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บทคดัย่อ  

การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล 
พร้ินเซส จ าแนกตามปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอ
ลพร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยั คือ 
ผูบ้ริโภคเคยซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานครโดยสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 
แบบเจาะจง ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ตวัอยา่ง การวิเคราะห์
ขอ้มูลใชส้ถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ 
Independent Sample t-test, F-test และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคุณ  

ผลการวิจัย พบว่า (1) ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (2) ปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ 
ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียน
ทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีอ านาจในการพยากรณ์
ร้อยละ 67.10 (3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 70.70 
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Abstract 

This independent study has objectives to study: (1) demographic factors influencing the decision to purchase 
Oriental Princess of consumer in Bangkok  (2) brand equity factors influencing the decision to purchase Oriental 
Princess of consumer in Bangkok  (3) service marketing mix factors influencing the decision to purchase Oriental 
Princess of consumer in Bangkok. The population in this research is consumer who used to purchase Oriental 
Princess in Bangkok. The non-probability sampling by purposive sampling is used on this study.  The researchers 
use the questionnaire as a tool to gather data from a sample group. 400 sets of data were analyzed by using 
descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, and using the inferential 
statistics, including independent sample t-test, F-test and multiple regression analysis. 

This research reveals that the majority of survey respondents are female, the age of 21-30 years old, earn a 
bachelor's degree, have the married status, work for private companies, and have the average income of 20,001 – 
30,000 baht a month. The respondents rate brand equity factors as the highest level, service marketing mix as the 
high level and decision to purchase Oriental Princess as the highest level.  

The results of hypothesis testing show that (1) Demographic factors of consumer in Bangkok, which were 
gender, marital status, career, and average monthly income, have different effect on decision to purchase Oriental 
Princess with the statistical significance level of 0.05. (2) Brand equity factors, which are brand awareness and 
brand loyalty, influence the decision to purchase Oriental Princess of consumer in Bangkok with the statistical 
significance level of 0.05 and the predictive power of 67.10 (3) Service marketing mix factors, which are product, 
price, place, promotion, and physical evidence, influence the decision to purchase Oriental Princess of consumer in 
Bangkok with the statistical significance level of 0.05 and the predictive power of 70.70. 
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1. บทน า 
  ในปัจจุบัน ผูค้นหันมาให้ความส าคัญกับสุขภาพผิวมากยิ่งข้ึน กล่าวคือนอกจากผลิตภัณฑ์นั้ น ๆ จะ
ตอบสนองความพึงพอใจเร่ืองความสวยงามไดแ้ลว้ ยงัตอ้งช่วยบ ารุงรักษาสภาพผิวไดเ้ป็นอย่างดีดว้ย เคร่ืองส าอาง
ของไทยมีการเติบโตและขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่ารวมของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของ
ไทยอยู่ท่ีประมาณ 2.51 แสนลา้นบาท โดยแยกเป็นตลาดในประเทศสัดส่วนร้อยละ 66.9 และตลาดส่งออกสัดส่วน
ร้อยละ 33.1  และขอ้มูลตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศ ในปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่าประมาณ 1.68 แสนลา้นบาท เติบโต
ร้อยละ 7.8 โดยเป็นท่ีน่าสงัเกตวา่ ตลาดเคร่ืองส าอางมีการเติบโตเฉล่ียต่อปีประมาณร้อยละ 7.6 (ปี พ.ศ. 2556-2560) 
แสดงใหเ้ห็นถึงศกัยภาพของตลาด แมว้า่ในบางช่วงท่ีภาวะเศรษฐกิจไม่เอ้ืออ านวย ซ่ึงเป็นผลจากพฤติกรรมคนไทยยคุ
ใหม่ท่ีใหค้วามสนใจเร่ืองความสวยงาม รวมถึงเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพมากข้ึน (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561) ดงันั้นใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมความงาม ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑท่ี์ผลิตจากสารสกดัจากธรรมชาติมากข้ึน 
ส่งผลใหแ้บรนดเ์คร่ืองส าอางเดิมท่ีมีอยูใ่นตลาด เร่ิมมีการปรับผลิตภณัฑใ์ห้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท่ีเปล่ียนไป รวมไปถึงการเกิดแบรนด์เคร่ืองส าอางใหม่ ๆ ท่ีเหมาะกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคตามยุคสมยั เกิด
สินคา้ทดแทน เกิดทางเลือกใหม่ ท าใหผู้บ้ริโภคมีตวัเลือกมากข้ึนกวา่ในอดีต  

โอเรียนทอล พร้ินเซส เป็นผลิตภณัฑ์สารสกัดธรรมชาติจากดินแดนตะวนัออก ถือก าเนิดข้ึนอย่างเป็น
ทางการในปี พ.ศ.2533 ในรูปของร้านคา้ปลีกดา้นความงาม (Specialty Store) แห่งแรกในประเทศไทย ปัจจุบนัร้าน
โอเรียนทอล พร้ินเซส มีจ านวนสาขามากท่ีสุดในประเทศไทย เป็นผูน้ าอนัดบั 1 ในตลาดคา้ปลีกดา้นความงาม 
(Oriental Princess, 2562) ขณะเดียวกนัก็มีคู่แข่งเพ่ิมมากข้ึน ไม่วา่จะเป็นคู่แข่งเดิมหรือคู่แข่งใหม่ และอาจส่งผลให้
ส่วนครองตลาดลดลงได ้ ดว้ยเหตุน้ีท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาคุณค่าตราสินคา้และส่วนประสมการตลาดบริการท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษา
ไปเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการในการวางแผนการตลาดและสร้างกลยทุธ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในอนาคตต่อไป 

 
2. วตัถุประสงค์การวจิยั 
 1. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส จ าแนกตามปัจจัยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
3. สมมตฐิานการวจิยั 

 1. ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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2. ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
และด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
4. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
  1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ สมชาย หิรัญกิตติ (2550, น. 57-58) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใชห้ลกัดา้น
ประชากรศาสตร์ สามารถเขา้ถึงไดง่้าย มีประสิทธิภาพในการเขา้ถึงตลาดเป้าหมาย และง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน  
ไดแ้ก่ (1) อาย ุ(Age) ผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภท จะสามารถตอบสนองความตอ้งการ รวมทั้งความชอบและรสนิยมของ
ผูบ้ริโภค แตกต่างกันไปตามช่วงอายุ (2) เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการ
ติดต่อส่ือสาร รวมทั้งความคิด ค่านิยมและทศันคติ (3) การศึกษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม 
ทศันคติ และพฤติกรรมแตกต่างกนั ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพและราคาท่ีค่อนขา้ง
สูงกว่าผูมี้การศึกษาต ่า (4) อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพ จะมีความจ าเป็นและความตอ้งการใน
สินคา้และบริการต่างกนัไปตามแต่ละสถานภาพทางสงัคม (5) รายได ้(Income) ผูท่ี้มีรายไดป้านกลางและรายไดต้ ่าจะ
เป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง และเป็นตวัแปรท่ีใชบ่้อยมากในการแบ่งส่วนตลาด นกัการตลาด
ส่วนใหญ่จึงมกัโยงเกณฑร์ายได้เขา้กบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ตวัอ่ืน ๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจน
ยิง่ข้ึน  และ (6) ขนาดครอบครัว (Family size) และสถานภาพครอบครัว (Marital Status) มีความส าคญัมากในส่วนท่ี
เก่ียวขอ้งกับหน่วยผูบ้ริโภค โดยเฉพาะจ านวนและลกัษณะของผูบ้ริโภคในครัวเรือน และโครงสร้างดา้นส่ือท่ีจะ
เก่ียวขอ้งในการตดัสินใจ เพื่อน ามาพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดไดเ้หมาะสม 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกับคุณค่าตราสินค้า 

 Farquhar (1989, p. 24) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ เป็นมูลค่าเพ่ิมท่ีมีต่อบริษทัร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค ท่ี
เกิดข้ึนกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการ ช่วยสร้างยอดขายและสร้างก าไรไดม้าก รวมไปถึงการสร้างความมัน่คงและความ
แตกต่างจากคู่แข่งขนัจนเกิดการไดเ้ปรียบทางการคา้ ขณะเดียวกนั Philip Kotler (2003, p. 11) ไดนิ้ยามตราสินคา้ 
(Brand) วา่เป็นการผสมผสานส่ิงต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั ไม่วา่จะเป็น ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ ค าขวญัหรือค าโฆษณา 
บรรจุภณัฑ ์เสียงเพลง (Jingle) ท่ีท าใหเ้กิดเอกลกัษณ์เฉพาะของสินคา้หรือบริการของผูข้าย และมีเอกลกัษณ์แตกต่าง
จากคู่แข่งขนั  ประกอบดว้ยองค์ประกอบ 6 อยา่งดว้ยกนั คือ (1) ลกัษณะภายนอก ของสินคา้ (Attribute) (2) 
คุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) (3) คุณค่าของสินคา้ (Value) (4) วฒันธรรม (Culture) (5) บุคลิกภาพของ
สินคา้ (Personality) ท่ีใชแ้ลว้เกิดบุคลิกภาพตามสินคา้ และ (6) ผูใ้ช ้(User)  

Aaker (2003) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ทั้งหมด 5 องคป์ระกอบดว้ยกนั คือ  
l. การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในการระลึกถึงหรือจดจ า

ตราสินคา้หน่ึง ๆได ้ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกหน่ึงในประเภทของสินคา้นั้น ๆ น าไปสู่การไวว้างใจและการตดัสินใจซ้ือ
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สินคา้ดงักล่าวในท่ีสุด และยงัตอ้งเป็นการตระหนักรู้ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งดว้ยจึงจะส่งผลดีต่อตราสินคา้ ทั้ งน้ี Aker 
(2003) ไดแ้บ่งระดบัของการตระหนกัรู้ในตราสินคา้เป็น 4 ระดบั ดงัน้ี 

1.1 การไม่ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่เกิดการตระหนกัรู้ 
หรืออาจจะยงัไม่รู้จกัช่ือตราสินคา้นั้น ๆ 

1.2 ระดบัการจดจ าตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมตระหนกัรู้ในตราสินคา้
บา้งแลว้ แต่ยงัอยูใ่นระดบัต ่า ตอ้งมีตวัช่วยใหเ้กิดการกระตุน้ในการจดจ าตราสินคา้  

1.3 ระดบัการนึกถึงตราสินคา้ได ้(Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถตระหนกัรู้ไดสู้งข้ึน มี
การเช่ือมโยงกบัต าแหน่งตราสินคา้ 

1.4 ระดบัท่ีสุดในใจ (Top-of-mind Awareness) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถตระหนกัรู้ จดจ าตรา
สินคา้ได ้โดยไม่ตอ้งมีการช้ีน า  

2. การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบัองคป์ระกอบต่าง ๆ 
ของสินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีอาจข้ึนอยูป่ระสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมา ซ่ึงการเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้
กบัคุณสมบติัและคุณประโยชน์ต่าง ๆ ของสินคา้ จะสามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ และใชสิ้นคา้นั้น ๆ 
ไดเ้ป็นอยา่งดี รวมทั้งท าหนา้ท่ีเป็นรากฐานท่ีส าคญัท่ีช่วยผลกัดนัใหก้ารขยายตราสินคา้นั้น ๆ ประสบความส าเร็จดว้ย  

3. คุณภาพท่ีรับรู้ คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคถึงคุณภาพโดยรวม หรือความเหนือกวา่ของสินคา้และบริการ 
เป็นเร่ืองของความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง ๆ ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามแต่ละประเภทของสินคา้  

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) คือ ความรู้สึกท่ีสะทอ้นถึงแนวโนม้ของการเปล่ียนตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคท าการซ้ือและใช้สินคา้นั้น ๆ โดยความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนจะไม่
สามารถถ่ายเทไปใหก้บัสินคา้อ่ืน ๆ ได ้สามารถแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

4.1 กลุ่มผูท่ี้ไม่มีความรู้สึกภกัดีต่อตราสินคา้ (Non-loyal Buyer) คือ กลุ่มท่ีมองวา่ทุกตราสินคา้มีความ
เท่าเทียมกนัหมด กลุ่มน้ีจะให้ความสนใจกบัสินคา้ท่ีหาซ้ือง่าย หรือสนใจกิจกรรมทางการตลาด เช่น มีการลดราคา 
เป็นตน้  

4.2 กลุ่มผูซ้ื้อตามความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มท่ีมีความพึงพอใจ ในลกัษณะท่ีไม่ได้มี
ความรู้สึกดา้นลบมากพอท่ีจะกระตุน้ใหเ้ปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

4.3 กลุ่มผูภ้กัดีท่ีค  านึงถึงตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switchin-Cost loyal) เป็นกลุ่มท่ีมีความพึง
พอใจในสินคา้นั้น ๆ มีการพิจารณาถึงตน้ทุนท่ีจะเกิดข้ึน  

4.4 กลุ่มเพ่ือนของตราสินคา้ (Friend of the brand) เป็นกลุ่มท่ีช่ืนชอบในตราสินคา้นั้น ๆ อยา่งแทจ้ริง 
อาจข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ในเชิงบวกท่ีไดรั้บมา หรือโดยความผกูพนัระหวา่งตวัผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 

4.5 กลุ่มลูกคา้ผูมี้ความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Committed Customer) เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีและมัน่คง
ต่อตราสินคา้มากท่ีสุด ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีจะเช่ือมัน่ในตราสินคา้นั้น ๆ และพร้อมท่ีจะแนะน าสินคา้แก่บุคคลอ่ืน ๆ  

5. สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Asset) คือ องคป์ระกอบอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นส่วน
หน่ึงในการสร้างคุณค่าตราสินคา้และท าใหต้ราสินคา้นั้นไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง เช่น สิทธิบตัร ลิขสิทธ์ิ เป็นตน้ 

จากองคป์ระกอบทั้ง 5 มิติของการวดัศึกษาคุณค่าตราสินตามแนวคิดของ Aaker นั้นพบวา่ การศึกษาวิจยั
ส่วนใหญ่ นิยมเลือกกรอบแนวคิดเก่ียวกบัการวดัคุณค่าตราสินคา้ใน 4 มิติแรกมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา คือ (1) 
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การตระหนักรู้ในตราสินคา้ (2) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (3) การรับรู้คุณภาพ (4) ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยท่ี
องคป์ระกอบท่ี 5 สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ ถูกมองวา่ไม่เก่ียวเน่ืองกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค  
  3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550, น. 36) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Mix) ของ Philip Kotler วา่ธุรกิจการบริการนั้น จะประกอบดว้ยกนั 7 ดา้น (Marketing Mix) ไดแ้ก่  

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจนั้นน าเสนอต่อผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความถึงพอใจ โดยท่ีผลิตภณัฑน์ั้นเป็นส่ิงท่ีสมัผสัไดแ้ละส่ิงท่ีสมัผสัไม่ได ้
 2. ดา้นราคา (Price) จ านวนของเงินท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายไปเพ่ือให้ได้สินคา้นั้น ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะท าการ
เปรียบเทียบคุณค่าและราคาของสินคา้ท่ีจ่ายไปเสมอ ดงันั้นการก าหนดราคาสินคา้และบริการท่ีเหมาะสม จะง่ายต่อ
การจ าแนกระดบัสินคา้บริการท่ีมีความแตกต่างกนั 

3. ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ส่ิงแวดลอ้มและบรรยายกาศของสถานท่ีหรือช่องทางในการจัด
จ าหน่ายสินคา้และบริการในรูปแบบต่าง ๆ โดยมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค  

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือส่ือสารท่ีช่วยสร้างความเขา้ใจให้กบัตราสินคา้
และบริการ จะอยูใ่นรูปแบบของพนกังานขายหรือรูปแบบการติดต่อส่ือสารท่ีไม่ใชค้น โดยคาดวา่ส่ิงเหล่าน้ีจะมีผลต่อ
ความรู้สึก พฤติกรรมการซ้ือและเป็นการสร้างทศันคติท่ีดีต่อกนั  

5. ดา้นบุคลากร (People) หมายถึง บุคคลทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัส้ินคา้ เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูข้ายและ
ผูบ้ริโภค โดยผูข้ายจะตอ้งมีความรู้ ความสามารถ สามารถสร้างค่านิยมให้กบัองคก์รได ้ซ่ึงตอ้งมีการคดัเลือก มีการ
ฝึกอบรม เพื่อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคและมีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขนั  

6. ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการขายสินคา้และบริการของธุรกิจตั้งแต่ตน้จนจบหนา้ท่ี 
โดยจะค านึงถึงความพึงพอใจสูงสุดของผูบ้ริโภค  

7. ดา้นการสร้างหรือน าเสนอลกัษณะในทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การสร้างและการ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นสามารถรับรู้ไดแ้ละเกิดความพึงพอใจ ไม่วา่จะ
เป็นดา้นกายภาพ รูปแบบการให้บริการ ดา้นการแต่งกายท่ีสะอาดเรียบร้อย การเจรจาท่ีมีความสุภาพอ่อนโยน และ
การใหบ้ริการท่ีรวดเร็วจนเกิดความประทบัใจ รวมถึงผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีผูบ้ริโภคสมควรจะไดรั้บ   
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5. กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
 ตวัแปรอสิระ       ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
 
 
 
 

ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1.  เพศ  
2.  อาย ุ 
3.  สถานภาพสมรส 
4.  ระดบัการศึกษา  
5.  อาชีพ 
6.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) 

 
 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2.  ดา้นราคา  
3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5.  ดา้นพนกังาน  
6.  ดา้นกระบวนการ  
7.  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) 

 

 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล 
พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ 
1.  ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้  
2.  ดา้นการรับรู้คุณภาพ  
3.  ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้  
4.  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  

(Aker, 2003) 
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6. การด าเนินการวจิยั 
  งานวจิยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เคร่ืองมือวิจยัท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยประชากรท่ีใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล 
พร้ินเซส ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถหาจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงใชสู้ตรค านวณของ Cochran (1977) 
ขนาดกลุ่มประชากรตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัจ านวน 385 ตวัอยา่ง และเก็บเพ่ิมอีก 15 ตวัอยา่ง รวมเป็น 400 ตวัอยา่ง 
เพ่ือให้ได้ผลลพัธ์ท่ีมีความแม่นย  ามากท่ีสุด โดยแบบสอบถามการวิจยัคร้ังน้ีก าหนดให้ค่าความน่าเช่ือถือไดข้อง
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า จากการด าเนินการทดสอบข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ได้ผลการวิเคราะห์ค่า 
Cronbach’s Alpha รวมมีค่า 0.884 ทั้งน้ี ผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมานไดแ้ก่ Independent Sample t-test, F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
7. ผลการวจิยั 
 1. การวเิคราะห์ปัจจยัประชากรศาสตร์  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 260 คน (ร้อยละ 65.00) มีอาย ุ21-30 ปี จ านวน 178 คน 
(ร้อยละ 44.50) มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 286 คน (ร้อยละ 71.50) มีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จ านวน 
194 คน (ร้อยละ 48.50) มีอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน จ านวน 165 คน (ร้อยละ 41.30) และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท จ านวน 108 คน (ร้อยละ 27.00)  

2. การวเิคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินค้า 
ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.20) โดยรายละเอียดในแต่ละดา้น มีดังต่อไปน้ี (1) ดา้นการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.27) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ให้ความส าค ัญกับการจดจ าช่ือแบรนด์โอเรียนทอล พร้ินเซสไดเ้ป็นอย่างดีอยู่ในระดบัมากที่สุด (  = 4.44) 

รองลงมาคือรู้สึกว่าแบรนด์โอเรียนทอล พร้ินเซส เป็นแบรนด์ท่ีนิยมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.29) สามารถ
แยกแยะผลิตภณัฑเ์สริมความงามของโอเรียนทอล พร้ินเซส ออกจากผลิตภณัฑเ์สริมความงามของแบรนด์อ่ืนไดเ้ป็น

อย่างดีอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (  = 4.26) รู้สึกว่าแบรนด์โอเรียนทอล พร้ินเซส เป็นแบรนด์ท่ีนิยมอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด (  = 4.21) และน้อยท่ีสุดคือเม่ือนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมความงาม จะนึกถึงแบรนด์โอเรียนทอล พร้ินเซสเป็น

อนัดบัแรก ๆ อยูใ่นระดบัมาก (  = 4.15) (2) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก (  = 4.13) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เม่ือตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมความงาม จะพิจารณาซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล 

พร้ินเซส เป็นอนัดบัแรก ๆ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.25) รองลงมาคือ จะแนะน าผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส

ใหค้นอ่ืน ๆ ซ้ือเช่นเดียวกนัอยูใ่นระดบัมาก (  = 4.18) นอกจากผลิตภณัฑเ์สริมความงาม ยนิดีจะซ้ือสินคา้อ่ืน ๆ ของ

แบรนดโ์อเรียนทอล พร้ินเซสอยูใ่นระดบัมาก (  = 4.15) ยนิดีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซสต่อไปในอนาคต
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อยูใ่นระดบัมาก (  = 4.14) และนอ้ยท่ีสุดคือช่ืนชอบผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซสมากกว่าผลิตภณัฑ์เสริมความ

งามแบรนดอ่ื์น ๆ อยูใ่นระดบัมาก (  = 4.05)  
3. การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 

  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ พบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซสของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด (  = 4.21) โดยรายละเอียดในแต่ละดา้น มีดงัต่อไปน้ี พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.37) 

รองลงมาคือดา้นกระบวนการอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.33) ดา้นลกัษณะทางกายภาพอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 

4.30) ดา้นราคาอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.27) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (  = 4.22) ดา้น

พนกังานอยูใ่นระดบัมาก (  = 4.19) และนอ้ยท่ีสุดคือดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.77) 
 4. การทดสอบสมมตฐิาน 
ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส สูงกวา่ผูบ้ริโภคในช่วงอายอ่ืุน ๆ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส สูงกวา่ทุกสถานภาพสมรส ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
พอ่บา้น/แม่บา้น มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส สูงกวา่ทุกอาชีพ และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 – 50,000 นั้นมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส 
สูงท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 1 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่าง
กนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากแตกต่างกนั  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

 
ตวัแปรอิสระ 

 

สถิติท่ีใชใ้นการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ค่านยัส าคญั 
ผลการ 
ทดสอบ
สมมติฐาน 

เพศ 
อาย ุ
สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

t-Test 
F-Test 
F-Test 
F-Test 
F-Test 
F-Test 

0.72 
0.03* 
0.00* 
0.13 
0.03* 
0.01* 

ไม่สอดคลอ้ง
สอดคลอ้ง 
สอดคลอ้ง 

ไม่สอดคลอ้ง 
สอดคลอ้ง 
สอดคลอ้ง 



 กุนที บุญคุม้ และ พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล 
  Vol.8  No.1 January-June 2022 

 

วารสารรังสิตบัณฑิตศึกษาในกลุ่มธุรกิจและสังคมศาสตร์ ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม-มิถุนายน 2565 

           
 

        10 
 

ตารางท่ี 2  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล 
พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 67.10 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณเท่ากบั 0.819 
(R = 0.819) มีความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์ 0.669 (SEE = 0.669) มีค่า Tolerance ต ่าสุดอยูท่ี่ 0.312 และ VIF มีค่าสูงสุด
อยูท่ี่ 3.209 ซ่ึงไม่เกิน 10 (Studenmud, 2014) จึงสรุปไดว้า่ไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) 
สมการคะแนนดิบ Y = 0.935 + 0.426 (X4) + 0.366 (X1)  สมการคะแนนมาตรฐาน Zy = 0.473 (X4) + 0.382 (X1)  

 
 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร           

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล 
พร้ินเซสของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้  b Std. Error B t Sig. Tolerance  VIF 

Constant 0.935 0.122  7.685 0.000*   
การตระหนกัรู้ในตรา

สินคา้ (X1) 
0.366 0.049 0.382 7.411 0.000* 0.312 3.209 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(X4) 

0.426 0.046 0.473 9.172 0.000* 0.312 3.209 

R = 0.819  = 0.671 Adj.  = 0.669 SEE = 0.517 F = 404.036 Sig = 0.000 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ b Std. Error B 
t 
 

Sig. Tolerance VIF 

Constant 0.100 0.142  0.706 0.480   
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.465 0.059 0.434 7.938 0.000* 0.249 4.013 
ดา้นราคา (X2) 0.200 0.066 0.179 3.060 0.002* 0.205 4.869 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  (X3) 0.194 0.060 0.184 3.251 0.001* 0.247 4.051 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.184 0.027 0.287 6.768 0.000* 0.636 1.573 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 0.323 0.060 0.232 5.371 0.000* 0.261 3.824 

R = 0.841  = 0.707 Adj.  = 0.703 SEE = 0.489 F = 189.978 Sig = 0.000 
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พหุคูณเท่ากบั 0.841 (R = 0.841) มีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 70.70 (  = 0.707) มีความคลาดเคล่ือนในการ
พยากรณ์ 0.489 (SEE = 0.489) มีค่า Tolerance ต ่าสุดอยู่ท่ี 0.205 และ VIF มีค่าสูงสุดอยู่ท่ี 4.896 ซ่ึงไม่เกิน 10 
(Studenmud, 2014) จึงสรุปไดว้า่ไม่เกิดปัญหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) 

สมการคะแนนดิบ Y = 0.465 (X1) + 0.200 (X2) + 0.194 (X3) + 0.184 (X4) + 0.323 (X7) 
สมการคะแนนมาตรฐาน Zy = 0.434 (X1) + 0.287 (X4) + 0.232 (X7) + 0.184 (X3) + 0.179 (X2) 

 
8. การอภิปรายผล 
  สมมตฐิานข้อที ่1  

ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซสของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซสของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เป็นไปสมมติฐานท่ีตั้งไว ้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปุณ
ยาพร ภิรมจิตรผ่อง (2560) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัลกัประชากรศาสตร์ดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านเซโฟร่า (Sephora) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ยศสวดี อยูส่นิท (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า โครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า
แตกต่างกนั “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ร้านอีฟแอนด์บอย(EVEANDBOY) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผลการวิจยัพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ร้าน
อีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทา
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมตฐิานข้อที ่2  

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซสของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมี
อ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 67.10 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานงานวจิยั และสามารถอภิปรายตามค่าน ้ าหนกัไดด้งัน้ี 
  1) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัเป็นอนัดบัแรกในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล 
พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากความภกัดีในตราสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ี
ดีและผูกพนักบัผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส เป็นอย่างมาก ซ่ึงนอกจากจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์ป็นประจ าแลว้ ยงัสามารถแนะน า บอกต่อ ใหก้บัผูบ้ริโภคท่านอ่ืน ๆ อีกดว้ย เม่ือพิจารณาจากการวิเคราะห์
ขอ้มูลพบว่า เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมความงาม จะพิจารณาซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส เป็น
อนัดบัแรก ๆ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด อาจเน่ืองมาจากผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส นั้นมีคุณภาพและมีกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท าให้เกิดความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจ และสามารถเขา้ไปอยูใ่นใจของ
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ผูบ้ริโภคไดใ้นท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศึกษา กงัสนานนท ์(2559) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของผูอุ้ปโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวา่ ความภกัดีในตราสินคา้ 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จิราภรณ์ นนทรีย ์(2562) ศึกษาเร่ือง “ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือผิวขาวรูปแบบซอง ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวจิยัพบวา่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เพ่ือผิวขาวรูปแบบซอง
ในร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2) ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัเป็นอนัดบัสุดทา้ยในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส นั้น
มีการส่งเสริมการตลาดท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย ต่อเน่ือง กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคนึกถึงผลิตภณัฑ์ โอเรียนทอล พร้ินเซส 
สม ่าเสมอ จึงส่งผลท าให้เป็นท่ีรู้จักและสร้างความคุน้เคยแก่ผูบ้ริโภค เม่ือพิจารณาจากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า 
ผูบ้ริโภคจดจ าช่ือแบรนด์โอเรียนทอล พร้ินเซสไดเ้ป็นอยา่งดี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศึกษา กงัสนานนท์ (2559) 
ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวจิยัพบวา่ การรับรู้ถึงตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กญัญว์รา ไทยหาญ (2560) ศึกษา
เร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของผูใ้ชเ้คร่ือง
ส าอางน าเขา้จากต่างประเทศในอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี” ผลการวจิยัพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมากทุกดา้น หากพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก  

สมมตฐิานข้อที ่3  
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ คือดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โอเรียนทอล 
พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีอ านาจในการพยากรณ์
ร้อยละ 70.70 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานงานวจิยั และสามารถอภิปรายตามค่าน ้ าหนกัไดด้งัน้ี 

1) ดา้นผลิตภณัฑ์ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัเป็นอนัดบัแรกในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เพราะการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซสได ้จะตอ้งมีการพิจารณาจากตวัผลิตภณัฑก่์อนเป็นอนัดบัตน้ ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสามารถมองเห็นและจบัตอ้งได ้ผลิตภณัฑ์จึงเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับแบรนด์
โอเรียนทอล พร้ินเซส ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาจากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลิตภณัฑ์มีฉลากแสดงขอ้มูลอย่างชดัเจน 
มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด อาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์ย่างชดัเจน เพ่ือพิจารณา 
เปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของเพศท่ีสาม” พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ์ สินคา้มีคุณภาพและเช่ือถือได ้รูปแบบบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ท่ีสวยงามและทนัสมยั มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์ยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 สอดคลอ้งกบั
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งานวิจยัของ เจา้ หลิง (2557) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางน าเขา้จากฝร่ังเศสของ
ลูกคา้ชาวจีน” ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากฝร่ังเศส ดา้นผลิตภณัฑ ์ให้ความส าคญั
กบัวตัถุดิบและส่วนผสมในการผลิตท่ีมีคุณภาพ โดยพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด  

2) ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจยัท่ีส าคญัเป็นอนัดบัท่ีสองในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียน
ทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากแบรนด์โอเรียนทอล พร้ินเซส มีการโฆษณา
ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ท าให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดง่้าย
และรวดเร็ว มีการส่งเสริมการตลาดท่ีตรงจุดและต่อเน่ือง เช่น ส่วนลด ของแถม การชิงรางวลั และมีการส่งเสริมการ
ขาย เช่น การแจกตวัอยา่งทดลอง บริการทดลองแต่งหนา้ฟรี ซ่ึงสามารถช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ
ไดร้วดเร็วและมากข้ึน และเม่ือพิจารณาจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ การมีพนักงานแนะน าผลิตภณัฑ์ ณ จุดขายมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตอ้งการท่ีจะส่ือสารกบัพนกังานขาย เพราะจะไดข้อ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน รวดเร็ว และเขา้ใจง่าย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เจา้ หลิง (2557) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ี
มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางน าเขา้จากฝร่ังเศสของลูกคา้ชาวจีน” ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก
ท่ีสุด สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ปุณยนุช เหล่ามีผล (2559) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีช่วยใหผ้ิวหนา้ขาว” ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาอางท่ีช่วยใหผ้ิวหนา้ขาวอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

3) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัเป็นอนัดบัท่ีสามในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล 
พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีลกัษณะทางกายภาพถือเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัอย่างหน่ึงใน
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพราะมีส่วนช่วยดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการอยากเขา้มาซ้ือผลิตภณัฑ์ ช่วย
อ านวยความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น การมีเคาน์เตอร์บริการทดลองแต่งหนา้ เกา้อ้ีนัง่ กระจก ตะกร้าหรือ
รถเข็นใส่ผลิตภณัฑ์ รวมไปถึงการจดัวางสินคา้อย่างเป็นหมวดหมู่ มองเห็นและหยิบจับง่าย ช่วยท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ไดร้วดเร็วข้ึน เม่ือพิจารณาจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า พ้ืนท่ีภายในร้านมีความ
สะอาดเรียบร้อย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด อาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวก เกิดความประทับใจ ดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคเขา้มาซ้ือผลิตภณัฑม์ากข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิชญสิ์นี ศิวะบวร (2556) ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจ
ในการใช้บริการคลินิกความงาม ในเขตกรุงเทพมหานคร”  การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการคลินิกความงามในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ดา้นหลกัฐานทางกายภาพ 
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
องัค์วรา อรรถเจริญพร (2558) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้
หน่ึงของไทย ส าหรับผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ทศันคติดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้หน่ึงของไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ
โดยเฉล่ียภายในระยะเวลา 6 เดือน พบวา่ดา้นกายภาพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางตราสินคา้
หน่ึงของไทยในทิศทางตรงขา้มกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นปัจจยัท่ีส าคญัเป็นอนัดบัท่ีส่ีในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล 
พร้ินเซส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองมาจากสถานท่ีจัดจ าหน่าย มีส่วนส าคญัท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภค
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สามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละเกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะผลิตภณัฑเ์สริมความงาม ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะนิยม
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีหนา้ร้านเป็นของตนเอง มีหลายสาขา สามารถเขา้ถึงไดง่้าย มีช่องทางการจ าหน่ายท่ีหลากหลายและมี
ความน่าเช่ือถือ ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือและมีช่ือเสียง 
มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด อาจเน่ืองมาจากผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส มีช่ือเสียงติดตลาด เป็นท่ีคุน้เคยของผูบ้ริโภคอยู่
แลว้ และสาขาโดยส่วนใหญ่ก็อยู่ตามห้างสรรพสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซสไดรั้บ
ความน่าเช่ือถือมากยิ่งข้ึน ตลอดจนเป็นท่ีนิยมจากผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เจา้ หลิง (2557) ศึกษาเร่ือง 
“ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางน าเขา้จากฝร่ังเศสของลูกคา้ชาวจีน” ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากฝร่ังเศส ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้จากร้าน
สาขา โดยพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก คือลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้จากร้านสาขาหรือร้านคา้
ท่ีจ าหน่ายเคร่ืองส าอางเฉพาะยี่ห้อตามศูนยก์ารคา้ทัว่ไป สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปุณยาพร ภิรมจิตรผ่อง (2560) 
ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในร้านเซโฟร่า (Sephora) ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในร้านเซโฟร่า ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5) ดา้นราคา เป็นปัจจยัท่ีส าคญัเป็นอนัดบัสุดทา้ยในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซส ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองมาจากท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ และเป็นตวัก าหนดผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ผูบ้ริโภคมกัเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑ์กบัคุณภาพท่ีได้รับว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ รวมถึง
เปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาดก่อนตดัสินใจซ้ือ และเม่ือพิจารณาจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผลิตภณัฑ์
โอเรียนทอล พร้ินเซส มีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีความตอ้งการทราบราคาของผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน เพ่ือจะไดพิ้จารณาเปรียบเทียบกบัทางเลือกท่ีตวัเองมีอยู ่
หากผลิตภณัฑมี์ป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง ก็จะช่วยให้ผูบ้ริโภคพิจารณา เปรียบเทียบ และตดัสินใจซ้ือ
ไดร้วดเร็วยิง่ข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เนตรนพิศ ประทุม (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของเพศท่ีสาม” พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ราคาสินคา้
เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา้ สินคา้มีป้ายบอกราคาท่ีชัดเจนและถูกตอ้ง มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ทรงพร เสนากูล และสุทธาวรรณ จีรพนัธ์ุ (2559) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการรับบริการคลินิกความ
งาม ในจงัหวดัเชียงราย” ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การตดัสินใจรับบริการคลินิกความงามในจงัหวดัเชียงราย โดยผูรั้บบริการให้ความเห็นกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา โดยภาพรวมในระดบัมากท่ีสุด คือ มีการแจง้ขอ้มูลราคาค่าบริการต่าง ๆ 

 
9. ข้อเสนอแนะ 

1) ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 1.1) ดา้นอาย ุจากการวเิคราะห์ ผูบ้ริโภคในช่วงอาย ุ31-40 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์อเรียนทอล พร้ินเซสมากท่ีสุด จึงควรพฒันาและออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค
ท่ีอยูใ่นวยัท างาน  
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 1.2) ด้านสถานภาพสมรส ผูป้ระกอบการควรศึกษาความชอบ ความตอ้งการ และพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หห้ลากหลาย รวมทั้งมีการท าการตลาดท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในทุกสถานภาพสมรส เช่น มีชุดผลิตภณัฑ์
ส าหรับครอบครัว ชุดผลิตภณัฑส์ าหรับมอบให้ผูใ้หญ่ ชุดผลิตภณัฑ์ส าหรับคู่รัก อาจมีราคาท่ีถูกและคุม้กวา่สินคา้
ราคาปกติ  

 1.3) อาชีพ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการส่ือสารทางการตลาดแบบออนไลน์มาก
ยิง่ข้ึน ตามความสนใจของผูบ้ริโภคทุกกลุ่มอาชีพ    

 1.4) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูป้ระกอบการควรมีการพฒันารูปแบบของผลิตภณัฑ ์จดัระดบัราคา
ของผลิตภณัฑใ์หมี้ความหลากหลาย เหมาะสมกบัรายไดข้องผูบ้ริโภคในทุกระดบั โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีใหค้วามสนใจกบัผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด 

2) ปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ 
 2.1) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผูป้ระกอบการควรพฒันาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณสมบัติและ

เอกลกัษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง เช่น อาจพฒันาเป็นผลิตภณัฑท่ี์ท ามาจากสารสกดัจากธรรมชาติท่ีหายาก แปลกใหม่ มี
แหล่งท่ีมาอย่างแตกต่าง ไม่ซ ้ าใคร เพ่ือให้เป็นท่ีจดจ าได ้มีการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค เช่น บริการดูแล
หลงัการขาย คอยตอบปัญหาขอ้ซกัถาม มีการสร้างความประทบัใจพิเศษ เช่น มีการ์ดอวยพรถึงบา้นในวนัส าคญัต่าง ๆ 
มีการเชิญใหม้ารับผลิตภณัฑข์นาดทดลองไปใชฟ้รีก่อนใครทุกคร้ังท่ีมีการออกผลิตภณัฑต์วัใหม่ เป็นตน้ 

 2.2) ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ ผูป้ระกอบการควรมีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ทั้งทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ให้ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็น ไดย้ินบ่อย ๆ จนเกิดความคุน้เคย อาจมีค าส าคญัท่ีใชใ้นการโฆษณา 
เป็นค าท่ีแปลกใหม่ ฟังแลว้ติดหู รู้สึกโดนใจ เม่ือไดย้นิแลว้จะตอ้งนึกถึงแบรนดโ์อเรียนทอล พร้ินเซส  

3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครดงัน้ี 

 3.1) ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรออกแบบและพฒันารูปแบบของบรรจุภณัฑใ์หส้วยงามและ
ทนัสมยั มีความเป็นเอกลกัษณ์มากยิ่งข้ึน มีการพฒันาคุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์ห้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในปัจจุบนัท่ีใหค้วามสนใจกบัผลิตภณัฑเ์สริมความงามท่ีผลิตจากสารสกดัจากธรรมชาติท่ีปลอดภยัและน่าเช่ือถือ 

 3.2) ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักับการมีพนักงานแนะน า
ผลิตภณัฑ์ ณ จุดขายเป็นพิเศษ อาจมีการอบรม ให้ความรู้ และพฒันาการบริการของพนักงานขายมากข้ึน เพราะ
ผูบ้ริโภคยงัคงช่ืนชอบท่ีจะส่ือสารกบัพนกังานขาย มากกวา่ศึกษาหาขอ้มูลเอง  

 3.3) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ นอกจากมีการจดัและตกแต่งสถานท่ีให้สวยงาม เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่าย ควรใหค้วามส าคญักบัความสะอาด เรียบร้อยของสถานท่ีจดัจ าหน่ายเป็นพิเศษ  

 3.4) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หากผูป้ระกอบการตอ้งการขยายสาขาเพ่ิมข้ึนในอนาคต ควร
พิจารณาเลือกสถานท่ีจดัหน่ายท่ีมีช่ือเสียงเป็นพิเศษ อาจเป็นสรรพสินคา้ช่ือดงัต่าง ๆ เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

 3.5) ด้านราคา หากผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีแพงกว่าคู่แข่ง อาจมีการส่ือสารการตลาด สร้าง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์วางต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัราคา หรืออาจปรับผลิตภณัฑใ์หมี้หลายขนาด มีราคาท่ี
ถูกลง เพ่ือใหผู้บ้ริโภคท่ีมีก าลงัในการซ้ือนอ้ยตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน  
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10. ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
1. ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะให้ท าการศึกษาเชิงคุณภาพให้เจาะลึกมากยิ่งข้ึน เช่น อาจใชก้ารสัมภาษณ์กบั

ผูใ้ชจ้ริงเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เพ่ือใหเ้ขา้ใจทศันะคติ เหตุและผลในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะไดร้ายละเอียดเชิง
ลึกมากข้ึนกวา่การส ารวยดว้ยแบบสอบถาม 

2. ควรศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เช่น ความพึงพอใจ แรงจูงใจ และความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ ครบถว้นในทุก ๆ ดา้น เพื่อน าไปพฒันาและ
ปรับปรุงในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์ตลอดจนการพฒันาสินคา้ใหมี้มาตรฐานและตรงตามตอ้งการของผูบ้ริโภคมาก
ยิง่ข้ึน 
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