

-1 ถงึ 0 
 

0 ถงึ 1 
 
1 
 

-1 
 
0 

แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
ตรงกนัขา้ม 
แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนั 
แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธ์กนัมาก 
แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
ตรงกนัขา้มและมคีวามสมัพนัธ์กนัมาก 
แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามไมม่คีวามสมัพนัธ์กนัเลย 

 
ทีม่า : ชศูร ีวงศร์ตันะ (2534). สถติเิพื่อการวจิยั. หน้า 316. 

 
 โดยมเีกณฑใ์นการประเมนิระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรทีท่ าการทดสอบสมมตฐิานดงันี้ 
(ชศูร ีวงศร์ตันะ 2544 : 316) 
 
      ค่าระดบัความสมัพนัธ ์  การแปลความหมายของค่าระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปร 

 0.81 – 1.00 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
 0.61 – 0.80 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
 0.41 – 0.60 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
 0.21 – 0.40 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
 0.01 – 0.20 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 
       0   หมายถงึ ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูเรื่อง เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่

มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ และความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรที่
ศกึษา ดงันี้ 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน  ค่าเฉลีย่ 
S.D.   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
t   แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t - distribution 
SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน  ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F   แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t - distribution 
r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
df   แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) 
Sig2 tailed  แทน  ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ
H0   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
*   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**   แทน  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัครัง้นี้  

ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยเรยีงล าดบัหวัขอ้เป็น 5 
ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี   1  การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคล 
ตอนท่ี   2 การวเิคราะห์เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี   3  การวเิคราะห์พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภค

เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตอนท่ี   4  การวเิคราะหค์วามภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี  5  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุอาชพี รายได ้การศกึษา สถานภาพการ

สมรส และสภาพผวิหน้า แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั 
2. เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง Oriental Princess 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย กจิกรรมเชงิการตลาด การใชพ้นกังานขาย และการ
บรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess 

3. พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดี
ของผูบ้รโิภค 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุสถานภาพทางการสมรส ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสภาพผิวหน้า  ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน โดยน าเสนอในรูปของความถี่ และร้อยละ 
ดงันี้ 
 
ตาราง 8 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
1.   อาย ุ
           15 – 24 ปี 
           25 – 34 ปี 
           35 – 44 ปี 
           45 ปีขึน้ไป 

 
76 
172 
76 
76 

 
19.00 
43.00 
19.00 
19.00 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ 
             โสด 
             สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
             หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

 
228 
160 
12 

 
57.00 
40.00 
3.00 

    รวม                  400     100.00 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
ข้อมลูส่วนบคุคล จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

3.   ระดบัการศกึษา 
              ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
              ปรญิญาตร ี
              สงูกวา่ปรญิญาตร ี 

 
44 
256 
100 

 
11.00 
64.00 
25.00 

รวม 400 100.00 
4.   อาชพี 
              นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 
              พนกังานบรษิทัเอกชน                
              รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
              ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ  

 
40 
228 
80 
52 

 
10.00 
57.00 
20.00 
13.00 

รวม 400 100.00 
5.   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
 6,000 – 15,999 บาท 140 35.00 
               16,000 – 25,999 บาท 92 23.00 
               26,000 – 35,999 บาท 84 21.00 
               36,000 บาทขึน้ไป 84 21.00 

รวม  400 100.00 
6.   สภาพผวิหน้า 
              ผวิมนั 
              ผวิแหง้  
              ผวิผสม 
              ผวิธรรมดา 

 
152 
52 
96 
100 

 
38.00 
13.00 
24.00 
25.00  

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 8 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess จ านวน 400 คนมดีงันี้ 

ด้านอายุ ผู้บริโภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมอีาย ุ25-34 ปี มจี านวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.00 รองลงมาคอือายุ 15-24 ปี มี
จ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 ต่อมาคอือาย ุ35-44 ปี มจี านวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 19.00 
และอาย ุ45 ปีขึน้ไป มจี านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 
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ด้านสถานภาพ ผู้บรโิภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมสีถานภาพโสด มจี านวน 228 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.00 รองลงมา คอื สถานภาพการ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั มจี านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่
มจี านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 

ด้ำนระดบักำรศึกษำ ผู้บรโิภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess ส่วนใหญ่ที่
ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมจี านวน 256 คน คดิเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมา
คอื ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีมจี านวน 100 คน คดิเป็นร้อยละ 25.00 และระดบัการศกึษา
ต ่ากวา่ปรญิญาตร ีมจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00  

ด้ำนอำชีพ ผู้บริโภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มจี านวน 228 คน คดิเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมาคอื
อาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจี านวน 80 คน คดิเป็นร้อยละ 20.00 ต่อมาคอือาชพีธุรกจิส่วนตวั/
อาชพีอสิระ มจี านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 และอาชพีนักเรยีน / นิสติ / นักศกึษา มจี านวน 
40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00              

ด้ำนรำยได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บรโิภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess ส่วน
ใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 6,000 – 15,999 บาท มจี านวน 140 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 35.00 รองลงมา คอื 16,000 – 25,999 บาท มจี านวน 92 คน คดิเป็นร้อยละ 23.00 ต่อมา
คือ 26,000 – 35,999 บาท มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และ 36,000 บาทขึ้นไป มี
จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.00 

ด้านสภาพผิวหน้า ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีใ่ชเ้ครื่องส าอาง Oriental Princess ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมสีภาพผวิมนั มจี านวน 152 คน คดิเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมา คอื ผวิธรรมดา มี
จ านวน  100 คน คดิเป็นร้อยละ 25.00 ต่อมาคือ ผวิผสม มจี านวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 24.00 
และผวิแหง้ มจี านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00  

เนื่องจากข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเพศหญิงที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน
สถานภาพมคีวามถี่ของขอ้มลูและการกระจายตวัไม่สม ่าเสมอ บางกลุ่มมจี านวนความถี่น้อยเกนิไป 
ดงันัน้เพื่อท าการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัจงึท าการรวบรวมกลุ่มขอ้มูลใหม่เพื่อให้การกระจายของ
ขอ้มลูมคีวามสม ่าเสมอ ซึง่ไดก้ลุ่มขอ้มลูใหม่ดงันี้ คอื 
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ตาราง 9 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุสถานภาพ 
    ทางการ สมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสภาพผวิหน้า ทีท่ าการจดักลุ่ม 
    ใหม่ 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
2.  สถานภาพ 
             โสด 
             สมรส/อยูด่ว้ยกนั/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

      
            228 
            172  

 
57.00 
43.00 

รวม      400 100.00 
 

จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess ดา้นสถานภาพทีท่ าการจดักลุ่มใหม่เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิาน มรีายละเอยีดดงันี้ 

 
ด้านสถานภาพ ผู้บรโิภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess ส่วนใหญ่ที่ตอบ

แบบสอบถามมสีถานภาพโสด มจี านวน 228 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.00 รองลงมา คอื สถานภาพการ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ มจี านวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.00  

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสาร 
     ทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร 
 
เครื่องมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำร   S.D. ระดบัควำมส ำคญั 
1. ดา้นการโฆษณา (Advertising) 3.77 .505 มาก 
2. ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด (Event Marketing) 3.17 .703 ปานกลาง 
3. ดา้นการส่งเสรมิการขาย  (Sale Promotion) 4.11 .584 มาก 
4. ดา้นการใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 3.81 .481 มาก 
5. ดา้นการบรกิาร (Service) 3.10 .885 ปานกลาง 
                      รวม 3.59 .500 มำก 
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 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะห์ความส าคญัของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการที่มต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่ให้ความส าคัญอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 เมื่อ
พจิารณารายดา้นพบวา่ 
 ดา้นทีผู่บ้รโิภคเพศหญิงให้ความส าคญัระดบัมาก คอื ด้านการส่งเสรมิการขาย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.11 รองลงมา คอื ด้านการใช้พนักงานขาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 และด้านโฆษณา มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77  

ด้านที่ผู้บรโิภคเพศหญิงให้ความส าคญัระดบัปานกลาง คอื ด้านกจิกรรมเชงิการตลาด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17 และดา้นการบรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.10 
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสาร 
     ทางการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา ทีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ 
     ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เครื่องมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำร 

ด้ำนกำรโฆษณำ (Advertising) 
  S.D. ระดบัควำมส ำคญั 

1. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ 4.32 .711 มากทีสุ่ด 
2. การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น นิตยสาร ,  

หนงัสอืพมิพ,์ แผ่นพบั 
3.65 .631 มาก 

3. การโฆษณาผ่านอนิเทอรเ์น็ต,เวบ็ไซต ์ 3.77 .829 มาก 
4. การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา 3.37 .720 ปานกลาง 

                       รวม 3.77 .505 มำก 
 

จากตาราง 11 ผลการวเิคราะห์ความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการ ด้านการโฆษณา ที่มต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่ 

 ขอ้ที่ผู้บรโิภคเพศหญิงให้ความส าคญัระดบัมากที่สุด คอื การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32   

ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเพศหญงิใหค้วามส าคญัระดบัมาก คอื การโฆษณาผ่านอนิเทอร์เน็ต,เวบ็ไซต ์
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 , การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ์ เช่น นิตยสาร,หนงัสอืพมิพ,์ แผ่นพบั มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.65 
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 ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเพศหญงิใหค้วามส าคญัระดบัปานกลาง คอื การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.37 
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสาร 
     ทางการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด ทีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess  
     ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เครื่องมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำร 
ด้ำนกิจกรรมเชิงการตลาด (Event Marketing) 

  S.D. ระดบัควำมส ำคญั 

1. งานแสดงสนิคา้ของ Oriental Princess เช่น 
“Paint  the Journey  Limited Edition” 

3.32 .905 ปานกลาง 

2. แคมเปญต่างๆ เช่น “Oriental Princess 
Society” “Voice your choice” “Yes, I’m 30” 
เป็นตน้ 

3.49 .912 มาก 

3. กจิกรรม Road Show ของ Oriental Princess 
เช่น "สวิลขิติ ลขิติสวิ สู่ผวิสวย"” 

3.15 1.035 ปานกลาง 

4. การจดังานฉลองของ Oriental Princess เช่น 
จดักจิกรรมฉลองครบรอบ 15 ปี เป็นตน้ 

2.66 .911 ปานกลาง 

5. การจดัประกวด เช่น “Princess of The 
Oriental Beauty” เป็นตน้ 

2.66 .943 ปานกลาง 

6. การเปิดตวัสนิคา้ใหม่ของ Oriental Princess 3.73 .905 มาก 
                        รวม 3.17 .703 ปำนกลำง 

 
จากตาราง 12 ผลการวเิคราะห์ความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บรูณาการ ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด ทีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่ให้ความส าคญัอยู่ในระดบั          
ปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่ 

 ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเพศหญงิใหค้วามส าคญัระดบัมาก คอื การเปิดตวัสนิคา้ใหม่ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.73 รองลงมา คอื แคมเปญต่างๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 

 ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเพศหญงิใหค้วามส าคญัระดบัปานกลาง คอื งานแสดงสนิคา้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.32 รองลงมา คอื กจิกรรม Road Show มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.15 การจดังานฉลอง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
2.66 และการจดัประกวด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.66 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสาร 
      ทางการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ทีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princes 
      ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เครื่องมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำร 

ด้ำนการส่งเสริมการขาย  (Sale Promotion) 
  S.D. ระดบัควำมส ำคญั 

1. การแจกตวัอยา่งสนิคา้ใหท้ดลองใช ้ 3.81 .845 มาก 
2. การแถมสนิคา้ 3.86 .800 มาก 
3. การรบัส่วนลดเมื่อซือ้สนิคา้ชิน้ที ่2  4.45 .659 มากทีสุ่ด 
4. การใหส้่วนลดพเิศษแก่สมาชกิ 4.33 .680 มากทีสุ่ด 
5. การใหส้ทิธพิเิศษแก่สมาชกิ เชน่ “Oriental 

Princess society” 
4.38 .770 มากทีสุ่ด 

6. ความหลากหลายในการจดักจิกรรม 3.82 .817 มาก 
                          รวม 4.11 .584 มาก 
 

จากตาราง 13 ผลการวเิคราะห์ความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บรูณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ที่มต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่ให้ความส าคญัอยู่ในระดบั          
มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่ 

 ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเพศหญงิใหค้วามส าคญัระดบัมากทีสุ่ด คอื การรบัส่วนลดเมื่อซือ้สนิค้าชิ้นที่ 2 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.45 รองลงมา คอื การใหส้ทิธพิเิศษแก่สมาชกิ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 และการให้
ส่วนลดพเิศษแก่สมาชกิ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.33 

 ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเพศหญงิใหค้วามส าคญัระดบัมาก คอื การแถมสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86  
รองลงมา คอื ความหลากหลายในการจดักจิกรรม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 , การแจกตวัอย่างสนิค้า
ใหท้ดลองใช ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 
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ตาราง 14 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสารทาง 
     การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ทีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ 
     ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เครื่องมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำร 
ด้ำนการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

  S.D. ระดบัควำมส ำคญั 

1. การแนะน าและตอบค าถามเกีย่วกบัขอ้มลู
ผลติภณัฑ ์

3.81 .685 มาก 

2. การแนะน าโปรโมชัน่ 3.94 .687 มาก 
3. ความเป็นกนัเองของพนกังานขาย 3.90 .700 มาก 
4. บุคลกิภาพของพนกังานขาย 3.53 .667 มาก 
5. ความสะดวกและความรวดเรว็ในการบรกิาร 3.97 .794 มาก 
6. คุณภาพการใหบ้รกิารโดยรวมของพนกังานขาย 3.73 .602 มาก 

                      รวม 3.81 .481 มำก 
 

จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์ความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บรูณาการ ดา้นการใชพ้นกังานขาย ที่มต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่ให้ความส าคญัอยู่ในระดบั          
มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่ 

 ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเพศหญิงให้ความส าคญัระดบัมาก คอื ความสะดวกและความรวดเรว็ในการ
บรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 รองลงมา คอื การแนะน าโปรโมชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 ความเป็น
กนัเองของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.90 การแนะน าและตอบค าถามเกี่ยวกับข้อมูล
ผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 คุณภาพการใหบ้รกิารโดยรวมของพนกังานขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.73 และบุคลกิภาพของพนกังานขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสาร 
     ทางการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการบรกิาร ทีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ 
     ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เครื่องมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบรูณำกำร 

ด้ำนการบริการ (Service) 
  S.D. ระดบัควำมส ำคญั 

1. การใหบ้รกิารหลงัการขาย เช่น บรกิารนวดหน้า
ฟร ีบรกิารตรวจสภาพผวิฟร ี

3.08 1.02 ปานกลาง 

2. การใหบ้รกิารเสรมิ เช่น บรกิารแต่งหน้า 3.12 .898 ปานกลาง 
3. การใหค้ าปรกึษาดา้นผวิพรรณ 3.12 .952 ปานกลาง 

                       รวม 3.10 .885 ปำนกลำง 
 

จากตาราง 15 ผลการวเิคราะห์ความส าคญัของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการ ด้านการบรกิาร ที่มต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมพบวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.10 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่ 

 ขอ้ที่ผู้บรโิภคเพศหญิงให้ความส าคญัระดบัปานกลาง คอื การให้บรกิารเสริม มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.12 และการใหค้ าปรกึษาดา้นผวิพรรณ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.12 รองลงมา คอื การให้บรกิาร
หลงัการขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.08  
 

ตอนท่ี   3  การวเิคราะห์พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภค
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความถ่ีในการซ้ือเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

n Minimum Maximum   S.D. 

 400 1 6 2.47 .812 
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 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess โดยเฉลี่ย ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บรโิภคเพศหญิงมีความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางน้อยที่สุด 1 ครัง้/ปี และ มคีวามถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอางมากทีสุ่ด 6 ครัง้/ปี โดยเฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้/ปี   
 
ตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของงบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess โดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

งบประมาณในการซ้ือเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

n Minimum Maximum   S.D. 

 400 200 2500 979.25 384.645 
 

 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของงบประมาณในการ
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess โดยเฉลีย่ ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิมงีบประมาณในการซือ้เครื่องส าอางน้อยที่สุด  200 บาท/ครัง้ และมงีบประมาณ
ในการซือ้เครื่องส าอางมากทีสุ่ด  2500 บาท/ครัง้ โดยเฉลีย่ประมาณ  979.25  บาท/ครัง้   

 
ตาราง 18 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของจ านวนเครื่องส าอาง Oriental Princess ที ่
     ซือ้โดยเฉลีย่ (ชิน้/ครัง้) ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

จ านวนเครื่องส าอาง 
 Oriental Princess ท่ีซ้ือ 

n Minimum Maximum   S.D. 

 400 1 8 2.70 0.764 
 

 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของจ านวนเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ที่ซื้อโดยเฉลี่ยของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภค
เพศหญงิซือ้เครื่องส าอางจ านวนน้อยทีสุ่ด 1 ชิ้น/ครัง้ และ ซื้อเครื่องส าอางจ านวนมากที่สุด 8 ชิ้น/
ครัง้ โดยเฉลีย่ประมาณ 3 ชิน้/ครัง้   
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ตาราง 19 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental  
      Princess โดยเฉลีย่ (ปี) ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้า 
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

n Minimum Maximum   S.D. 

 400 1 10 3.30 2.145 
 

 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้
เครื่องส าอาง Oriental Princess โดยเฉลี่ยของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิมรีะยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้จ านวนน้อยทีสุ่ด 1  ปี และ มรีะยะเวลาทีเ่ป็นลกูค้าจ านวน
มากทีสุ่ด 10  ปี โดยเฉลีย่ประมาณ 3 ปี   
 
ตาราง 20 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละของประเภทของเครื่องส าอาง Oriental Princess ทีใ่ชข้อง 
     ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ประเภทของเครื่องส าอาง Oriental Princess  จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ผลติภณัฑส์ าหรบับ ารุงผวิหน้า 124 31.00 
2. ผลติภณัฑส์ าหรบัผวิกาย              100 25.00 
3. ผลติภณัฑส์ าหรบัเสน้ผม   68 17.00 
4. ผลติภณัฑส์ าหรบัแต่งหน้า 108 27.00 

รวม 400 100.00 
  

จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหจ์ านวน และค่ารอ้ยละของประเภทของเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยเฉลี่ยของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงใช้
เครื่องส าอางประเภทผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้ามากที่สุด มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00  
รองลงมาคอื ผลติภณัฑส์ าหรบัแต่งหน้า มจี านวน 108 คน คดิเป็นร้อยละ 27.00 ผลติภณัฑ์ส าหรบั
ผวิกาย มจี านวน 100 คน คดิเป็นร้อยละ 25.00 และผลติภณัฑ์ส าหรบัเส้นผม มจี านวน 68 คน     
คดิเป็นรอ้ยละ 17.00          
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ตาราง 21 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละของช่องทางสื่อทีผู่บ้รโิภคเพศหญงิรูจ้กัเครื่องส าอาง Oriental  
     Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ช่องทางส่ือของเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

1. สื่อสิง่พมิพ ์ 48 12.00 
2. วทิย-ุโทรทศัน์              164 41.00 
3. อนิเทอรเ์น็ต/เวบ็ไซต ์ 116 29.00 
4. มคีนแนะน า 72 18.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์จ านวน และค่าร้อยละของช่องทางสื่อที่ผู้บรโิภคเพศหญิง
รูจ้กัเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภค
เพศหญงิรูจ้กัช่องทางสื่อวทิย-ุโทรทศัน์มากทีสุ่ด มจี านวน 164 คน คดิเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมา 
คอื อนิเทอรเ์น็ต/เวบ็ไซต ์มจี านวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.00 มคีนแนะน า มจี านวน 72 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 18.00 และสื่อสิง่พมิพ ์มจี านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 
 
ตาราง 22 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละของบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ส่ิงท่ีมีอิทธิพลของเครื่องส าอาง Oriental Princess จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
1. ตนเอง 260 65.00 
2. ครอบครวั     8 2.00 
3. เพื่อน 80 20.00 
4. โปรโมชัน่ 32 8.00 
5. พนกังานขาย 20 5.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหจ์ านวน และค่าร้อยละของบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สิง่ที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเพศหญงิมากทีสุ่ด คอื ตนเอง มจี านวน 260 คน คดิเป็นร้อยละ 
65.00 รองลงมา คอื เพื่อน มจี านวน 80 คน คดิเป็นร้อยละ 20.00 โปรโมชัน่ มจี านวน 32 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 8.00 พนกังานขาย มจี านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00    
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ตอนท่ี   4  การวเิคราะหค์วามภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 23 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละของบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
ควำมภกัดีต่อเครื่องส ำอำง Oriental Princess   S.D. ระดบัควำมภกัดี 

1. ท่านจะซือ้เครื่องส าอาง Oriental princess เมื่อมี
สนิคา้ออกใหม่  

3.44 .953 มาก 

2. ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess  

3.52 .843 มาก 

3. หากเครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการสง่เสรมิการ
ขายทีน่่าสนใจ ท่านยงัคงเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess  

3.35 .921 ปานกลาง 

4. หากเครื่องส าอาง Oriental Princess ปรบัราคา
สงูขึน้ ท่านยงัคงเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess  

3.07 1.013 ปานกลาง 

5. หากมผีูอ้ื่นแนะน าใหท้่านใหเ้ครื่องส าอางยีห่อ้อื่น 
ท่านยงัคงเลอืกใชเ้ครื่องส าอาง Oriental Princess  

3.34 .962 ปานกลาง 

                       รวม 3.34 .836 ปำนกลำง 
 
จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหจ์ านวน และค่าร้อยละของบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภค
เพศหญิงมคีวามคดิเหน็ด้านความภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess อยู่ในระดบัปานกลาง  
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ 

ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามคิดเหน็ด้านความภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess โดย
เรยีงจากมากไปหาน้อย ดงันี้ ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามคดิเหน็ระดบัมาก คอื ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่น
ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52 รองลงมา คอื ท่านจะซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess เมื่อมสีนิคา้ออกใหม่ มคี่าเฉลีย่ 3.44 ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามคดิเหน็ระดบัปาน
กลาง คือ หากเครื่องส าอางยี่ห้ออื่นจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ท่านยงัคงเลือกซื้ อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่าเฉลี่ย 3.35 รองลงมา คอื หากมีผู้อื่นแนะน าให้ท่านใช้
เครื่องส าอางยีห่้ออื่น ท่านยงัคงเลอืกใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่าเฉลี่ย 3.34 และหาก
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เครื่องส าอาง Oriental Princess ปรบัราคาสงูขึน้ ท่านยงัคงเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess 
มคี่าเฉลีย่ 3.07 

 
ตอนท่ี  5  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ อาชีพ 

รายได้ การศึกษา สถานภาพการสมรส และสภาพผิวหน้า แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี้    

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

H0: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิานจะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig มคี่า
น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s 
test โดยตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 24 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess กบัอายุ ดว้ย Test of Homogeneity of variances 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง  
Oriental Princess 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

1.365 3 
 

396 0.253 

ดา้นงบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

1.779 2 397 0.170 

ดา้นจ านวนทีซ่ือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

0.208 3 396 0.891 

ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

3.157* 3 396 0.015 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งอาย ุกบัพฤตกิรรมการซื้อด้านความถี่
ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.253 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติ               
F-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งอาย ุกบัพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณในการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.170 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ความแปรปรวนของอายใุนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิF-test ในการ
ทดสอบ 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายุ กับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.891 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ความแปรปรวนของอายใุนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิF-test ในการ
ทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งอาย ุกบัพฤตกิรรมการซื้อด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้า
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.015 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 
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ตาราง 25 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้ในการซือ้เครื่องส าอาง  
      Oriental Princess กบัอาย ุ
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง 
 Oriental Princess 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig 

ด้านระยะเวลาที่เ ป็นลูกค้าเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

0.298 3 338.886 0.827 

 
 จากตาราง 25 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤติกรรมการซื้อด้านระยะเวลาที่เป็น
ลูกค้าเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัอายุ โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe test พบว่า มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.827 ซึง่มคี่ามากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคที่มี
อายตุ่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูค้าในการซื้อ
ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัอาย ุ
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องส าอาง Oriental 

Princess 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้
เครื่องส าอาง Oriental 

Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

0.341 
263.356 

3 
396 

0.114 
0.665 

0.171 0.916 

 รวม 263.697 399    
ด้านงบประมาณในการ
ซื้ อ เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง 
Oriental Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

299348.153 
58733426.85 

2 
397 
 

149674.077 
147943.141 

1.012 0.365 

 รวม 59032775.00 399    
ดา้นจ านวนเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ทีซ่ ือ้ 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

0.380  
232.810 

3 
396 

0.127 
0.588 

0.216 0.886 

 รวม 233.190 399    
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 จากตาราง 26 ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้าน
ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัอายุ โดยใช้การทดสอบแบบ One Way 
ANOVA พบว่า มคี่า Sig  เท่ากบั 0.916 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงที่มอีายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่ต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณใน
การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัอายุ โดยใช้การทดสอบแบบ One Way ANOVA พบว่า 
มคี่า Sig  เท่ากบั 0.365 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีายุแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวน
เครื่องส าอาง Oriental Princess ทีซ่ ือ้กบัอาย ุโดยใช้การทดสอบแบบ One Way ANOVA พบว่า มี
ค่า Sig เท่ากบั 0.886 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้รโิภค
เพศหญงิที่มอีายุแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีาชีพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

H0: ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิานจะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig มคี่า
น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 
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โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
test โดยตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

ตาราง 27 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess กบัอาย ุดว้ย Test of Homogeneity of variances 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง  
Oriental Princess 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

0.529 3 
 

396 0.663 

ดา้นงบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

0.577 3 396 0.631 

ดา้นจ านวนทีซ่ือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

0.415 3 396 0.743 

ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

3.302* 3 396 0.020 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอาชีพ กบัพฤตกิรรมการซื้อด้าน
ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.663 ซึง่มากกวา่ 0.05 ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติ           
F-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งอาย ุกบัพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณในการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.631 ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติ  F-test ในการ
ทดสอบ 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายุ กับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.743 ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติ  F-test ในการ
ทดสอบ 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งอาย ุกบัพฤตกิรรมการซื้อด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้า
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.020 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

 
ตาราง 28 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้ในการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัอาชพี  
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง 
 Oriental Princess 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig 

ด้านระยะเวลาที่เ ป็นลูกค้าเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

6.130** 3 192.773 0.001 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 28 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤติกรรมการซื้อด้านระยะเวลาที่เป็น
ลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัอาชพี โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe test พบว่า มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้าต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยั จงึไดน้ าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
ทีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหวา่งอาชพีกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
      เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s  
      T3 
     

อายุ  
 

  

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

3.20 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3.14 

รบัราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

3.05 

ธรุกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

4.46 
นกัเรยีน/นิสติ/
นกัศกึษา 

3.20 - 0.059 
(1.000) 

0.150 
(0.998) 

-1.261* 
(0.022) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.14  - 0.090 
(1.000) 

-1.321** 
(0.005) 

รบัราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

3.05   - -1.411** 
(0.008) 

ธุรกจิสว่นตวั/อาชพี
อสิระ 

4.46    - 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 , **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหวา่งอาชพีกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
พบวา่ 

 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/
อาชพีอสิระ มคี่า Sig เท่ากบั 0.022 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มี
อาชพีนกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่
เป็นลกูคา้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.26 

 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอาชพีพนักงานเอกชนมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง  Oriental 
Princess ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้า แตกต่างจากผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพี
อสิระ มคี่า Sig เท่ากบั 0.005 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีาชพี
พนกังานเอกชนมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้าน้อย
กว่าผู้บรโิภคเพศหญิงที่มีอาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.32 

 ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้า แตกต่างจากผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั /อาชพี
อสิระ มคี่า Sig เท่ากบั 0.008 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีาชพีรบั
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ราชการ/รฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้า 
น้อยกวา่ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.41 

ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัอาชพี 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องส าอาง Oriental 

Princess 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้
เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

1.540 
262.158 

3 
396 

0.513 
0.662 

0.775 0.508 

 รวม 263.698 399    
ดา้นงบประมาณในการซื้อ
เ ค รื่ อ ง ส า อา ง  Oriental 
Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

340541.026 
58692233.97 

3 
369 

113513.675 
148212.712 

0.766 0.514 

 รวม 59032775.00 399    
ด้ า น จ า น ว น ที่ ซื้ อ
เ ค รื่ อ ง ส า อา ง  Oriental 
Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

1.683 
231.507 

3 
396 

0.561 
0.585 

0.959 0.412 

 รวม 233.190     
 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้าน

ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัอายุ โดยใช้การทดสอบแบบ One Way 
ANOVA พบว่า มคี่า Sig เท่ากบั 0.508 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีาชพีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่ต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณใน
การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัอายุ โดยใช้การทดสอบแบบ One Way ANOVA พบว่า 
มคี่า Sig เท่ากบั 0.514 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 
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ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัอายุ โดยใช้การทดสอบแบบ One Way ANOVA พบว่า มคี่า 
Sig เท่ากบั 0.412 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บรโิภค
เพศหญิงที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อด้านด้านจ านวนที่ซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
  สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มรีายได้แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 
H0: ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีรายได้แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

Oriental Princess ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีรายได้แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

Oriental Princess แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิานจะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig มคี่า
น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
test โดยตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 31  แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess กบัรายได ้ดว้ย Test of Homogeneity of variances 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง  
Oriental Princess 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

2.733* 3 
 

396 0.044 

ดา้นงบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

0.349 3 396 0.790 

ดา้นจ านวนทีซ่ือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

0.747 3 396 0.525 

ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

2.947* 3 396 0.033 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได้ กบัพฤติกรรมการซื้อด้าน
ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของ
รายไดใ้นแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งรายได ้กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณในการ
ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.790 ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติ  F-test ใน
การทดสอบ 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได้ กับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.525 ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติ  F-test ในการ
ทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได้ กบัพฤติกรรมการซื้อด้านระยะเวลาที่เป็น
ลูกค้าเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายได้ใน
แต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 
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ตาราง 32 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้ในการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัรายได ้ 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง 
 Oriental Princess 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

0.164 3 363.052 0.921 

ด้านระยะเวลาที่เ ป็นลูกค้าเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

4.322** 3 381.932 0.005 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 32 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัรายได้ โดยใช้สถิต ิ Brown-Forsythe test พบว่า มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.921 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บรโิภค
เพศหญงิทีม่รีายไดต่้างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ในการซือ้
ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้าเครื่องส าอาง 
Oriental Princess กบัรายได ้โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe test พบว่า มคี่า Sig เท่ากบั 0.005 ซึ่ง
มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มรีายได้ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยั จงึไดน้ าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
ทีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหวา่งรายไดก้บัพฤตกิรรมการซือ้ 
     เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s  
     T3   
   

รายได้  
 

  

6,000-15,999 
บาท 
3.77 

16,000-25,999 
บาท 
2.82 

26,000-35,999 
บาท 
3.14 

36,000 บาท 
ขึน้ไป 
3.19 

6,000-15,999 บาท 3.77 - 0.94** 
(0.006) 

0.62 
(0.151) 

0.58 
 (0.319) 

16,000-25,999 บาท 2.82  - -0.31 
(0.826) 

-0.36 
(0.796) 

26,000-35,999 บาท 
 

3.14   - -0.04 
(1.000) 

36,000 บาทขึน้ไป 3.19    - 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  
จากตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายได้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 พบวา่ 

 ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่รีายได ้6,000-15,999 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคเพศหญงิที่มรีายได้ 16,000-25,999 บาท 
มคี่า Sig เท่ากบั 0.006 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มรีายได้ 6,000-
15,999 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้า 
มากกวา่ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มรีายได้ 16,000-25,999 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.94 

ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

H0: ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess แตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิานจะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig มคี่า
น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s 
test โดยตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
ตาราง 34 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess กบัระดบัการศกึษา ดว้ย Test of Homogeneity of variances 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งระดบัการศกึษา กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.361 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง  
Oriental Princess 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

1.023 2 
 

397 0.361 

ดา้นงบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

1.779 2 397 0.170 

ดา้นจ านวนทีซ่ือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess 0.551 2 397 0.577 
ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

3.407* 2 397 0.034 
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คอื ยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของระดบัการศึกษาในแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซื้อด้าน
งบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.170 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของระดบัการศึกษาในแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างระดบัการศกึษา กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนที่
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.577 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H0) หมายความวา่ ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิ
F-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งระดบัการศกึษา กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านระยะเวลา
ที่เป็นลูกค้าเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของ
ระดบัการศกึษาในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

 
ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้ในการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัระดบัการศกึษา 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง 
 Oriental Princess 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig 

ด้านระยะเวลาที่เ ป็นลูกค้าเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

0.778  2 198.180 0.461 

 
จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤติกรรมการซื้อด้านระยะเวลาที่เป็น

ลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัระดบัการศกึษา โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe test พบว่า 
มคี่า Sig เท่ากบั 0.461 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มรีะดบัการศกึษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัระดบัการศกึษา 
 
พฤติกรรมการซ้ือ

เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้
เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

1.405 
262.293 

2 
397 

0.702 
0.661 

1.063 0.346 

 รวม 263.698 399    
ดา้นงบประมาณในการ
ซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

299348.153 
58733426.85 

2 
397 

149674.077 
147.943.141 

1.012 0.365 

 รวม 59032775.00 399    
ด้ า น จ า น ว น ที่ ซื้ อ
เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

0.623 
232.567 

2 
397 

0.311 
0.586 

0.532 0.588 

 รวม 233.190 399    
 
จากตาราง 36 ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้าน

ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัระดบัการศกึษา โดยใช้การทดสอบแบบ One 
Way ANOVA พบวา่ มคี่า Sig เท่ากบั 0.346 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อด้านความถี่ใน
การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณใน
การซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัระดบัการศกึษา โดยใช้การทดสอบแบบ One Way 
ANOVA พบว่า มคี่า Sig เท่ากบั 0.365 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อด้าน
งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่ต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัระดบัการศกึษา โดยใช้การทดสอบแบบ One Way ANOVA 
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พบวา่ มคี่า Sig เท่ากบั 0.588 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 
H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

Oriental Princess ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

Oriental Princess แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้สองกลุม่

เป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig มคี่าน้อยกวา่ 0.05 ซึง่สามารถแสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน
ไดด้งัต่อไปนี้  

โดยจะท ำกำรตรวจสอบคำ่ควำมแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ Levene’s test 
โดยตัง้สมมตฐิำนดงันี ้ 

H
0 
= คำ่ควำมแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตำ่งกนั  

H 
1 
= คำ่ควำมแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตำ่งกนั  

ผลกำรทดสอบควำมแปรปรวนโดยใช้ระดบัควำมเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐำน

หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐำนรอง (H1) ก็ตอ่เมื่อคำ่ Sig มีคำ่น้อยกวำ่ 0.05 ผลกำรทดสอบแสดงดงั
ตำรำง 37 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัสถานภาพการสมรส 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

Levene’s test for Equity of Variances 
F Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

1.032 0.310 

ดา้นงบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

0.258 0.612 

ดา้นจ านวนทีซ่ือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

1.315 0.252 

ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

1.273 0.260 

 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มูลด้วย Levene’s test พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess โดยจ าแนกตามสภาพสมรส 
มคี่า Sig เท่ากบั  0.310 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั และเมื่อใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนั (Equal Variances Assumed) ผลการทดสอบ ดงัตาราง 38 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มูลด้วย Levene’s test พบว่า พฤตกิรรมการซื้อ
ด้านงบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยจ าแนกตามสภาพสมรส มคี่า Sig 
เท่ากบั  0.612 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั และเมื่อใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่าง
กนั (Equal Variances Assumed) ผลการทดสอบ ดงัตาราง 38 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มูลด้วย Levene’s test พบว่า พฤตกิรรมการซื้อ
ด้านจ านวนที่ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยจ าแนกตามสภาพสมรส มคี่า Sig เท่ากบั  
0.252 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั และเมื่อใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (Equal 
Variances Assumed) ผลการทดสอบ ดงัตาราง 38 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของขอ้มูลด้วย Levene’s test พบว่า พฤตกิรรมการซื้อ
ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้าเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยจ าแนกตามสภาพสมรส มคี่า Sig 
เท่ากบั  0.260 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ค่าความ
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แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั และเมื่อใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่าง
กนั (Equal Variances Assumed) ผลการทดสอบ ดงัตาราง 38 
 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพการสมรส กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     เครื่องส าอาง Oriental Princess  
 
พฤ ติ ก ร ร มก า ร ซ้ื อ
เครื่องส าอาง Oriental 
Princess  

t-test for Equality of Means 
สถานภาพ n   S.D. t df Sig 

(2-tailed) 
ดา้นความถี่ในการซือ้
เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

โสด 
สมรส/หยา่ 

228 
172 

2.48 
2.45 

0.854 
0.759 

0.406 398 0.685 

ดา้นงบประมาณในการ
ซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

โสด 
สมรส/หยา่ 

228 
172 

980.70 
977.32 

393.868 
373.199 

0.087 398 0.931 

ดา้นจ านวนทีซ่ือ้
เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

โสด 
สมรส/หยา่ 

228 
172 

2.68 
2.72 

0.831 
0.667 

0.494 398 0.622 

ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็น
ลกูคา้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

โสด 
สมรส/หยา่ 

228 
172 

3.50 
3.02 

2.21 
2.02 
 

2.252* 398 0.025 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 38 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างสถานภาพการสมรส กบัพฤตกิรรม

การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess พบวา่ 
พฤตกิรรมดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.685 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 

Princess ดา้นความถี่ไม่แตกต่างกนั โดยที ่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั/หมา้ย/หยา่รา้ง/

แยกกนัอยู่ มคีวามถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มากกว่าลูกค้าที่มสีถานภาพโสด 

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.03 
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พฤตกิรรมด้านงบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig (2-tailed) 
เท่ากบั 0.931 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ดา้นงบประมาณไม่แตกต่างกนั โดยที ่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั/หมา้ย/หยา่
ร้าง/แยกกันอยู่ มีงบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มากกว่าลูกค้าที่มี
สถานภาพโสด โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38 

พฤตกิรรมด้านจ านวนที่ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 
0.622 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ไม่แตกต่างกนั โดยที ่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั/หมา้ย/หยา่
รา้ง/แยกกนัอยู ่มจี านวนทีซ่ือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มากกวา่ลกูคา้ทีม่สีถานภาพโสด โดย
มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.04 

พฤตกิรรมด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้าเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig (2-tailed) 
เท่ากบั 0.025 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้าแตกต่างกนั โดยที่ ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสดมรีะยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental Princess มากกวา่ลกูคา้ที่มสีถานภาพ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.48 
 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคที่มีสภาพผิวหน้าแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

H0: ผู้บริโภคที่มีสภาพผิวหน้าแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีสภาพผิวหน้าแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิานจะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig มคี่า
น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
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วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s 
test โดยตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
ตาราง 39 แสดงผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess กบัสภาพผวิหน้า ดว้ย Test of Homogeneity of variances 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง  
Oriental Princess 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig 

ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

0.641 3 
 

396 0.589 

ดา้นงบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

0.926 3 396 0.428 

ดา้นจ านวนทีซ่ือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

0.619 3 396 0.609 

ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

5.164** 3 396 0.002 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างสภาพผวิหน้า กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ดา้นความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.589 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของระดบัการศึกษาในแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งสภาพผวิหน้า กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณ
ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.428 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H0) หมายความวา่ ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะ
ใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งสภาพผวิหน้า กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.609 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
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ฐานรอง (H0) หมายความวา่ ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิ
F-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหวา่งสภาพผวิหน้า กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านระยะเวลาที่
เป็นลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่า Sig เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของสภาพ
ผวิหน้า ในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

 
ตาราง 40 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้ในการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัสภาพผวิหน้า 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง 
 Oriental Princess 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig 

ด้านระยะเวลาที่เ ป็นลูกค้าเครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

1.839  3 308.777 0.140 

 
จากตาราง 40   ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อด้านระยะเวลาที่เป็น

ลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัสภาพผวิหน้า โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบวา่ มี
ค่า Sig เท่ากบั 0.140 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่สีภาพผวิหน้าต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
จ านวนทีซ่ือ้ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง  
     Oriental Princess กบัสภาพผวิหน้า 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องส าอาง Oriental 

Princess 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 
 

ดา้นความถี่ในการซือ้
เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3.489 
260.209 

3 
396 

1.163 
0.657 

1.770 0.152 

 รวม 263.689 399    
ดา้นงบประมาณในการ
ซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

115438.209 
58917336.79 

3 
396 

38479.403 
148781.154 

0.259 0.855 

 รวม 59032775.00 399    
ด้ า น จ า น ว น ที่ ซื้ อ
เครื่องส าอาง Oriental 
Princess 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

0.985 
232.205 

3 
396 

0.328 
0.586 

0.560 0.642 

 รวม 233.190 399    
 
จากตาราง 41 ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้าน

ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัสภาพผวิหน้า โดยใช้การทดสอบแบบ One 
Way ANOVA พบวา่ มคี่า Sig เท่ากบั 0.152 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มสีภาพผวิหน้าแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อด้านความถี่ใน
การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณใน
การซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัสภาพผวิหน้า โดยใช้การทดสอบแบบ One Way 
ANOVA พบว่า มคี่า Sig เท่ากบั 0.855 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่สีภาพผวิหน้าแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อด้านงบประมาณ
ในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่ต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess กบัสภาพผวิหน้า โดยใช้การทดสอบแบบ One Way ANOVA 
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พบวา่ มคี่า Sig เท่ากบั 0.642 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผู้บรโิภคเพศหญิงที่มสีภาพผวิหน้าแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนที่ซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ไม่ต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย กิจกรรมเชิง
การตลาด การใชพ้นักงานขาย และการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี้    

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ สามารถ
เขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นความถี่ในการซือ้ 

H1 : เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นความถี่ในการซือ้ 

 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา 
     การ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นความถี่ในการซือ้  

 
เครื่องมือการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ 

ความถ่ีในการซ้ือ (คร ัง้/ปี) 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นการโฆษณา 0.213** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัต ่า เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย 0.059 0.237 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด 0.106* 0.033 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการใชพ้นกังาน 0.070 0.163 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการบรกิาร 0.021 0.671 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
เครื่องมือการส่ือสารการ
ทางการตลาดโดยรวม 

0.108* 0.031 สมัพนัธร์ะดบัต า่
มาก 

เดียวกนั 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ,**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 



105 
 

จากตาราง 42 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess  ด้านความถี่ในการซื้อ พบว่า 
เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.031 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05             
มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.108 กล่าวคือ ถ้าอทิธิพลของเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการโดยรวมเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคเพศหญงิกจ็ะมคีวามถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess เพิม่มากขึน้ ในระดบัต ่า 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ด้านการโฆษณา มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.213 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคเพศหญิงก็จะมีความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess เพิม่มากขึน้ ในระดบัต ่า 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.237 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ความถี่ในการซือ้ 

ด้านกจิกรรมเชิงการตลาด มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านกิจกรรมเชิงการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ในการซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.106 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาดเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคเพศหญิงกจ็ะมคีวามถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess เพิม่มากขึน้ ในระดบัต ่า 

ด้านการใช้พนักงานขาย มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.163 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การใช้พนักงานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ความถี่ในการซือ้ 
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ด้านการบริการ มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.671 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
บรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ใน            
การซือ้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านงบประมาณในการซื้อ สามารถเขยีนเป็น
สมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นงบประมาณในการซือ้ 

H1 : เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นงบประมาณในการซือ้ 

 
ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา 
     การ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นงบประมาณในการซือ้ 
 
เครื่องมือการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ 

งบประมาณในการซ้ือ (บาท/คร ัง้) 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นการโฆษณา 0.329** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัต ่า เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย 0.112* 0.026 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด 0.130** 0.009 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการใชพ้นกังาน 0.102* 0.042 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการบรกิาร 0.105* 0.035 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 
เครื่องมือการส่ือสารการ
ทางการตลาดโดยรวม 

0.186** 0.000 สมัพนัธร์ะดบัต า่มาก เดียวกนั 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 , **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 43 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นงบประมาณในการซือ้ พบวา่ 
เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ



107 
 

เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 
มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.186 กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการโดยรวมเพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคเพศหญิงก็จะมีงบประมาณในการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่มากขึน้ ในระดบัต ่า 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ด้านการโฆษณา มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ด้านงบประมาณในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.329 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณาเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคเพศหญิงกจ็ะมงีบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 

ด้านการส่งเสรมิการขาย มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess ด้านงบประมาณในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.112 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก และ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านงบประมาณในการซื้อเพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคเพศหญิงก็จะมีความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

ด้านกิจกรรมเชงิการตลาด มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านกิจกรรมเชิงการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.130 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า
มาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านกจิกรรมเชงิการตลาดเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคเพศหญิงกจ็ะมงีบประมาณในการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

ดา้นการใชพ้นกังานขาย มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.042 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการใชพ้นกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess ด้านงบประมาณในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.102 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก และ
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เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการใช้พนักงานขายเพิ่มมากขึน้ ผู้บรโิภคเพศหญิงกจ็ะมงีบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการบริการ มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess ด้านงบประมาณในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.105 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
บรกิาร เพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคเพศหญิงกจ็ะมงีบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ สามารถเขยีน
เป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ 

H1 : เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ 
 
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา 
     การ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ 
 
เครื่องมือการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ 

จ านวนท่ีซ้ือ (ช้ิน/คร ัง้) 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นการโฆษณา 0.100* 0.045 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย 0.064 0.204 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด 0.056 0.267 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการใชพ้นกังาน 0.082 0.100 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการบรกิาร 0.070 0.161 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
เครื่องมือการส่ือสารการ
ทางการตลาดโดยรวม 

0.092 0.068 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 44 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ พบวา่ 
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.068 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ด้านการโฆษณา มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.100 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าอทิธพิลของเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณาเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคเพศหญิงกจ็ะมจี านวนที่ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ 
ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.204 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
จ านวนทีซ่ือ้ 

ด้านกิจกรรมเชงิการตลาด มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.267 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
กจิกรรมเชงิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
จ านวนทีซ่ือ้ 

ด้านการใช้พนักงานขาย มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.100 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การใช้พนักงานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
จ านวนทีซ่ือ้ 

ด้านการบริการ มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.161 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
บรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.4 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้า 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 

H1 : เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 
 
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา 
     การ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 

 
เครื่องมือการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการ 

ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้า (ปี) 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นการโฆษณา -0.053 0.289 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย -0.025 0.621 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด 0.051 0.312 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการใชพ้นกังาน -0.050 0.320 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ดา้นการบรกิาร 0.050 0.322 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
เครื่องมือการส่ือสารการ
ทางการตลาดโดยรวม 

0.006 0.909 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

 
จากตาราง 45 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ พบวา่ 
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 

0.909 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ด้านการโฆษณา มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.289 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่
เป็นลกูคา้ 
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ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.621 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 

ด้านกิจกรรมเชงิการตลาด มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.312 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
กจิกรรมเชงิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 

ด้านการใช้พนักงานขาย มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.320 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การใช้พนักงานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 

ดา้นการบรกิาร มคี่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.322 ซึง่เท่ากบั 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่า เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการบรกิาร ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคีวามสมัพนัธ์กบั 

ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานย่อย 
ดงันี้    

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบั ความภกัดขีองผู้บรโิภคเพศหญิงต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 

H0 : พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั ความ
ภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ในการซือ้ 

H1 : พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคีวามสมัพนัธ์กบั ความ
ภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ในการซือ้ 
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ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess กบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ 
     ในการซือ้ 
 

ความภกัดีของผู้บริโภคเพศหญิงต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ด้านความถ่ีในการซ้ือ (คร ัง้/ปี) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ท่านจะซือ้เครื่องส าอาง Oriental princess 
เมื่อมสีนิคา้ออกใหม ่

0.151** 0.002 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

2. ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess   

0.174** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

3. หากเครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการ
ส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจ ท่านยงัคงเลอืก
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  

0.163** 0.001 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

4. หากเครื่องส าอาง  Oriental Princess ปรบั
ราคาสงูขึน้ ท่านยงัคงเลอืกซือ้
เครื่องส าอาง Oriental Princess  

0.151** 0.002 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

5. หากมผีูแ้นะน าใหท้่านใชเ้ครื่องส าอางยีห่อ้
อื่น ท่านยงัคงเลอืกใชเ้ครื่องส าอาง 
Oriental Princess  

0.130** 0.009 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

ความภกัดีท่ีมีต่อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยรวม 

0.172** 0.001 สมัพนัธ์
ระดบัต า่
มาก 

เดียวกนั 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
  จากตาราง 46 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess กบัความภกัดขีองผู้บรโิภคเพศหญิงต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ความถี่ในการซือ้ พบวา่ ความภกัดทีีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม มพีฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึ่งมคี่า
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า              
ความภกัดีที่มีต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิ ์
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สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.172 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทศิเดยีวกนั 
กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้จะมคีวามถี่ใน
การซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิค้าออกใหม่ กบั

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 
0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิคา้ออกใหม่ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.151 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีความภกัดีต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อสนิค้าออกใหม่
เพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผูบ้รโิภคเพศหญิงจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่า
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคเพศหญิงจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ในการซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.174 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ในขอ้จะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการซื้อ
เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
  ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดั
รายการส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจ กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ความถี่ในการซือ้ พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess แมเ้ครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ในการซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.163 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีความภกัดีต่อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ในขอ้จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดัรายการส่งเสรมิ
การขายทีน่่าสนใจเพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess ปรบัราคาสงูขึน้ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการ
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ซื้อ พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 0.002 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess แมเ้ครื่องส าอาง Oriental Princess ปรบัราคาสงูขึน้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.151 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก ใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้
จะซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess แมจ้ะปรบัราคาสูงขึน้ เพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการซื้อเพิม่ขึน้
เลก็น้อย 

ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้มีผู้อื่นแนะน าให้ใช้
เครื่องส าอางยีห่้ออื่น กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ 
พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 0.009 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้
มผีูอ้ื่นแนะน าใหใ้ชเ้ครื่องส าอางยีห่อ้อื่น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ดา้นความถี่ในการซือ้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.130 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก ในทศิทางเดียวกนั กล่าวคือ 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้จะใช้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess แมม้ผีูอ้ื่นแนะน าใหใ้ชเ้ครื่องส าอางยีห่อ้อื่น เพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบั ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซือ้
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั ความ
ภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซือ้ 

H1 : พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคีวามสมัพนัธ์กบั ความ
ภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซือ้ 
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ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess กบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้น 
     งบประมาณในการซือ้ 
 

ความภกัดีของผู้บริโภคเพศหญิงต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ด้านงบประมาณในการซ้ือ (บาท/คร ัง้) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ท่านจะซือ้เครื่องส าอาง Oriental princess 
เมื่อมสีนิคา้ออกใหม่        

0.182** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

2. ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess   

0.180** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

3. หากเครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการ
ส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจ ท่านยงัคงเลอืก
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess  

0.247** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่า 

เดยีวกนั 

4. หากเครื่องส าอาง  Oriental Princess ปรบั
ราคาสงูขึน้ ท่านยงัคงเลอืกซือ้
เครื่องส าอาง Oriental Princess   

0.209** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่า 

เดยีวกนั 

5. หากมผีูแ้นะน าใหท้่านใชเ้ครื่องส าอางยีห่อ้
อื่น ท่านยงัคงเลอืกใชเ้ครื่องส าอาง 
Oriental Princess  

0.236** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่า 

เดยีวกนั 

ความภกัดีท่ีมีต่อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยรวม 

0.237** 0.000 สมัพนัธ์
ระดบัต า่ 

เดียวกนั 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 47 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess กบัความภกัดขีองผู้บรโิภคเพศหญิงต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
งบประมาณในการซื้อ พบว่า ความภกัดทีี่มีต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านงบประมาณในการซื้อ พบว่ามีค่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา่ ความภกัดทีีม่ต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม มพีฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมี
ค่าสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.237 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ในทิศทาง
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เดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ จะมี
งบประมาณในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิค้าออกใหม่ กบั

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านงบประมาณในการซื้อ พบว่ามคี่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิค้าออก
ใหม่ มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านงบประมาณในการ
ซือ้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.182 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีความภกัดีต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อสนิค้าออกใหม่
เพิม่ขึน้ จะมงีบประมาณในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผูบ้รโิภคเพศหญิงจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซือ้  พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคเพศหญิงจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.180 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ในระดบัต ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีความภกัดีต่อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ในขอ้จะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึ้น จะมี
งบประมาณในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดั
รายการส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจ กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
งบประมาณในการซือ้ พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess แมเ้ครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซือ้  ทีร่ะดบันยัส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.247 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ระดบัต ่า ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีความภกัดีต่อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ในขอ้จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดัรายการส่งเสรมิ
การขายทีน่่าสนใจเพิม่ขึน้ จะมงีบประมาณในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess ปรบัราคาสงูขึน้ กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณใน
การซือ้ พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
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ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess แมเ้ครื่องส าอาง Oriental Princess ปรบัราคาสงูขึน้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.209 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื  ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้
จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้จะปรบัราคาสูงขึน้ เพิ่มขึน้ จะมงีบประมาณในการซื้อ
เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้มีผู้อื่นแนะน าให้ใช้
เครื่องส าอางยีห่อ้อื่น กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านงบประมาณในการ
ซื้อ พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงใช้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess แม้มีผู้อื่นแนะน าให้ใช้เครื่องส าอางยี่ห้ออื่น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.236 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ใน
ขอ้จะใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้มผีู้อื่นแนะน าให้ใช้เครื่องส าอางยีห่้ออื่น เพิม่ขึน้ จะมี
งบประมาณในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.3 พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบั ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ สามารถ
เขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั             
ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ 

H1 : พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มีความสมัพนัธ์กบั              
ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ 
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ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princess  กบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นจ านวน 
     ทีซ่ ือ้ 

 
ความภกัดีของผู้บริโภคเพศหญิงต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ด้านจ านวนท่ีซ้ือ (ช้ิน/คร ัง้) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ท่านจะซือ้เครื่องส าอาง Oriental princess 
เมื่อมสีนิคา้ออกใหม ่ 

0.137** 0.006 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

2. ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess    

0.130** 0.009 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

3. หากเครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการ
ส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจ ท่านยงัคงเลอืก
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess   

0.197** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

4. หากเครื่องส าอาง  Oriental Princess ปรบั
ราคาสงูขึน้ ท่านยงัคงเลอืกซือ้
เครื่องส าอาง Oriental Princess   

0.111* 0.027 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

5. หากมผีูแ้นะน าใหท้่านใชเ้ครื่องส าอางยีห่อ้
อื่น ท่านยงัคงเลอืกใชเ้ครื่องส าอาง 
Oriental Princess   

0.157** 0.002 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

ความภกัดีท่ีมีต่อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยรวม 

0.164** 0.001 สมัพนัธร์ะดบั
ต า่มาก 

เดียวกนั 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ,**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 48 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess กบัความภกัดขีองผู้บรโิภคเพศหญิงต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
จ านวนทีซ่ือ้ พบวา่ ความภกัดทีี่มต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม มพีฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความภกัดทีี่
มต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.164 แสดงว่าตวั



119 
 

แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวาม
ภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ จะมจี านวนทีซ่ือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิค้าออกใหม่ กบั

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.006 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิคา้ออกใหม่ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.137 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีความภกัดีต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อสนิค้าออกใหม่
เพิม่ขึน้ จะมจี านวนทีซ่ือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผูบ้รโิภคเพศหญิงจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัพฤตกิรรมการ
ซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ  พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.009 ซึ่งมคี่าน้อย
กว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคเพศหญิงจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.130 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า
มาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ในขอ้จะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ จะมจี านวนทีซ่ือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดั
รายการส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจ กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
จ านวนที่ซื้อ  พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess แมเ้ครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นจ านวนทีซ่ือ้  ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.197 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่า
มาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ในขอ้จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดัรายการส่งเสรมิการขายที่
น่าสนใจเพิม่ขึน้ จะมจี านวนทีซ่ือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess ปรบัราคาสูงขึน้ กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ 
พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 0.027 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
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แม้เครื่องส าอาง Oriental Princess ปรบัราคาสูงขึ้น มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ  ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.111 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก ใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้
จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้จะปรบัราคาสูงขึน้ เพิ่มขึ้น จะมีจ านวนที่ซื้อเพิม่ขึ้น
เลก็น้อย 

ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้มีผู้อื่นแนะน าให้ใช้
เครื่องส าอางยีห่อ้อื่น กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ พบว่า
มคี่า Sig เท่ากบั 0.002 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess แมม้ผีูอ้ื่น
แนะน าให้ใช้เครื่องส าอางยี่ห้ออื่น มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ด้านจ านวนที่ซื้อ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.157 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้จะใช้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess แมม้ผีูอ้ื่นแนะน าใหใ้ชเ้ครื่องส าอางยีห่อ้อื่น เพิม่ขึน้ จะมจี านวนทีซ่ือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.4 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบั ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0 : พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั    
ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 

H1 : พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มีความสมัพนัธ์กบั             
ความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ 
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ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental  
     Princessกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลา 
     ทีเ่ป็นลกูคา้ 
 

ความภกัดีของผู้บริโภคเพศหญิงต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ด้านระยะเวลาท่ีเป็นลกูค้า (ปี) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ท่านจะซือ้เครื่องส าอาง Oriental princess 
เมื่อมสีนิคา้ออกใหม ่ 

0.048 0.338 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์

- 

2. ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess    

0.168** 0.001 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

3. หากเครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการ
ส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจ ท่านยงัคงเลอืก
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess   

0.195** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

4. หากเครื่องส าอาง  Oriental Princess ปรบั
ราคาสงูขึน้ ท่านยงัคงเลอืกซือ้
เครื่องส าอาง Oriental Princess   

0.124* 0.013 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

5. หากมผีูแ้นะน าใหท้่านใชเ้ครื่องส าอางยีห่อ้
อื่น ท่านยงัคงเลอืกใชเ้ครื่องส าอาง 
Oriental Princess   

0.193** 0.000 สมัพนัธร์ะดบั
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 

ความภกัดีท่ีมีต่อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยรวม 

0.162** 0.001 สมัพนัธร์ะดบั
ต า่มาก 

เดียวกนั 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 , **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 49 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess กบัความภกัดขีองผู้บรโิภคเพศหญิงต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ระยะเวลาที่เป็นลูกค้า พบว่า ความภกัดีที่มีต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม มี
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 
0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ความภกัดีที่มีต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม มพีฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้า ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมี
ค่าสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.162 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทศิทาง
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เดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ จะมี
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิค้าออกใหม่ กบั

พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 
0.338 ซึง่มคี่ามากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0)  หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิง
จะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิค้าออกใหม่ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้  

ผูบ้รโิภคเพศหญิงจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูค้า  พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึ่งมี
ค่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคเพศหญิงจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้า ที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.168 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ในระดบัต ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศหญิงมีความภกัดีต่อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ในขอ้จะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึ้น จะมี
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดั
รายการส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจ กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้าน
ระยะเวลาที่เป็นลูกค้า  พบว่ามีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดัรายการส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้า ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.195 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก ในทศิทางเดียวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ในขอ้จะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอางยีห่้อ
อื่นจดัรายการส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจเพิม่ขึน้ จะมรีะยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บรโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess แม้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess ปรบัราคาสูงขึน้ กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่
เป็นลกูคา้ พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 0.013 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคเพศหญิงจะยงัคงซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess แมเ้ครื่องส าอาง Oriental Princess ปรบัราคาสงูขึน้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้า ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.124 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
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ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ใน
ขอ้จะซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess แมจ้ะปรบัราคาสูงขึน้ เพิม่ขึน้ จะมรีะยะเวลาที่เป็นลูกค้า
เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้มีผู้อื่นแนะน าให้ใช้
เครื่องส าอางยีห่้ออื่น กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็น
ลกูคา้ พบวา่มคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศหญิงจะยงัคงใช้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess แม้มีผู้อื่นแนะน าให้ใช้เครื่องส าอางยี่ห้ออื่น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้า ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.193 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ใน
ขอ้จะใช้เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้มผีู้อื่นแนะน าให้ใช้เครื่องส าอางยีห่้ออื่น เพิม่ขึน้ จะมี
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 50 แสดงสรุปสมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุอาชพี   
     รายได ้การศกึษา สถานภาพการสมรส และสภาพผวิหน้า แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ 
     เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั 

หมำยเหต ุ 

เคร่ืองหมำย     หมำยถงึ  สอดคล้องกบัสมมติฐำน H1 (มีควำมแตกต่ำง) 

เคร่ืองหมำย     หมำยถงึ  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐำน H0 (ไม่มีควำมแตกต่ำง) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลกัษณะส่วนบคุคล 
 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ความถี่ 
ในการซ้ือ 

งบประมาณ 
ในการซ้ือ 

จ านวนท่ีซ้ือ ระยะเวลาท่ี
เป็นลูกค้า 

1. อายุ     
2. อาชพี     
3. รายได ้     
4. ระดบัการศกึษา     
5. สถานภาพทางการสมรส     
6. สภาพผวิหน้า     



125 
 

ตาราง 51 แสดงสรุปสมมตฐิานขอ้ที ่2 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการของ 
    เครื่องส าอาง Oriental  Princess ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย กจิกรรมเชงิ 
    การตลาด การใชพ้นกังานขาย และการบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง  
    Oriental Princess 

หมำยเหต ุ 

เคร่ืองหมำย     หมำยถงึ  สอดคล้องกบัสมมติฐำน H1 (มีควำมสมัพนัธ์) 

เคร่ืองหมำย     หมำยถงึ  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐำน H0 (ไม่มีควำมสมัพนัธ์) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการของเครื่องส าอาง  

Oriental  Princess 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ความถี่ 
ในการซ้ือ 

งบประมาณ 
ในการซ้ือ 

จ านวนท่ีซ้ือ ระยะเวลาท่ี
เป็นลูกค้า 

1. การโฆษณา     
2. การส่งเสรมิการขาย     
3. กจิกรรมเชงิการตลาด     
4. การใชพ้นกังานขาย     
5. การบรกิาร     
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ตาราง 53 แสดงสรุปสมมตฐิานขอ้ที ่3 พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ม ี
     ความสมัพนัธก์บัความภกัดขีองผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
 

หมำยเหต ุ  

เคร่ืองหมำย     หมำยถงึ  สอดคล้องกบัสมมติฐำน H1 (มีควำมสมัพนัธ์) 

เคร่ืองหมำย     หมำยถงึ  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐำน H0 (ไม่มีควำมสมัพนัธ์) 

 

 

 

 

ความภกัดีต่อเครื่องส าอาง  
Oriental  Princess 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ความถี่ 
ในการซ้ือ 

งบประมาณ 
ในการซ้ือ 

จ านวนท่ีซ้ือ ระยะเวลาท่ี
เป็นลูกค้า 

1.ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะซือ้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess เมื่อมสีนิคา้ออกใหมจ่ะ
ซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมี
สนิคา้ออกใหม ่

    

2.ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

    

3. ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงเลอืกซือ้
เครื่องส าอาง Oriental Princess แม้
เครื่องส าอางยีห่อ้อื่นจดัรายการส่งเสรมิการ
ขายทีน่่าสนใจ 

    

4. ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงเลอืกซือ้
เครื่องส าอาง Oriental Princess แมจ้ะปรบั
ราคาสงูขึน้ 

    

5. ผูบ้รโิภคเพศหญงิจะยงัคงเลอืกใช้
เครื่องส าอาง Oriental Princess แมม้ผีูอ้ื่น
แนะน าใหใ้ชเ้ครื่องส าอางยีห่อ้อื่น 

    

ความภกัดีโดยรวม     
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บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษา “เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อ และความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ” เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ศึกษาวิจ ัยทางการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการ ได้สามารถน าผลการวจิยัไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนพฒันาเครื่องมอืการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการให้สอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ และปรบัปรุงกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด และเพื่อใช้เป็นขอ้มูลแก่ผู้ที่สนใจศกึษา
คน้ควา้น าไปใชใ้นการด าเนินงานใหม้ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด 

 
ความมุง่หมายของการวิจยั   

1. เพื่อศกึษาถงึขอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุอาชพี รายได้ การศกึษา สถานภาพ

การสมรส และสภาพผิวหน้าที่มีผลต่อต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 

Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อนั

ประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย กจิกรรมเชงิการตลาด การใช้พนักงาน

ขาย และการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภค

เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อกบัความภกัดีต่อตราสินค้าของ

เครื่องส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคญัของการวิจยั   

1. เพื่อน าผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงประสิทธิภาพของ
เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องส าอาง Oriental Princess 

2. เพื่อสามารถเขา้ถงึและขยายกลุ่มลกูคา้ของเครื่องส าอาง Oriental Princess ได้เพิม่ขึน้
ผ่านเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด 

3. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการน าเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดไปใช้
เพื่อใหเ้กดิประสทิธผิลสงูสุดในดา้นการรกัษาส่วนครองตลาดเดมิและเพิม่ส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

4. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูท้ ีส่นใจศกึษาเรื่องเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด 
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สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 

 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ 25 – 34 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
อาชพีเป็นพนกังานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีต่่อเดอืน 6,000 – 15,999 บาท มสีภาพผวิหน้ามนั 
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง 
Oriental Princess  
 
 ด้านการโฆษณา 

ระดับความส าคญัของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง 

Oriental Princess ในระดบัการโฆษณาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั  3.77 และเมื่อพจิารณาแยกเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ที่มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจระดบัมาก

ทีสุ่ด คอื การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ ส่วนขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อการตดัสนิใจ

ระดบัมาก คอื การโฆษณาผ่านอนิเทอรเ์น็ต,เวบ็ไซต ์และการโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ์ เช่น นิตยสาร 

, หนงัสอืพมิพ,์ แผ่นพบั และขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจระดบัปานกลาง 

คอื การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา ตามล าดบั 

 

 ด้านกิจกรรมเชิงการตลาด  
 ระดับความส าคญัของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ในระดบัการโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.17  และเมื่อพจิารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจ
ระดับมาก คือ การเปิดตัวสินค้าใหม่ และแคมเปญต่างๆ  ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัต่อการตดัสนิใจระดบัปานกลาง คอื งานแสดงสนิค้า กจิกรรม Road Show การจดังาน
ฉลอง และการจดัประกวด ตามล าดบั 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย  
 ระดับความส าคญัของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ในระดบัการโฆษณาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.11 และเมื่อพจิารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจระดบัมาก
ที่สุด คอื การรบัส่วนลดเมื่อซื้อสนิค้าชิ้นที่ 2 การให้สทิธพิเิศษแก่สมาชกิ การให้ส่วนลดพเิศษแก่
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สมาชกิ ส่วนขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อการตดัสนิใจระดบัมาก คอื การแถมสนิค้า 
ความหลากหลายในการจดักจิกรรม การแจกตวัอยา่งสนิคา้ใหท้ดลองใช ้ตามล าดบั 
 

ด้านการใช้พนักงานขาย   
ระดับความส าคญัของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง 

Oriental Princess ในระดบัการโฆษณาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.81 และเมื่อพจิารณาแยกเป็นรายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจระดบัมาก 
คอื ความสะดวกและความรวดเรว็ในการบรกิาร การแนะน าโปรโมชัน่ ความเป็นกนัเองของพนกังาน
ขาย การแนะน าและตอบค าถามเกี่ยวกบัข้อมูลผลิตภณัฑ์ คุณภาพการให้บริการโดยรวมของ
พนกังานขาย และบุคลกิภาพของพนกังานขาย 
 

ด้านการบริการ  
ระดับความส าคญัของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง 

Oriental Princess ในระดบัการโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.10 และเมื่อพจิารณาแยกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจ
ระดบัมาก คอื การใหค้ าปรกึษาดา้นผวิพรรณ การใหบ้รกิารเสรมิ และการใหบ้รกิารหลงัการขาย 
 

ส่วนท่ี 3  พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามถี่ใน
การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess โดยเฉลีย่ประมาณ  2 ครัง้ต่อเดอืน 

งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
งบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess โดยเฉลีย่ 979.25 บาทต่อครัง้  

จ านวนเครื่องส าอาง Oriental Princess ที่ซื้อ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวน
เครื่องส าอางทีซ่ือ้ โดยเฉลีย่ประมาณ 3 ชิน้ต่อครัง้  

ระยะเวลาที่เป็นลูกค้าเครื่องส าอาง Oriental Princess พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้โดยเฉลีย่ประมาณ 3 ปี 
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ส่วนท่ี 4  ความภกัดีต่อตราสินค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

จากการวจิยัครัง้นี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มรีะดบัความคดิเหน็ด้าน
ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวม อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ โดยเรยีงจากมากไปหาน้อย พบวา่   

ผู้บริโภคเพศหญิงมีความคิดเห็นระดบัมาก คือ ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 รองลงมา คอื ท่านจะซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
เมื่อมสีนิคา้ออกใหม่ มคี่าเฉลีย่ 3.44  

ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามคดิเหน็ระดบัปานกลาง คอื หากเครื่องส าอางยีห่้ออื่นจดัรายการ
ส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจ ท่านยงัคงเลือกซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่าเฉลี่ย 3.35 
รองลงมา คือ หากมผีู้อื่นแนะน าให้ท่านใช้เครื่องส าอางยี่ห้ออื่น ท่านยงัคงเลือกใช้เครื่องส าอาง 
Oriental Princess มคี่าเฉลีย่ 3.34 และหากเครื่องส าอาง Oriental Princess ปรบัราคาสูงขึน้ ท่าน
ยงัคงเลอืกซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคี่าเฉลีย่ 3.07 

 
  ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ อาชีพ รายได้ 
การศึกษา สถานภาพการสมรส และสภาพผิวหน้า แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ต่างกนั  

ผลการวเิคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคเพศหญิง พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงที่มี
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
แตกต่างกนั ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้า อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยสามารถสรุปความแตกต่างได ้ดงันี้ 

1. อาชีพ แตกต่างกนั 3 คู่ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มี
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้มากกวา่อาชพีนักเรยีน 
/นิสติ/นักศกึษา กลุ่มตวัอย่างที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้ามากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุ่ม
ตวัอยา่งทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้น
ระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้มากกวา่อาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

2. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้  6,000-15,999 
บาท มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาที่เป็นลูกค้ามากกว่ารายได ้
16,000-25,999 บาท  
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3. สถานภาพทางการสมรส แตกต่างกนั 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างที่มสีถานภาพโสดมี
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้มากกวา่กลุ่มตวัอย่างที่
มสีถานภาพสมรส/หยา่รา้ง 

ส่วนผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาย ุระดบัการศกึษา และสภาพผวิหน้าแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ไม่แตกต่างกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ

เครื่องส าอาง Oriental Princess ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย กิจกรรมเชิง
การตลาด การใช้พนักงานขาย และการบริการ มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

 
ดา้นการโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเพศหญิงด้านความถี่ในการซื้อ 

และด้านงบประมาณในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า  

ดา้นการโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพศหญงิดา้นจ านวนทีซ่ื้อ อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพศหญิงด้าน
งบประมาณในการซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่ามาก 

ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเพศหญิงด้านความถี่
ในการซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

ด้านกิจกรรมเชิงการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพศหญิงด้าน
งบประมาณในการซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่ามาก 

ด้านการใช้พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพศหญิงด้าน
งบประมาณในการซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่ามาก 

ดา้นการบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพศหญิงด้านงบประมาณในการ
ซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แสดงวา่ ถ้าผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามคดิเหน็ว่าเครื่องมอื
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย กิจกรรมเชิง
การตลาด การใชพ้นกังานขาย และการบรกิาร และโดยรวมดขีึน้จะมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental princess เพิม่ขึน้เลก็น้อย  
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ส่วนดา้นการโฆษณา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพศหญงิดา้นระยะเวลาที่
เป็นลกูคา้ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดา้นการส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพศหญิงด้านความถี่
ในการซือ้ ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ และดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านกิจกรรมเชิงการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคเพศหญิงด้าน
จ านวนทีซ่ือ้และดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดา้นการใชพ้นกังานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพศหญิงด้านความถี่
ในการซือ้ ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ และดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดา้นการบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพศหญงิดา้นความถี่ในการซื้อ         
ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ และดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess มีความสมัพนัธ์

กบั ความภกัดีของผู้บริโภคเพศหญิงต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess   
 
ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental princess ที่มคีวามสมัพนัธ์กบั

ความภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ในการซื้อโดยรวม ที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเพศ
หญงิมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้จะมคีวามถี่ในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

พฤตกิรรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental princess ที่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซือ้โดยรวม ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01         
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวาม
ภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ จะมงีบประมาณในการซือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

พฤตกิรรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental princess ที่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านจ านวนที่ซื้อโดยรวม ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดย               
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากความภักดีต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess สูงขึ้น ผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental 
Princess เพิม่ขึน้ จะมจี านวนทีซ่ือ้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 

พฤตกิรรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental princess ที่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้โดยรวม ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01         
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก ในทิศทางเดยีวกนั กล่าวคอื ผู้บรโิภคเพศหญิงมี
ความภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess เพิม่ขึน้ จะมรีะยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
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การอภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศึกษาวจิยัเรื่อง “เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อ และความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภค
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 

1. การวเิคราะหล์กัษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วย อายุ สถานภาพทางการสมรส ระดบั
การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess พบวา่  

1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess แตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มสีถานภาพโสดมพีฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้ามากกว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรส 
เนื่องจากผู้บริโภคที่มสีถานภาพโสดไม่มภีาระผูกพนัทางครอบครวั จึงมเีวลาดูแลตวัเองมากกว่า 
และมีอิสระทางความคิดในการตดัสินใจซื้อได้มากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพแต่งงานแล้วซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวความคดิของชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค์ เทยีนส่ง (2525: 2) ที่ชี้ให้เหน็ว่า
บุคคลที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั ย่อมมคีวามคิด ประสบการณ์ ค่านิยม พฤตกิรรม 
และความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั   

1.2 ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess แตกต่างกนั โดยผู้บริโภคเพศหญิงที่มอีาชพีนักเรยีน/นิสิต/นักศกึษา ,อาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชนและอาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ดา้นระยะเวลาทีเ่ป็นลกูคา้น้อยกว่าผู้บรโิภคเพศหญิงที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัยอ่มมแีนวคดิ ทศันคต ิและค่านิยมทีแ่ตกต่างกนั ยอ่มส่งผลใหม้พีฤตกิรรม
การซื้อและใช้สนิค้าแตกต่างกนัด้วย ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคิดของ Kotler Phillip (Kotler 
Phillip,1981 : 238) กล่าววา่ อาชพีเป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่แต่ละอาชพีจะน าไปสู่
ความจ าเป็นและความตอ้งการใชส้นิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั อนัเกดิจากวฒันธรรมย่อยของแต่ละ
กลุ่มทีม่ลีกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั    

1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้6,000-15,999 บาท มพีฤตกิรรม
การซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้ามากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได ้
16,000-25,999 บาท  เนื่องจากรายไดเ้ป็นตวัแปรทีแ่บ่งชัน้ของสมาชกิในสงัคม ในแต่ละชัน้สงัคมก็
จะมีความต้องการ ทศันคต ิค่านิยมที่แตกต่างกนั จึงส่งผลให้พฤตกิรรมของบุคคลแตกต่างกนั                                
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552: 144) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัส่วนบุคคลที่มผีล
ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย อาย ุวงจรชวีติครอบครวั อาชพี สถานภาพทางเศรษฐกจิหรอื
รายได ้การศกึษา ค่านิยมและรปูแบบการด ารงชวีติ ตลอดจนปจัจยัด้านจติวทิยา ซึ่งหมายถึงปจัจยั
ภายใน ประกอบดว้ย แรงจงูใจ การรบัรู ้ความเชื่อ ทศันคตมิผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
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2.  เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง  Oriental Princess 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย กจิกรรมเชงิการตลาด การใชพ้นกังานขาย และการ
บรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess จากผลการวจิยัพบวา่ 

ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อและด้านงบประมาณในการซื้อ มี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และมทีศิทางเดยีวกนั ส่วนด้านจ านวนที่ซื้อ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า
มาก และมทีศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยหากมกีารโฆษณามากขึน้ จะท า
ใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้มากขึน้  เนื่องจากการโฆษณาเป็นสื่อที่แพร่กระจายได้อย่างรวดเรว็ 
ผู้บรโิภคเพศหญิงสามารถรบัรู้ผลติภณัฑ์ใหม่ๆ และสามารถที่จะกระตุ้นให้เกดิการซื้อสนิค้าได้
บ่อยครัง้ขึ้น อีกทัง้ถ้ามีการโฆษณาที่เพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคเพศหญิงสามารถจดจ าผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอาง Oriental Princess ได้ และเชื่อว่าการโฆษณาที่สูง คุณค่าของผลติภณัฑ์จะต้องดี จงึ
ท าให้ผู้บรโิภคเพศหญิงน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวความคดิเรื่องเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาด (Kotler. 2003 อ้างใน ธนวรรณ 
แสงสุวรรณ และคณะ. 2547: 741) ที่กล่าวว่า ผู้บรโิภคอาจมคีวามเชื่อว่าสนิค้าที่ทุ่มงบโฆษณาสูง
ต้องน าเสนอคุณค่าที่ดี และสอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ พรรณราย ศุภชาต (2548) ที่ศึกษา 
“คุณสมบตัผิลติภณัฑ์และการสื่อสารทางการตลาดที่มต่ีอพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ของสุภาพสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าการโฆษณามคีวามสมัพนัธ์ต่อ
พฤตกิรรมาการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 
ซึง่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า   

ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยรวม ดา้นงบประมาณในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากมกีารส่งเสรมิการขายมาก จะกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช ้
หรอืการตดัสนิใจทีเ่รยีกวา่ การกระตุน้ผูบ้รโิภค หรอืการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer 
promotion) ที่เป็นผู้บรโิภคคนสุดท้าย ซึ่งซื้อสนิค้าไปเพื่อใช้ส่วนตวัหรอืใช้ในครวัเรอืน (ศริวิรรณ 
เสรีรตัน์.2539 : 95) ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะซื้อสนิค้าครัง้ต่อไปในปรมิาณมากขึน้ด้วย และ
สอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ พรรณราย ศุภชาต (2548) ที่ศกึษา “คุณสมบตัผิลติภณัฑ์และการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ
สุภาพสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมาการ
ตดัสินใจซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า  

ด้านกิจกรรมเชิงการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยรวม ดา้นความถี่ในการซือ้ และดา้นงบประมาณในการซือ้ มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า
มาก และมทีศิทางเดยีวกนั เนื่องจากการตลาดเชงิกจิกรรมจะท าให้ผูบ้รโิภคมสี่วนร่วมกบักจิกรรมที่
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ผู้ผลิตจัดขึ้น สร้างการรบัรู้ข่าวสารมากขึ้น และยงักระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเพิ่มขึ้น ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จติตมิา ศริมิงคล (2554) ได้ท าการศกึษาเรื่อง การศกึษาปจัจยัทางด้าน
ผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
การตลาดเชงิกิจกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนังและความงามของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก และมทีศิทางเดยีวกนั 

ด้านการใช้พนักงานขาย มีความสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess โดยรวม ดา้นงบประมาณในการซือ้ มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามากและมทีศิทางเดยีวกนั 
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากพนักงานขายจะให้ค าปรกึษาเกี่ยวกบัสภาพผวิหน้า 
แนะน าผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมและน าเสนอโปรโมชัน่เพื่อดงึดดูความสนใจของผู้บรโิภค เมื่อผู้บรโิภค
เกิดความประทบัใจจะส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อที่เพิม่ขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบั พรรณราย ศุภชาต 
(2548) ทีศ่กึษา “คุณสมบตัผิลติภณัฑแ์ละการสื่อสารทางการตลาดทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ การใชพ้นกังานขาย
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า  

ด้านการบริการ ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
โดยรวม ด้านงบประมาณในการซื้อ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามากและมีทิศทางเดียวกนั ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากการให้บริการในการให้ค าปรึกษาด้านผิวพรรณ การ
ใหบ้รกิารเสรมิ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความประทบัใจในบรกิารและเกดิพฤตกิรรมการซื้อเพิม่ขึน้  ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของเสร ีวงษ์มณฑา (2537 :15) ทีก่ล่าววา่ การใหบ้รกิารเพื่อใหล้กูคา้เกดิความ
ประทบัใจ ซึง่เป็นกจิกรรมเพิม่เตมิ เป็นบรกิารทีม่อบใหล้กูคา้ทัง้ก่อนและหลงัการขาย ซึง่ถอืเป็นการ
สร้างมูลค่าเพิ่มและท าให้เกิดความจงรักภักดีต่อตวัสินค้า เช่นเดียวกนั ถ้าหากว่าผู้ผลิตหรือ
พนักงานขายให้ความส าคัญด้านการบริการอยู่สม ่าเสมอ ก็จะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครเกดิความประทบัใจและจงรกัภกัดต่ีอผลติภณัฑ์ 
 

3. พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มคีวามสมัพนัธก์บั ความภกัดขีอง
ผูบ้รโิภคเพศหญงิต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess จากผลการวจิยัพบวา่ 

ความภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อด้านความถี่ในการซื้อ โดยมีทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก ด้านงบประมาณในการซื้อมี
ความสมัพนัธท์ศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  ดา้นจ านวนที่ซื้อมคีวามสมัพนัธ์ทศิทางเดยีวกนัในระดบั
ต ่ามาก ด้านระยะเวลาที่เป็นลูกค้ามีความสัมพนัธ์ทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก เนื่ องจาก
เครื่องส าอาง Oriental Princess เป็นเครื่องส าอางทีผ่ลติจากสารสกดัจากธรรมชาตแิละมชีื่อเสยีงอกี
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แบรนดห์นึ่ง ซึง่ชื่อเสยีงของแบรนดจ์ะช่วยสรา้งทศันคตทิีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภค และยงัเป็นแบรนด์ที่ผลติ
โดยคนไทย จงึเขา้ใจสภาพผวิหน้าของสาวไทยและสาวเอเชยีไดเ้ป็นอยา่งด ีมรีาคาไม่แพง และจดัมี
การส่งเสรมิการขายทีด่ยีอ่มท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรู ้เกดิพฤตกิรรมการซื้อและความภกัดใีนที่สุด 
ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546 : 406) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้(Brand Loyalty) หมายถงึ ความซื่อสตัย ์ความภกัดต่ีอตราสนิค้า ซึ่งจะมผีลต่อการซื้อสนิค้า
นัน้ซ ้า ถ้ามีความภักดีต่อตราสินค้าสูงเรียกว่ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า  และสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Geng Theng Lau (1999) ที่กล่าวว่า นักการตลาดจะมีความสนใจใน
แนวความคดิ ดา้นความจงรกัภกัดเีพราะความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าเป็นตวัวดัในการดงึดูดลูกค้า
มาใชบ้รกิารและตราสนิคา้เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ใหก้บับรษิทัในการซือ้ซ ้า และบอกต่อไปยงับุคคล
อื่น 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 
  จากการศกึษา “เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ และความภกัดต่ีอตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ สรุปไดด้งันี้ 

1. ผูป้ระกอบการควรท าการตลาดเพิม่กบักลุ่มผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด อาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน  หรอื รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ หรอื ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ และมรีายได้ 6,000 – 
15,999 บาทต่อเดอืน เนื่องจากผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มเป้าหมายนี้มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess มากทีสุ่ด เพื่อเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายดงักล่าว และสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้ จึงจะท าให้ผู้บริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง Oriental 
Princess เพิม่ขึน้ 

2. ขอ้เสนอแนะด้านเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเครื่องส าอาง 
Oriental Princess มดีงันี้ 

2.1  ด้านการโฆษณา ผู้ประกอบการควรสร้างการรับรู้และสร้างให้เกิดการจดจ า
เครื่องส าอาง Oriental Princess ซึ่งการโฆษณาเป็นเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง โดยอาจะใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ น าเสนอ
โฆษณาทีม่เีนื้อหาน่าสนใจ เพื่อสรา้งการรบัรูใ้หก้บัผูบ้รโิภคได้อย่างรวดเรว็ จะท าให้ความถี่ในการ
ซื้อ จ านวนที่ซื้อ และงบประมาณในการซื้อเพิ่มขึ้น เนื่ องจากผลการวิจ ัยโดยการทดสอบ
ความสมัพนัธ ์พบวา่ กลุ่มเป้าหมายนี้ใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์มากที่สุด โดย
การโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นความถี่ในการ
ซือ้ และงบประมาณในการซือ้ในระดบัต ่ามาก ส่วนด้านจ านวนที่ซื้อมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก
และมทีศิทางเดยีวกนั 
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2.2  ดา้นกจิกรรมเชงิการตลาด ผูป้ระกอบการควรจดักจิกรรมเชงิการตลาดให้มากขึน้
เพื่อร้างภาพลกัษณ์ที่ดใีห้กบัตรา เช่น การเชิญผู้เชี่ยวชาญทางด้านผิวหนังมาอธิบายเกี่ยวกบั
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์หม่ของเครื่องส าอาง Oriental Princess ในการดแูลผวิพรรณ เป็นตน้ และ
เน้นจุดขายของเครื่องส าอาง Oriental Princess คอื ผลติจากสารสกดัจากธรรมชาต ิ เหมาะกบั
สภาพผิวของสาวเอเชีย เพื่อกระตุ้นให้ผู้บรโิภคสนใจเครื่องส าอาง Oriental Princess มากขึ้น 
เนื่องจากผลการวจิยัโดยการทดสอบความสมัพนัธ์ พบว่า กลุ่มเป้าหมายนี้ให้ความส าคญักบัการ
เปิดตัวสินค้าใหม่มากที่สุด โดยกิจกรรมเชิงการตลาดมีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ด้านความถี่ในการซื้อ และงบประมาณในการซื้อในระดบัต ่ามาก
และมทีศิทางเดยีวกนั 

2.3  ดา้นการส่งเสรมิการขาย ผู้ประกอบการควรจดัการส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่อง
และสม ่าเสมอ  เนื่องจากปจัจุบนัมกีารแข่งขนักนัอย่ารุนแรง ท าให้ผู้บริโภคมคีวามภกัดีต่อตรา
น้อยลง ดงันัน้ จงึควรใช้การส่งเสรมิการขายต่างๆกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิความต้องการซื้อและใช้
เครื่องส าอาง Oriental Princess เนื่องจากผลการวิจยัโดยการทดสอบความสัมพนัธ์ พบว่า 
กลุ่มเป้าหมายนี้ใหค้วามส าคญักบัการรบัส่วนลดเมื่อซือ้สนิคา้ชิน้ที ่2 มากทีสุ่ด โดยการส่งเสรมิการ
ขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซื้อ
ในระดบัต ่ามากและมทีศิทางเดยีวกนั 

2.4  ด้านการใช้พนักงานขาย ผู้ประกอบการควรฝึกอบรมพนักงานขายให้มีความรู้
เกีย่วกบัเครื่องส าอาง มมีนุษยสมัพนัธท์ีด่ใีนการบรกิาร อ านวยความสะดวกให้กบัลูกค้า ให้บรกิาร
รวดเรว็ แนะน าโปรโมชัน่ อธบิายคุณสมบตั ิราคา วธิใีช้ ตลอดจนรายละเอยีดของเครื่องส าอางได ้
เพื่อท าให้ลูกค้าประทบัใจ และมัน่ใจในคุณภาพของเครื่องส าอาง เนื่องจากผลการวจิยัโดยการ
ทดสอบความสมัพนัธ ์พบวา่ กลุ่มเป้าหมายนี้ใหค้วามส าคญักบัพนกังานขายที่ให้บรกิารสะดวกและ
รวดเรว็มากทีสุ่ด โดยการใชพ้นกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess ดา้นงบประมาณในการซือ้ในระดบัต ่ามากและมทีศิทางเดยีวกนั 

2.5  ดา้นการบรกิาร ผู้ประกอบการควรจะให้ความส าคญักบัการบรกิารลูกค้าให้ได้รบั
ความพงึพอใจสูงสุด เช่น ให้ค าแนะน าในการใช้ผลติภณัฑ์และผวิพรรณ มบีริการตรวจสภาพผิว 
เป็นตน้ เนื่องจากผลการวจิยัโดยการทดสอบความสมัพนัธ ์พบวา่ กลุ่มเป้าหมายนี้ใหค้วามส าคญักบั
การให้ค าปรึกษาด้านผิวพรรณมากที่สุด โดยการบริการมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ดา้นงบประมาณในการซือ้ในระดบัต ่ามากและมทีศิทางเดยีวกนั 

3. ผูป้ระกอบการตอ้งพยายามสรา้งความภกัดต่ีอเครื่องส าอาง Oriental Princess ให้มาก
ขึน้ เนื่องจากผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดอียูใ่นระดบัต ่า ซึ่งควรจะต้องพจิารณาทุกด้าน 
โดยสร้างตราสนิค้าเครื่องส าอาง Oriental Princess ให้มภีาพลกัษณ์ที่ด ีและสร้างความมัน่ใจใน
คุณภาพเครื่องส าอาง Oriental Princess ทุกครัง้ที่ซื้ออย่างสม ่าเสมอให้เกดิขึน้ในสายตาผู้บรโิภค  
เช่น คุณภาพของเครื่องส าอาง การโฆษณา การใหบ้รกิาร การส่งเสรมิการขาย เป็นตน้  
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 
1. ควรมกีารศกึษาเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

Oriental Princess ของผูห้ญงิ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เช่น เชยีงใหม่ นนทบุร ีภูเกต็ เป็น
ตน้ เพื่อสามารถหาความแตกต่างในดา้นอื่นๆ ส าหรบัผู้บรโิภคเพศหญิงที่ใช้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess ในแต่ละพืน้ที ่เนื่องจากปจัจยัทางดา้นส่วนบุคคลของแต่ละพืน้ทีแ่ตกต่างกนั 

2. ควรมกีารศกึษาถงึผลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง Oriental Princess ในด้านต่างๆ และปจัจยัที่
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ เพื่อใหท้ราบถงึความตอ้งการของผู้บรโิภคเพศหญงิทีแ่ทจ้รงิในการพจิารณา
เลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครื่องส าอาง Oriental Princess เพื่อที่จะน ามาใช้ปรบัปรุงผลติภณัฑ์และหา       
กลยทุธท์างการตลาดทีเ่หมาะสม ทีจ่ะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเพศหญงิเกดิความสนใจและเกดิความ
ตอ้งการใชเ้ครื่องส าอาง Oriental Princess  เพิม่มากขึน้  
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 

 เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  
และความภกัดีต่อตราสินค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิง   

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามนี้ไดจ้ดัท าขึน้ เพื่อเป็นสว่นประกอบหนึ่งในการท าสารนิพนธ์ของนิสติปรญิญาโท หลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา การตลาด ภาควิชา บริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ โดยมี
วตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาเรือ่ง “เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
และความภักดีต่อตราสินค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรงุเทพมหานคร”  

แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงคท์ีจ่ะคน้ควา้ รวบรวมขอ้มลูเพื่อวเิคราะห์ผลเกีย่วกบั เครื่องมือการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และความภกัดีต่อตราสินค้าของเครื่องส าอาง 
Oriental Princess ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ทุกค าตอบของท่านจะเกบ็รวบรวมไวเ้ป็น
ความลับโดยใช้ข้อมูลน าเสนอให้เห็นเป็นภาพรวม ค าตอบของท่านจะมีคุณค่าส าหร ับงานวิจัย ผู้จ ัดท า
ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูส าหรบัความกรณุาและความพยายามของท่านในการตอบแบบสอบถามครัง้นี้  

 
 แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี้ 
 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 เครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดของเครือ่งส าอาง Oriental Princess   
 ส่วนท่ี 3 พฤตกิรรมการซื้อเครือ่งส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภค 
 ส่วนท่ี 4 ความภกัดตี่อตราสนิคา้เครือ่งส าอาง Oriental Princess            

 
 

ผูว้จิยั 
นิสติปรญิญาโท 
สาขาวชิา การตลาด ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมลูส่วนบคุคล  
ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องวา่งทีต่รงกบัขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 
 

1. อาย ุ 
  (    ) 1. 15 - 24 ปี    (    ) 2. 25 - 34 ปี 
  (    ) 3. 35 - 44 ปี    (    ) 4. 45 ปีขึน้ไป 
 

 2. สถานภาพสมรส 
  (    ) 1. โสด     (    ) 2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  (    ) 3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 
 

 3.   ระดบัการศึกษา 
  (    ) 1. ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี  (    ) 2. ปรญิญาตร ี
  (    ) 3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 

4. อาชีพ 
  (    ) 1. นกัเรยีน / นสิติ / นกัศกึษา  (    ) 2. พนกังานบรษิทัเอกชน  
  (    ) 3. รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ   (    ) 4. ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 
  (    ) 5. อื่นๆ โปรดระบุ……………………………………. 
 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
  (    ) 1.  6,000 – 15,999 บาท   (    ) 2. 16,000 – 25,999 บาท  
  (    ) 3. 26,000 – 35,999 บาท   (    ) 4. 36,000 บาทขึน้ไป 
 

6. สภาพผิวหน้า 
(    ) 1. ผวิมนั    (    ) 2. ผวิแหง้ (    ) 3. ผวิผสม    (    ) 4. ผวิธรรมดา 
 

 
 
 

 

 

 
 



148 
 

 
ส่วนท่ี 2  เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการของเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 

เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

 

ระดบัความส าคญั 

น้อย
ท่ีสุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

การโฆษณา (Advertising) 

1. การโฆษณาผา่นสือ่โทรทศัน์      

2. การโฆษณาผา่นสือ่สิง่พมิพ์ เชน่ นิตยสาร ,  
    หนงัสอืพมิพ์, แผน่พบั 

     

3. การโฆษณาผา่นอนิเทอรเ์น็ต,เวบ็ไซต์      

4. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา      

กิจกรรมเชิงการตลาด (Event Marketing) 
5. งานแสดงสนิคา้ของ Oriental Princess เชน่ “Paint  the 
Journey  Limited Edition” 

     

6. แคมเปญต่างๆ เชน่ “Oriental Princess Society”  
“Voice your choice” “Yes, I’m 30” เป็นตน้ 

     

7. กจิกรรม Road Show ของ Oriental Princess เชน่  "สวิ
ลขิติ ลขิติสวิ สูผ่วิสวย"” 

     

8. การจดังานฉลองของ Oriental Princess เชน่ จดั 
 กจิกรรมฉลองครบรอบ 15 ปี เป็นตน้ 

     

9. การจดัประกวด เชน่ “Princess of The Oriental  
 Beauty” เป็นตน้ 

     

10. การเปิดตวัสนิคา้ใหมข่อง Oriental Princess      

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

11. การแจกตวัอย่างสนิคา้ใหท้ดลองใช ้      

12. การแถมสนิคา้       

13. การรบัส่วนลดเมือ่ซื้อสนิคา้ชิน้ที ่2      

14. การใหส้ว่นลดพเิศษแก่สมาชกิ      
15. การใหส้ทิธพิเิศษแก่สมาชกิ เชน่ “Oriental Princess 
Society”     

     

16. ความหลากหลายในการจดักจิกรรม       
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ส่วนท่ี 3  พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ค าชีแ้จง:  กรุณากรอกขอ้มลูทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านลงในช่องวา่ง     

1. ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess โดยเฉลีย่ …………….……... ครัง้ / ปี 
2. งบประมาณในการซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess ………..………………...  บาท/ ครัง้ 
3. จ านวนเครื่องส าอาง Oriental Princess ทีท่่านซือ้โดยเฉลีย่ …………….............  ชิน้ / ครัง้ 
4. ท่านเป็นลกูคา้เครื่องส าอาง Oriental Princess มาแลว้ ……………………….... ปี  
5. ท่านใชเ้ครื่องส าอางประเภทใดของ Oriental Princess  มากท่ีสดุ 

(    ) ผลติภณัฑส์ าหรบับ ารุงผวิหน้า  (    ) ผลติภณัฑส์ าหรบัผวิกาย 
(    ) ผลติภณัฑส์ าหรบัเสน้ผม   (    ) ผลติภณัฑส์ าหรบัแต่งหน้า   

6. ท่านรูจ้กัเครื่องส าอาง Oriental Princess จากช่องทางใด มากท่ีสดุ  
(    ) สื่อสิง่พมิพ ์    (    ) วทิย-ุโทรทศัน์   
(    ) อนิเทอรเ์น็ต/เวบ็ไซต ์  (    ) มคีนแนะน า    
  

 

เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess 

 

ระดบัความส าคญั 

น้อย
ท่ีสุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มากท่ีสุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
17. การแนะน าและตอบค าถามเกีย่วกบัขอ้มลู 
     ผลติภณัฑ ์ 

     

18. การแนะน าโปรโมชัน่      

19. ความเป็นกนัเองของพนกังานขาย      

20. บคุลกิภาพของพนกังานขาย      

21. ความสะดวกและความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร      

22. คณุภาพการใหบ้รกิารโดยรวมของพนกังานขาย      

การบริการ (Service) 
23. การใหบ้รกิารหลงัการขาย เชน่ บรกิารนวดหน้าฟร ี 
      บรกิารตรวจสภาพผวิฟร ี

     

24. การใหบ้รกิารเสรมิ เชน่ บรกิารแต่งหน้า      
25. การใหค้ าปรกึษาดา้นผวิพรรณ      



150 
 

7. สิง่ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess มากท่ีสดุ 
(    ) ตนเอง  (    ) ครอบครวั  (    ) เพื่อน 
(    ) โปรโมชัน่   (    ) พนกังานขาย    

 
ส่วนท่ี 4  ความภกัดีต่อเครื่องส าอาง Oriental Princess 
ค าชีแ้จง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 

1. ท่านจะซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess เมื่อมสีนิคา้ออกใหม่หรอืไม่ 
ไม่ซือ้แน่นอน           (1)……..(2)……..(3)……..(4)……..(5)……..     ซือ้แน่นอน 
 

2.  ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้เครื่องส าอาง Oriental Princess หรอืไม่ 
ไม่แนะน าแน่นอน  (1)……..(2)……..(3)……..(4)……..(5)……..     แนะน าแน่นอน      
 

3. หากเครื่องส าอางยี่ห้ออื่นจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ท่านยงัคงเลือกซื้อ
เครื่องส าอาง Oriental Princess หรอืไม่ 

 เลกิซือ้,ซือ้ยีห่อ้อื่น (1)……..(2)……..(3)……..(4)……..(5)……..     ซือ้ต่อไปแน่นอน      
 

4. หากเครื่องส าอาง Oriental Princess ปรบัราคาสูงขึน้ ท่านยงัคงเลอืกซื้อเครื่องส าอาง 
Oriental Princess หรอืไม่ 

เลกิซือ้,ซือ้ยีห่อ้อื่น  (1)……..(2)……..(3)……..(4)……..(5)……..     ซือ้ต่อไปแน่นอน      
 

5. หากมผีูอ้ื่นแนะน าใหท้่านใช้เครื่องส าอางยีห่้ออื่น ท่านยงัคงเลอืกใช้เครื่องส าอาง Oriental 
Princess หรอืไม่ 

เลกิใช,้ใชย้ีห่อ้อื่น  (1)……..(2)……..(3)……..(4)……..(5)……..     ใชต่้อไปแน่นอน      
 

   
 

 

 

 

   
ผูวิ้จยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างสูง ท่ีสละเวลาอนัมีค่า ให้ความอนุเคราะห์ในการกรอกแบบสอบถามน้ี 
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ภาคผนวก ข  

หนังสือขอเชิญผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค  
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 

รายช่ือ        ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
 

1. รองศาสตราจารย ์ดร. ณกัษ์ กุลสิร ์  อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ  
คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั 
ศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

2. ดร. วรนิทรา ศริสิุทธกิุล     อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ  
คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั 
ศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
 

ชื่อ นามสกุล     นางสาวรงัสยิา พวงจติร  
วนัเดอืนปีเกดิ     8 ตุลาคม 2529 
สถานทีเ่กดิ     กรุงเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยูป่จัจุบนั  21 ซอยบางแวก 26 แยก 7 แขวงบางแวก  

เขตภาษเีจรญิ กรงุเทพมหานคร 10160  
ต าแหน่งหน้าทีก่ารงานปจัจุบนั  กองบรรณาธกิาร 
สถานทีท่ างานปจัจุบนั    ส านกัพมิพ ์DIAMOND IN BISINESS WORLD  

23/5 ซอยพษิณุโลก 4 ถ.พษิณุโลก เขตดุสติ 
กรุงเทพมหานคร 10300 

ประวตักิารศกึษา 
พ.ศ. 2551    ศลิปศาสตรบ์ณัฑติ เอกวชิาภาษาไทย 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
พ.ศ. 2555    บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ เอกวชิาการตลาด 
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