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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาถงึปจัจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อความภกัดตี่อตราสนิคา้ต่อ
ผลติภณัฑ์ครีมบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ของผูบ้รโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้แก่ ปจัจยั
ทางด้านประชากรศาสตร์ ปจัจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ การสื่อสารการตลาดแบบ              
บรูณาการและความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภค โดยกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคย
ใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย ์จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มูล สถติทิีใ่ช้วเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ช้
ทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าท ีและความแปรปรวนทางเดยีว      
การเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวธิีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัน้อยที่สุด และ       
การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรใชส้ถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 

ผลการวิจัยพบว่า  ทัศนคติของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ในด้านความคิดเห็นและ               
ดา้นความรูส้กึ มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อตราสนิคา้ทีม่ตี่อผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ 
ของผูบ้รโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดยีวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านปริมาณการซื้อสินค้าในช่วงที่มีการส่งเสริม             
การขาย ด้านความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบ า รุงผิวหน้ายี่ห้อโอเลย์ก่อนซื้อ                   
ดา้นการส่งเสรมิการขาย แตกต่างกนั มคีวามภกัดตี่อตราสนิคา้ทีม่ตี่อผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้า
โอเลย ์ ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01  

ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคในดา้นสาเหตุทีเ่ริม่ใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าดา้นเหตุผลที่
เลอืกใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย ์แตกต่างกนั มคีวามภกัดตี่อผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอ
เลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

ทศันคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง        
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อตราสนิค้าที่มตี่อ

                                                           
1 สาขาวชิาการตลาด หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย,์ ภาควชิาบรหิารธรุกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ   



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่2 ฉบบัที ่2 เมษายน – กนัยายน 2554 

 
 

 48 
 

ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ            
ปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ความภกัดีต่อตราสนิคา้ ในด้านความพงึพอใจ ด้านความชอบ และด้านความผูกพนัมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อในอนาคตของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ค าส าคญั:   ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภค, ความภกัดตี่อตราสนิคา้, การสือ่สารการตลาดแบบบูรณา
การ, ทศันคตทิีม่ตี่อผลติภณัฑ ์

Abstract 

This research aims to study the factors affecting brand loyalty of Olay facial cream 
among female consumers in Bangkok metropolis. The factors include demographic 
characteristics, attitude towards the product, integrated marketing communication, and 
product involvement. The sample used in this research consists of 400 persons who are 
consuming or used to consume Olay facial cream products. Questionnaire was used as a 
tool to collect data. Statistics used for analysis were percentage, mean and standard 
deviation, while the statistics used for hypothesis testing were Independent sample T-test, 
One-way Analysis of Variance, Pairwise Comparison by using Least Significant Difference 
(LSD) and Correlation Analysis between Variables using Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient. 

The research results were as follows: 
The overall attitudes of the consumers towards the products showed that the 

opinion and the feeling aspects are related to brand loyalty of Olay facial cream products 
among female consumers in Bangkok metropolis at low level and in the same direction with 
statistical significance of 0.01 levels.  

As for Integrated Marketing Communications, the differences in the aspects of 
promotion season period, the aspects of the purchasing quantity, knowledge about Olay 
facial cream product before purchasing, and sales promotion are different in brand loyalties 
toward Olay facial cream products among female in Bangkok metropolis with statistical 
significance of 0.01 levels.  

Regarding product involvement, the differences in the aspects of reason for starting 
to use the facial cream products and the reasons for choosing Olay facial cream products 
are different from brand loyalties toward Olay facial cream products among female in 
Bangkok metropolis are different with statistical significance of 0.05 levels.  
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The overall attitudes toward the marketing mix factor in terms of products, price, 
distribution channel, promotion are related to brand loyalty of Olay facial cream products 
among their female consumers living in Bangkok at moderate level and in the same direction 
with statistical significance of 0.01 levels.  

The overall brand loyalty shows that satisfaction, preference, and relationship 
aspect are related to the purchasing behavior trend in the future among female consumers 
in Bangkok metropolis at moderate level and in the same direction with statistical 
significance of 0.01 levels. 

Keywords:  Product involvement, Brand loyalty, Intergrated marketing communications,   
Attitudes of the consumers towards the products, Skin products 

บทน า 
ประเทศไทยตัง้อยู่ในเขตรอ้นทีม่แีสงแดดสม ่าเสมอตลอดทัง้ปี ท าใหไ้ด้รบัอทิธพิลจาก

รงัส ีUV ที่เป็นอนัตรายต่อผิวหนัง ซึ่งจะท าให้ผวิแดงไหม้ คล ้า แห้งกร้าน เหี่ยวย่น เป็นฝ้า      
ตกกระ แก่ก่อนวยั และอาจก่อให้เกิดมะเร็งผิวหนังได้ในระยะยาว ผู้หญิงกบัการดูแลตัวเ อง      
ถือเป็นเรื่องที่ส าคัญมากท าให้ผู้หญิงทัง้หลายให้ความส าคัญอย่างมากในการดูแลผิวและ       
การแต่งหน้า บรษิัทเครื่องส าอางต่างๆ ได้ท าการผลติสนิค้าออกจ าหน่ายซึ่งมหีลากหลายตรา
ยี่ห้อในตลาด ดงันัน้ในการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเครื่องส าอาง บริษัทผลิตเครื่องส าอางต่ างๆ 
จะต้อง คดิค้นผลติภณัฑ์ใหม่ๆ ขึน้มา และปรบักลยุทธท์างการตลาดให้สามารถตอบสนองตาม                
ความต้องการผู้บริโภคได้ ทัง้ในด้านความสามารถในการซื้อหา สร้างความหลากหลายของ
ผลติภณัฑ ์และอาจต้องใชก้ลยุทธท์างดา้นราคาเพื่อรกัษาหรอืช่วงชงิส่วนแบ่งตลาดไว ้ “โอเลย์” 
ในปจัจุบนัได้กลายมาเป็นผูน้ าตลาดผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าแทน "พอนด์ส" ของยูนิลเีวอร ์ดว้ย
สว่นแบ่งตลาดรวมกว่า 34% จากตลาดรวมมลูค่า 6,400 ลา้นบาท กว่าจะแย่งส่วนแบ่งการตลาด
ของยี่ห้อที่เป็นที่หนึ่งได้ [1] โดยเริ่มมุ่งเน้นจากโฆษณาในรูปแบบเพื่อนบอกเพื่อน เพื่อให้
ผูบ้รโิภคเกดิความไวใ้จและกลา้ทดลองใชส้นิคา้ อกีทัง้การน าพรเีซน็เตอรท์ีต่รงกบักลุ่มเป้าหมาย
มาท าหน้าทีเ่ป็นตวัแทนในการสือ่สารใหก้บัผูบ้รโิภคโดยเฉพาะดว้ย ขณะเดยีวกนักไ็ดเ้จาะตลาด
มวลชน (Mass market) ภายใต้แนวคดิ "รู้จกัใช้เงินอย่างคุ้มค่า" คือใช้กลยุทธ์ทางด้านราคา           
ท าให้ผู้บริโภคเกดิการรบัรู้และเข้าใจอย่างชดัเจน และกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิการตัดสนิใจซื้อ
สนิคา้ในทีส่ดุ  ท าใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาปจัจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้า 
OLAY ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหผู้้ผลติและผูจ้ดัจ าหน่ายเครื่องส าอาง
บ ารุงรกัษาผวิหน้า และบรษิทัตวัแทนการสื่อสารการตลาดสามารถน าขอ้มูลไปใชใ้นการวางแผน
กลยุทธท์างการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพต่อไป 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาถงึลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ การศกึษา อาชพี รายได ้

สถานภาพสมรส ทีม่ผีลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอผลติภณัฑก์บัความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ของผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ
ผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศกึษาความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ทีม่ผีลต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้า
ของผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาดกบัความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ของผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  

6. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยใ์นอนาคตของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  

ทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีที่น ามาอ้างองิในเรื่องของประชากรศาสตร์ ผู้วจิยัยดึแนวทฤษฎีของศริวิรรณ          

เสรรีตัน์; และ คนอื่นๆ [2] ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบ 
ดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์
ทีน่ิยมใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด 

ทฤษฎทีีน่ ามาอา้งองิในเรื่องของทศันคติ ผูว้จิยัยดึแนวทฤษฎขีอง Sharon; & Saul [3] 
กล่าวว่า ทศันคติ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดงันี้ องค์ประกอบด้าน ความรู้ ความเข้าใจ 
องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ ความรูส้กึ หมายถงึ ความรู้สกึในทางบวก หรอืลบ หรอืทัง้บวกและลบ
ต่อเป้าหมาย องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรม 
              ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผู้วิจยัยดึแนว
ทฤษฎขีองธรีพนัธ ์ โล่ทองค า [4] การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เป็นการวางแผนภายใต้
แนวความคดิเดยีว โดยใชก้ารสือ่สารหลายๆ รปูแบบเพื่อใหบ้รรลุแผนดงักล่าว 
              ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในเรื่องความเกี่ยวพันของผู้บริโภค ผู้วิจ ัยยึดแนวทฤษฎีของ 
Bowen; & Chaffee [5] ใหค้ านิยามว่า ความเกีย่วพนักบัสนิคา้ คอืผลประโยชน์หรอืผลตอบแทน
ของสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งทีม่ต่ีอตวัผูบ้รโิภคโดยตรงเกดิขึน้จากคุณสมบตัสินิคา้นัน้ๆ 
              ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในเรื่องส่วนประสมทางการตลาด  ผู้วิจ ัยยึดแนวทฤษฎีของ 
McCarthy; & Perreault [6] ใหค้ านิยามว่า ความเกี่ยวขอ้งกนัของ 4 ส่วนคอื ผลติภณัฑ ์
โครงสรา้งราคา ระบบการจดัจ าหน่าย และกจิกรรมสง่เสรมิการตลาด 
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              ทฤษฎีที่น ามาอ้างองิในเรื่องแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค  ผู้วิจยัยึดแนวคิดของ 
Schiffman; & Kanuk [7] ได้ใหค้วามหมายว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภคหมายถงึ พฤตกิรรมซึ่ง
ผูบ้รโิภคท าการคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑ์ และการบรกิารซึง่
คาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขา 
              ทฤษฎทีีน่ ามาอา้งองิในเรื่องความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ผูว้จิยัยดึแนวทฤษฎขีอง Aaker 
[8] ได้แบ่งระดบัความภักดีต่อตราสนิค้าออกเป็น 5 ระดบัคือ 1.กลุ่มผู้ที่ไม่มีความภกัดต่ีอ      
ตราสนิค้า 2.กลุ่มผู้ซื้อตามความเคยชนิ 3.กลุ่มผู้ภกัดทีี่ค านึงต้นทุนในการเปลีย่นตราสนิค้า             
4.กลุ่มเพื่อนของตราสนิคา้ 5.กลุ่มลกูคา้ผูม้คีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้  

สมมติฐานในการวิจยั  
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ การศกึษา อาชพี รายได ้

สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ 
ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ทัศนคติผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์มีความสมัพันธ์กับ              
ความภกัดีต่อตราสนิค้าที่มต่ีอผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร                                   

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แตกต่างกนัมคีวามภกัดีต่อตราสนิค้าที่มต่ีอ
ผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

4. ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย ์แตกต่างกนัมี
ความภกัดีต่อตราสนิค้าที่มต่ีอผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

5. ทศันคตทิีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ที่
มต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคตของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร              

วิธีด าเนินการวิจยั 
1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ประชากรเพศหญงิในเขต

กรุงเทพมหานครทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ทีเ่ป็นผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุง
ผวิหน้าโอเลย ์ เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่อีายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไปเป็นกลุ่มทีส่ามารถตดัสนิใจเลอืกซือ้
เครื่องส าอางไดเ้องซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

2. กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั กลุ่มตวัอย่างส าหรบัการวจิยั คอื ประชากรเพศหญงิ
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ที่เป็นผูบ้รโิภคที่ใชห้รอืเคยใช้ผลติภณัฑ ์        
ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ เนื่องจากเป็นกลุ่มทีส่ามารถตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องส าอางไดเ้องซึง่ไม่
ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้ดงันัน้ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูรค านวณแบบ
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ไม่ทราบจ านวนประชากรของกลัยา วานิชยบ์ญัชา [9] ทีม่รีะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาด
ตวัอย่าง 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอย่าง 4% เท่ากบั 15 คน รวมขนาดตวัอย่างทัง้หมดเท่ากบั 
400 ตวัอย่าง 

ส าหรบัการเกบ็ตวัอย่างใชว้ธิกีารสุม่ ดงันี้  
ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยวธิกีารจบัฉลาก

เพื่อคดัเลอืกเขตในกรุงเทพมหานคร จ านวน 8 เขต จากเขตทัง้หมด 50 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั 
เขตวฒันา เขตยานนาวา เขตธนบุร ีเขตภาษเีจรญิ เขตบางกอกใหญ่ เขตรงัสติ เขตสาทร  

ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารก าหนดโควตา (Quota sampling) โดยการก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ในแต่ละเขต ไดเ้ขตละ 50 คน  

ขัน้ที่ 3 ใช้วิธกีารสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือก
กลุ่มเป้าหมายในย่านศูนยก์ารคา้ บรเิวณทีม่คีนสญัจรไปมา หรอืมหาวทิยาลยั ในแต่ละเขตที ่   
สุ่มได ้โดยแจกแบบสอบถามกบัผูท้ีใ่ชห้รอืเคยใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ โดยก่อนให้
ท าการกรอกแบบสอบถาม ต้องท าการสอบถามว่าเคยใช้ผลติภณัฑ์ครีมบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ 
หรอืไม่ ถ้าเคยใชจ้งึเลอืกเป็นกลุ่มเป้าหมาย แลว้ใหก้รอกแบบสอบถาม จนครบจ านวนตวัอย่าง
แต่ละเขต ไดเ้ลอืกสถานทีด่งันี้ เขตปทุมวนั – สยามสแควร์, เขตวฒันา – มศว, เขตยานนาวา - 
เซน็ทรลั พระราม 3, เขตธนบุร ี– เดอะมอลล ์ท่าพระ, เขตภาษีเจรญิ – โรบนิสนั บางแค 5,            
เขตบางกอกใหญ่ – โลตสั เอก็ซเพรส สาขา จรญั 13, เขตรงัสติ – ฟิวเจอรพ์ารค์รงัสติ, เขตสาธร 
– ย่านคนท างานถนนสลีม เหตุทีเ่ลอืกสถานทีด่งักล่าวเนื่องจากเป็นสถานทีใ่จกลางเมอืงในแต่ละ
เขตท าใหส้ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดค้รอบคลุมมากขึน้ 

ขัน้ที ่4 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก 

3. เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั เป็นแบบสอบถามมี 7 ตอน ประกอบด้วย 

ตอนที ่1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด 

ตอนที่ 2 ขอ้มูลดา้นทศันคตต่ิอผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคซึ่งแบ่งเป็น ดา้นความคดิเหน็           
3 ขอ้ และด้านความรู้สกึ 3 ขอ้ ด้านความรู้ความเขา้ใจ เป็นลกัษณะค าถามแบบ Semantic 
Differential Scale มรีะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) มคีะแนน 5 ระดบั 

ตอนที ่ 3 ขอ้มูลดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จ านวน 4 ขอ้ มลีกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  

ตอนที ่4 ขอ้มลูดา้นความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์
จ านวน 4 ขอ้ มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ 
(Nominal scale)               
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ตอนที ่ 5 ขอ้มูลดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาดของผลติภณัฑค์รมีบ ารุง
ผวิหน้าโอเลย ์จ านวน 19 ขอ้ มลีกัษณะค าถามปลายปิด แบบ Likert scale ซึง่แบ่งระดบัความ
คดิเหน็ของผูบ้รโิภค 5 ระดบั จดัเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้(Interval scale)  

ตอนที ่ 6 ขอ้มูลดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ที่มต่ีอผลติภณัฑ์ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย ์
จ านวน 15 ขอ้มลีกัษณะค าถามปลายปิด แบบ Likert scale ซึง่แบ่งระดบัความคดิเหน็ของ
ผูบ้รโิภค 5 ระดบั จดัเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้(Interval scale) 

ตอนที ่ 7 ขอ้มูลดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคตผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้า
โอเลย ์จ านวน 2 ขอ้ เป็นลกัษณะค าถามแบบ Semantic differential scale มรีะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) มคีะแนน 5 ระดบั 

4. การวิเคราะหข์้อมูล 
              4.1 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแ้ก่ 

4.1.1 การแจกแจงความถี่แสดงผลเป็นค่าร้อยละในตอนที่ 1 ข้อมูลลกัษณะ
ประชากรศาสตรต์อนที่ 3 ขอ้มูลดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และตอนที่ 4 ขอ้มูล    
ดา้นความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์

4.1.2 การหาค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานในตอนที่ 2 ขอ้มูลดา้นทศันคติ
ต่อผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภค ตอนที่ 5 ขอ้มูลด้านทศันคติที่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลติภณัฑ ์ตอนที่ 6 ขอ้มูลดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์และตอนที่ 7 ขอ้มูล  
ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคต 
              4.2 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติอินุมาน (Inferential statistics) ไดแ้ก่ 

 4.2.1 การทดสอบสมมตฐิาน ขอ้ 1 ดา้นอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้
สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ 
ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สมมตฐิานขอ้ 3 การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ แตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์อง
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั และสมมตฐิานขอ้ 4 ความเกีย่วพนัของ
ผูบ้รโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑ์ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ แตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าที่มต่ีอ
ผลิตภณัฑ์ครมีบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั     
ใชส้ถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) ในการทดสอบ 

  4.2.2 การทดสอบสมมติฐานขอ้ 2 ทศันคติผูบ้รโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑ์ครมีบ ารุง
ผิวหน้าโอเลย์มีความสมัพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า       
โอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร สมมตฐิานขอ้ 5 ทศันคตทิีม่ต่ีอส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสมัพันธ์กับความภักดีต่อตราสนิค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า      
โอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร และสมมตฐิานขอ้ 6 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้
มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร       
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ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient)              
ในการทดสอบ 

ผลการวิจยั    
การศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อครมีบ ารุงผวิโอเลย ์ของผูบ้รโิภคเพศหญงิใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี้ 
ผลการวิจยัเชิงพรรณนา 
1. ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน 

และสถานภาพสมรส พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 23 – 27 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 35.75 
มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 70.5 ประกอบอาชพีรบัจา้ง / พนักงานบรษิทั คดิเป็น
รอ้ยละ 35.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000 – 9,999 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 และมสีถานภาพ
โสด คดิเป็นรอ้ยละ 68.5 

2. ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอปจัจยัดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่ 3.49 
โดยผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอดา้นคดิเหน็ และดา้นความรูส้กึ อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่ 3.52 และ 3.44 
ตามล าดบั 

3. ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผู้บรโิภคทราบขอ้มูลเกี่ยวกบัครมีบ ารุง
ผวิหน้าโอเลย์จากสื่อ โทรทศัน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 58 ในช่วงที่มีการส่งเสริมการขาย
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เท่าเดมิ คดิเป็นรอ้ยละ 53.75 ก่อนการซื้อผลติภณัฑ์ครมีบ ารุงผวิหน้ายีห่้อ
โอเลยผ์ูบ้รโิภคพอมคีวามรูบ้า้ง คดิเป็นรอ้ยละ 74 และการส่งเสรมิการขายทีผู่บ้รโิภคสนใจมาก
ทีส่ดุคอื การลดราคา คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 

4. ดา้นความเกีย่วพนัต่อผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคเริม่ใชผ้ลติภณัฑบ์ ารุงผวิเพราะอยากลอง 
คดิเป็นรอ้ยละ 34 เลอืกใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยเ์พราะคุณภาพด ีคดิเป็นรอ้ยละ 43.5 
ใชผ้ลติภณัฑเ์กีย่วกบัการบ ารุงผวิเพื่อลดจุดด่างด า แผลจากสวิ คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 โดยรวมใน 
1 วนัผูบ้รโิภคใชผ้ลติภณัฑบ์ ารุงผวิจ านวน 2 ครัง้/วนั 

5. ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่ 3.92 
โดยผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่ 3.89, 3.83, 4.03 และ 
3.96 ตามล าดบั  

6. ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยรวม อยู่ในระดบัดี มคี่าเฉลี่ย 3.73 โดย
ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ทางดา้นความพงึพอใจ ดา้นชอบ และดา้นความผูกพนั อยู่ใน
ระดบัด ีมคี่าเฉลีย่ 3.79, 3.66 และ 3.73 ตามล าดบั 

7. ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคต ผู้บรโิภคมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคตในภาพรวมอยู่ในระดบัซือ้ มคี่าเฉลีย่ 3.55 และความเป็นไปไดท้ีจ่ะซือ้ผลติภณัฑค์รมีบ ารุง
ผวิหน้ายีห่อ้โอเลยซ์ ้ามากขึน้อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ มคี่าเฉลีย่ 3.40 
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ผลการวิจยัเชิงอนุมาน 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ การศกึษา อาชพี รายได ้สถานภาพสมรส 

แตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1.1 อายุ พบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ ไม่แตกต่างกนั จากค่า LSD 
เท่ากบั 1.239 และ F-Probability เท่ากบั 0.053 หมายความว่า อายุแตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอ
ผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

1.2 ระดบัการศกึษา พบว่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
จากค่า LSD เท่ากบั 4.289 และค่า Brown-Forsythe เท่ากบั 3.167 หมายความว่า ระดับ
การศกึษา แตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

1.3 อาชพี พบว่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษา แตกต่างกนั จากค่า 
LSD เท่ากบั 3.502 และค่า Brown-Forsythe เท่ากบั 2.486 อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอ
ผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

1.4 รายได ้ พบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได ้ไม่แตกต่างกนั จากค่า            
LSD เท่ากบั 1.680 และ F-Probability เท่ากบั 0.457 หมายความว่า รายไดแ้ตกต่างกนั มคีวาม
ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร           
ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

1.5 สถานภาพ พบว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดไ้ม่แตกต่างกนั จากค่า 
LSD เท่ากบั 1.002 และ T-test ในการทดสอบ พบว่า ค่า Probability (p) เท่ากบั 0.018 
สถานภาพ แตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2. ทศันคตผิูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย ์ไดแ้ก่ ความคดิเหน็และ
ความรูส้กึ มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์อง
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมพบว่า ดา้นความคดิเหน็และดา้นความรูส้กึมี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ที่มต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ของผู้บรโิภค
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.231 และ 0.172 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แตกต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าที่มต่ีอ
ผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 3.1 การทราบขอ้มลูเกีย่วกบัครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ พบว่า ความแปรปรวนของแต่
ละแหล่งขอ้มูลเกีย่วกบัครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ของผู้บรโิภค แตกต่างกนั จากค่า LSD เท่ากบั 
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4.359 และค่า Brown-Forsythe เท่ากบั 0.531 หมายความว่า แหล่งขอ้มูลเกี่ยวกบัครมีบ ารุง
ผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภค ทีแ่ตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์อง
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

3.2 ดา้นปรมิาณการซือ้สนิคา้ในช่วงทีม่กีารส่งเสรมิการขาย พบว่า ความแปรปรวน
ของแต่ละช่วงที่มกีารส่งเสรมิการขายปรมิาณการซื้อสนิค้า แตกต่างกนั จากค่า LSD เท่ากบั 
5.294 และค่า Brown-Forsythe เท่ากบั 12.457 หมายความว่า ระดบัปรมิาณการซือ้สนิคา้ในช่วง
ที่มีการส่งเสริมการขายของผู้บริโภค แตกต่างกนัมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า     
โอเลยข์องผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 

3.3 ด้านความรู้เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ายี่ห้อโอเลย์ก่อนซื้อ พบว่า             
ความแปรปรวนของแต่ละปรมิาณความรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้ายีห่อ้โอเลยก์่อนซื้อ
ไม่แตกต่างกนั จากค่า LSD เท่ากบั 2.777 และ F-Probability เท่ากบั 0.000 หมายความว่า 
ปรมิาณความรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้ายีห่อ้โอเลยก์่อนซือ้ทีแ่ตกต่างกนั มคีวามภกัดี
ต่อผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกนั 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

3.4 ดา้นการส่งเสรมิการขาย พบว่า ความแปรปรวนของแต่ละการส่งเสรมิการขาย 
ไม่แตกต่างกนั จากค่า LSD เท่ากบั 1.614 และ F-Probability เท่ากบั 0.001 หมายความว่า            
การสง่เสรมิการขายทีแ่ตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภค
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ทีร่ะดบันยัส าคญั
ทางสถติทิี ่0.01 

4. ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย ์แตกต่างกนัมี
ความภกัดีต่อตราสนิค้าที่มต่ีอผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

4.1 ดา้นสาเหตุทีเ่ริม่ใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้า พบว่า ความแปรปรวนของแต่
ละสาเหตุที่เริม่ใช้ผลติภณัฑ์ครมีบ ารุงผวิหน้าของผูบ้รโิภค แตกต่างกนั จากค่า LSD เท่ากบั 
2.363 และค่า Brown-Forsythe เท่ากบั 1.831 หมายความว่า สาเหตุทีเ่ริม่ใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุง
ผวิหน้าทีแ่ตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

4.2 ดา้นเหตุผลทีเ่ลอืกใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย ์พบว่า ความแปรปรวน
ของแต่ละของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ ไม่แตกต่างกัน และ             
F-Probability เท่ากบั 0.000 หมายความว่า เหตุผลทีเ่ลอืกใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยท์ี่
แตกต่างกนั มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
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4.3 ด้านวัตถุประสงค์ที่ใช้ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการบ ารุงผิวเพื่ออะไร  พบว่า         
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเหตุผลทีใ่ชผ้ลติภณัฑเ์กีย่วกบัการบ ารุงผวิเพื่ออะไร ไม่แตกต่างกนั 
และ F-Probability เท่ากบั 0.515 หมายความว่า เหตุผลทีใ่ชผ้ลติภณัฑเ์กีย่วกบัการบ ารุงผวิเพื่อ
อะไร ทีแ่ตกต่างกนั มคีวามภกัดต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผู้บรโิภคเพศหญิงใน            
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5. ทศันคตทิีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมพบว่า ด้านผลติภณัฑ์ ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัความภักดีต่อ                
ตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.477, 
0.398, 0.189 และ 0.335 ตามล าดบั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

6. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยรวมพบว่า ดา้นความพงึพอใจใน ดา้นความชอบ และ
ดา้นความผกูพนัมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคตของผูบ้รโิภคเพศหญงิใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยมีค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.348, 0.339 และ 0.458 ตามล าดบั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

สรปุและอภิปรายผล 
1. ด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรแีละ 

มสีถานภาพสมรส /อยู่ดว้ยกนั เป็นกลุ่มเป้าหมายซึง่มคีวามภกัดมีากที่สุด ดงันัน้ถ้าบรษิัทจะมี
การวางแผนด าเนินงานหรอืมกีารจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ควรทีจ่ะค านึงถึงลูกค้ากลุ่มนี้ดว้ย เช่น               
การจดัโปรโมทสนิค้าหรอืมโีปรโมชัน่ ใหม่ๆ ควรเลอืกสถานที่กลุ่มวยัท างานอยู่เยอะ เช่น 
เซน็ทรลัลาดพรา้ว สยาม เป็นตน้ 

อายุ อาชีพ รายได้และสถานภาพ แตกต่างกันมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง
ผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ สุพรรณี จนัทรร์สัม ี [10] ทีพ่บว่า อายุ อาชพี 
รายได้และสถานภาพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางระดบับน         
ไม่แตกต่างกนั 

ระดับการศึกษา แตกต่างกนัมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ บุศรา สนุทรตัตา [11] ซึง่พบว่า ผูห้ญงิไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีระบวนการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางประเภทแต่งหน้าที่มี
จ าหน่ายในเคาน์เตอร์ของห้างสรรพสนิค้าในขัน้ตอนการคน้หาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก 
และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้แตกต่างกนั 
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2. ข้อมูลด้านทศันคติผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
ดา้นทศันคตผิู้บรโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑ ์พบว่า ดา้นทศันคติต่อผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภค 

ประกอบไปดว้ย ดา้นความคดิเหน็ พบว่าผูบ้รโิภคมีระดบัทศันคตใินภาพรวมอยู่ในระดบัดี และ
ดา้นความรูส้กึพบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัทศันคตใินภาพรวมอยู่ในระดบัดเีหมอืนกนั  

ทศันคตผิูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยใ์นภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บั
ความภักดีต่อตราสินค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้ บริโภคเพศหญิงใน         
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั
ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Sharon; & Saul [3] กล่าว
ว่า ทศันคต ิประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงันี้ องคป์ระกอบดา้น ความรู ้ความเขา้ใจ (Cognitive 
component)  องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สกึ (Affective component) ซึ่งสอดคล้องกบั
ผลงานวจิยัคอื ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิางดา้นความคดิเหน็และดา้นความรูส้กึสมัพนัธก์บัความภกัดี
ต่อตราสินค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้บริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ข้อมูลด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผู้บริหารผลิตภัณฑ์โอเลย์ควรท ากิจกรรมทางการตลาดให้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น          

การโฆษณา ประชาสมัพนัธท์างช่องทางการสือ่สารต่างๆ หรอืการจดัหากจิกรรมส่งเสรมิการขาย
ทีห่ลากหลายและน่าสนใจ ยิง่ในช่วงทีม่กีารออกผลติภณัฑใ์หม่ เพื่อเป็นการเพิม่ขอ้มูลข่าวสารให้
ผูบ้รโิภคไดร้บัรูแ้ละเขา้ใจในตวัผลติภณัฑ ์และเป็นการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ง่าย
ขึน้ เนื่องจากการวจิยัพบว่า ดา้นการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ พบว่าการสง่เสรมิการขายที่
ลกูคา้สนใจเป็นสว่นใหญ่คอื การลดราคา การขายเป็นชุด ของแถมและการจบัฉลากชงิโชค ท าให้
ก่อนการซือ้สนิคา้ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูเ้ป็นอย่างด ี

ระดบัปรมิาณการซื้อสนิคา้ในช่วงที่มกีารส่งเสรมิการขายของผู้บรโิภค ปรมิาณความรู้
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ครมีบ ารุงผวิหน้ายี่ห้อโอเลย์ก่อนซื้อ และการส่งเสรมิการขาย แตกต่างกนั            
มคีวามภกัดต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีองธรีพนัธ ์โล่หท์องค า 
[4] ทีก่ล่าวว่า การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรเป็นการวางแผนภายใต้แนวความคดิเดยีวโดย
ใช้การสื่อสารหลายๆรูปแบบเพื่อให้บรรลุแผนดงักล่าวไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาการตอบกลบั
โดยตรงการสง่เสรมิการขายและการประชาสมัพนัธซ์ึง่รูปแบบต่างๆจะถูกใชอ้ย่างผสมผสานเพื่อ
ความชัดเจนตรงกันเป็นหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มีประสทิธิภาพสูงสุดซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวจิยัคอืปรมิาณการซือ้ ปรมิาณความรู้ของผูบ้รโิภคและการส่งเสรมิการขายทีแ่ตกต่างกนั 
มคีวามภกัดต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั กล่าวคอื การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสินค้าของ
ผูบ้รโิภค 
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4. ข้อมูลด้านความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค 
ผูบ้รหิารผลติภณัฑโ์อเลยค์วรปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีวามหลากหลาย และ

ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายเพื่อเป็นการรกัษาฐานลูกค้าเดมิและขยายฐานลูกค้าใหม่ เนื่องจาก           
การวจิยัพบว่า ด้านความเกี่ยวพนัของผู้บรโิภค พบว่าสาเหตุส่วนใหญ่ที่เลอืกใช้ผลติภณัฑ์คือ 
คุณภาพสนิค้าดีและราคาเหมาะสม ความน่าเชื่อถือของตราสนิค้ารวมถึงบรรจุภณัฑ์ที่พกพา
สะดวก แต่ควรปรงัปรุงผลติภณัฑใ์นสว่นของกลิน่หอมและความหลากหลายของสนิคา้ เนื่องจาก
ปจัจุบันผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจกับการดูแลตัวเองมากขึ้นกว่าเดิมมาก ท าให้เกิด             
ความแตกต่างของช่วงอายุของกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 

ความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยใ์นดา้นของเหตุผลที่
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ที่แตกต่างกนั มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ า รุง
ผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทาง
สถิตทิี่ 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎทีี่น ามาอา้งองิในเรื่องความเกี่ยวพนัของผู้บรโิภค ผูว้จิยัยดึ
แนวทฤษฎีของ Bowen; & Chaffee [5] ซึ่งให้ค านิยามว่า ความเกี่ยวพนักบัสนิค้า คือ
ผลประโยชน์หรือผลตอบแทนของสินค้าใดสนิค้าหนึ่งที่มีต่อตัวผู้บริโภคโดยตรงเกิดขึ้นจาก
คุณสมบตัสินิคา้นัน้ๆ และผูบ้รโิภคกลุ่มเดยีวกนัจะมรีะดบัความเกีย่วพนักบัสนิค้าชนิดเดยีวกนั
ใกลเ้คยีงกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัคอื เหตุผลทีเ่ลอืกใชผ้ลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยท์ี่
แตกต่างกนั มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั กล่าวคอื ประโยชน์และผลตอบแทนของสนิค้าในส่วนของความ
สะดวกสบายในการพกพาและความน่าเชื่อถอืในยีห่อ้ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนัในตวัสนิค้า
และสง่ผลท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้                

5. ข้อมูลด้านทศันคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ผู้บริหารผลิตภัณฑ์โอเลย์ควรมีการวางแผนในการรองรบักบัสิง่ที่อาจจะต้องเกิดขึ้น

เนื่องจากสภาพเศรษฐกจิมกีารเปลีย่นแปลงไป บรษิทัอาจต้องมกีารจดัโปรโมชัน่ต่างๆ เขา้มา
ช่วย และมกีารโฆษณาทางสือ่ดา้นต่างๆ ใหม้ากเกีย่วกบัคุณภาพของผลติภณัฑ์ และประโยชน์ที่
ลกูคา้จะไดร้บั โดยตอ้งท าใหเ้กดิความคุม้ค่าในสายตาของลกูคา้ใหไ้ด้ แต่ควรปรบัปรุงในสว่นของ
วธิกีารช าระเงนิใหม้คีวามหลากหลายมากขึน้ เช่น ช าระผ่านออนไลน์, บตัรเครดติ 

ทศันคตทิีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอ          
ตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑค์รมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ อญัชล ีประภายนต์ [12] 
ที่ได้ศึกษาถึงปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมกับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ
เครื่องส าอางอารท์สิทรวี่า มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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6. ข้อมูลด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
ผู้บรหิารโอเลย์ควรมกีารปรบัปรุงและพฒันาในส่วนของผลติภัณฑ์ให้มีคุณภาพดีอยู่

ตลอดเวลาเพื่อจะไดท้ าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจและไวว้างใจในตวัสนิคา้ ส่งผลต่อเนื่องให้
ผูบ้รโิภคเกดิความภกัดแีละซือ้ซ ้า 

ความภักดีต่อตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อในอนาคตของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ Oliver [13] กล่าวว่า ความภักดี คือ ข้อผูกมดัอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ ้าหรือให้            
การอุปถมัภ์สนิคา้หรอืบรกิารทีพ่งึพอใจอย่างสม ่าเสมอในอนาคต ซึง่ลกัษณะการซื้อจะซือ้ซ ้าใน
ตราสนิคา้เดมิ หรอืชุดของตราสนิคา้เดมิ การเปลีย่นพฤตกิรรมนี้จะไดร้บัอทิธพิลจากสถานการณ์
ที่มีผลกระทบและศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัคือ                
ความภักดีต่อตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อในอนาคตของผู้บริโภค               
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความพงึพอใจในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคต
ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ อญัชลี ประภายนต์ [12] ทีไ่ดศ้กึษาถงึปจัจยัดา้นความพงึพอใจ
โดยรวมกบัแนวโน้มพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อเครื่องส าอางอาร์ทสิทรีว่า มีความสมัพนัธ์กนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ดา้นความชอบและดา้นความผูกพนัในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ในอนาคตของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีของ Aaker [8] ได้แบ่งระดบัความภกัดต่ีอตราสนิค้าออกเป็น         
5 ระดบั ซึง่ดา้นความชอบสอดคลอ้งกบัความภกัดใีนระดบั 4 และ 5 ตามล าดบั คอื กลุ่มเพื่อน
ของตราสนิคา้และกลุ่มลกูคา้ผูม้คีวามผกูพนัต่อตราสนิคา้  

ข้อเสนอแนะ 
1. ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี

และมสีถานภาพสมรส /อยู่ดว้ยกนั เป็นกลุ่มเป้าหมายซึง่มคีวามภกัดมีากทีสุ่ด ดงันัน้ถา้บรษิทัจะมี
การวางแผนด าเนินงานหรอืมกีารจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ควรทีจ่ะค านึงถงึลูกคา้กลุ่มน้ีดว้ย เช่น การจดั
โปรโมทสนิคา้หรอืมโีปรโมชัน่ ใหม่ๆ ควรเลอืกสถานทีก่ลุ่มวยัท างานอยูเ่ยอะ เช่น เซน็ทรลัลาดพรา้ว 
สยาม เป็นตน้ 

2. ผู้บริหารผลิตภัณฑ์โอเลย์ควรปรับปรุงผลิตภณัฑ์ในเรื่องของส่วนผสม คุณภาพ
ผลติภณัฑใ์หค้รอบคลุมกบัทุกสภาพผวิของผูบ้รโิภค และบรรจุภณัฑใ์หม้คีวามหรหูราน่าใชเ้หมาะกบั
ผลติภณัฑเ์พือ่เพิม่ความมัน่ใจใหผู้บ้รโิภคมากขึน้ เน่ืองจากการวจิยัพบวา่ ดา้นทศันคตติ่อผลติภณัฑ์
ของผูบ้รโิภค ประกอบไปด้วย ด้านความคดิเห็น พบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัทศันคตใินภาพรวมอยู่ใน
ระดบัด ีและดา้นความรูส้กึพบวา่ผูบ้รโิภคมรีะดบัทศันคตใินภาพรวมอยูใ่นระดบัดเีหมอืนกนั  
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3. ผู้บริหารผลิตภัณฑ์โอเลย์ควรท ากิจกรรมทางการตลาดให้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น            
การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ทางช่องทางการสือ่สารต่างๆ หรอืการจดัหากจิกรรมส่งเสรมิการขายที่
หลากหลายและน่าสนใจ ยิง่ในช่วงที่มกีารออกผลิตภณัฑ์ใหม่ เพื่อเป็นการเพิม่ขอ้มูลข่าวสารให้
ผูบ้รโิภคไดร้บัรูแ้ละเข้าใจในตวัผลติภณัฑ์ และเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้ง่ายขึ้น 
เน่ืองจากการวจิยัพบว่า ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่าในช่วงที่มกีารส่งเสริม        
การขายผูบ้รโิภคจะซื้อสนิคา้มากขึ้นซึ่งการส่งเสรมิการขายที่ลูกคา้สนใจเป็นส่วนใหญ่คอื การลด
ราคา การขายเป็นชุด ของแถมและการจบัฉลากชงิโชคการ ท าให้ก่อนการซื้อสนิคา้ผูบ้รโิภคจะมี
ความรูเ้ป็นอยา่งด ี 

4. ผูบ้รหิารผลติภณัฑโ์อเลยค์วรปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีวามหลากหลาย และ
ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายเพือ่เป็นการรกัษาฐานลูกคา้เดมิและขยายฐานลูกคา้ใหม่ เน่ืองจากการวจิยั
พบวา่ ดา้นความเกีย่วพนัของผูบ้รโิภค พบวา่สาเหตุสว่นใหญ่ทีเ่ลอืกใชผ้ลติภณัฑค์อื คุณภาพสนิคา้
ดแีละราคาเหมาะสม ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิคา้รวมถงึบรรจุภณัฑท์ีพ่กพาสะดวก แต่ควรปรงัปรุง
ผลติภณัฑใ์นส่วนของกลิน่หอมและความหลากหลายของสนิคา้ เน่ืองจากปจัจุบนัผูบ้รโิภคหนัมาให้
ความสนใจกบัการดูแลตวัเองมากขึ้นกว่าเก่าเยอะมาก ท าให้เกิดความแตกต่างของช่วงอายุของ           
กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 

5. ผูบ้รหิารผลติภณัฑ์โอเลย์ควรมกีารวางแผนในการรองรบักบัสิง่ที่อาจจะต้องเกดิขึ้น
เน่ืองจากสภาพเศรษฐกจิมกีารเปลีย่นแปลงไป บรษิทัอาจตอ้งมกีารจดัโปรโมชัน่ต่างๆ เขา้มาช่วย 
และมกีารโฆษณาทางสือ่ดา้นต่างๆ ใหม้ากเกีย่วกบัคุณภาพของผลติภณัฑ์ และประโยชน์ทีลู่กคา้จะ
ไดร้บั โดยตอ้งท าใหเ้กดิความคุม้ในสายตาของลูกคา้ใหไ้ด้ แต่ควรปรบัปรุงในส่วนของวธิกีารช าระ
เงนิใหม้คีวามหลากหลายมากขึน้  

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบวา่มรีะดบัทศันคตใินภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีแต่ควรปรบัปรุง
การจดัวางสนิคา้ให้เป็นหมวดหมู่เพื่อความสะดวกสบายของลูกคา้ในการหาผลติภณัฑ์ไดต้รงตาม
ความตอ้งการ 

ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่ามีระดบัทัศนคติในภาพรวมอยู่ในระดบัดี เน่ืองจากที ่         
ผ่านมาโอเลย์มกัไม่ค่อยจดัท าโปรโมชัน่ในส่วนของการแจกสนิคา้ทดลอง การมขีองแถมให้ลูกค้า 
หรือการมีส่วนลดเท่าไหร่นัก จึงควรปรับปรุงให้มีการจัดโปรโมชัน่ในส่วนน้ีให้มากขึ้นเพื่อเป็น           
การดงึดดูความสนใจของลกูคา้มากขึน้ และเพือ่เป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้มกีารตดัสนิใจในการซื้อง่าย
ขึน้ควรมพีนกังานใหค้ าแนะน าสนิคา้และโปรโมชัน่ตามเคาน์เตอรต์่างๆ ใหท้ัว่ถงึ  

เน่ืองจากการวจิยัพบวา่ ดา้นทศันคตทิีม่ตี่อสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์
พบวา่มรีะดบัทศันคตใินภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีแต่ควรปรบัปรุงในสว่นของการตดิป้ายราคาใหช้ดัเจน
และการท าให้โอเลย์มชีื่อเสยีงเป็นที่รู้จกัมากขึ้น ด้านราคาพบว่ามรีะดบัทศันคตใินภาพรวมอยู่ใน
ระดบัด ีโดยทีร่าคาเหมาะสมกบัคณุภาพท าใหล้กูคา้ยอมรบักบัราคาของผลติภณัฑไ์ด้  

6. ผูบ้รหิารผลติภณัฑโ์อเลย์ควรจะมกีารสอบถามความรูส้กึของลูกคา้โดยใชว้ธิตี่างๆ เช่น 
การกรอกแบบสอบถาม จากลูกคา้ทีใ่ชผ้ลติภณัฑแ์ลว้ หรอืสอบถามเกีย่วกบัเทรนใหม่ทีโ่อเลยก์ าลงั
จะออกว่า มคีวามรูส้กึอย่างไรบา้ง เพือ่จะไดท้ราบแนวโน้มความตอ้งการของลูกคา้ทีแ่ทจ้รงิ โดย
อาจจะมขีองเลก็ๆ น้อยๆ ให ้เพือ่ง่ายต่อการเกบ็ขอ้มลูหรอืไดข้อ้มลูทีใ่กลเ้คยีงทีส่ดุ และเป็นระโยชน์
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อย่างมากกบัแนวโน้มพฤตกิรรมของลูกคา้ในอนาคต จนถงึการบอกต่อในทางทีด่กีบัผลติภณัฑอ์กี
ดว้ย เน่ืองจากการวจิยัพบวา่ ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ ไดแ้ก่  

ด้านความพึงพอใจ พบว่าผู้บริโภคมีระดับความภักดีในภาพรวมอยู่ในระดับมาก             
แต่ควรปรบัปรุงในส่วนของการท าให้ผู้บริโภครู้สกึว่าผลิตภณัฑ์ดีกว่ายี่ห้ออื่น ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพสินค้า มีสินค้าให้เลือกหลากหลายและมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่แพร่หลายเพิ่ม              
ความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้มากขึน้  

ด้านความชอบ  พบว่าผู้บริโภคมีระดับความภักดีในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก                
แต่ควรปรบัปรุงในส่วนของการท าให้ผูบ้รโิภครู้สกึมัน่ใจในคุณภาพของผลติภณัฑ์ ในการซื้อครีม
บ ารุงผิวหน้าจะนึกถึงแต่ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลย์และการท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือในผู้น าเสนอ 
(Presenter) จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามชอบในผลติภณัฑม์ากยิง่ขึน้  

ด้านความผูกพนั พบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความภกัดใีนภาพรวมอยู่ในระดบัมาก แต่ควร
ปรบัปรุงในเรื่องการสร้างความภกัดีในตราสนิค้าให้กบัผู้บริโภคเพื่อที่ผู้บริโภคจะได้แนะน าและ
ชกัชวนใหบุ้คคลทีรู่จ้กัหนัมาลองใชผ้ลติภณัฑม์ากขึน้  

7. ผูบ้รหิารผลติภณัฑโ์อเลย ์ควรปรบัปรุงในสว่นของการพฒันาผลติภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์
บรษิทัเพือ่ใหผู้บ้รโิภคมคีวามคดิ ความเชือ่ ความคดิเหน็และความรูส้กึ ต่อผลติภณัฑใ์นระดบัทีส่งูขึน้ 
เมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตติ่อผลติภณัฑ์ในภาพรวมดขีึ้นก็จะส่งผลใหม้คีวามภกัดตี่อตราสนิคา้มากขึ้น 
เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า ทศันคติผูบ้รโิภคที่มีต่อผลติภณัฑ์ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ในภาพรวม           
มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสนิคา้ที่มตี่อผลติภณัฑ์ครีมบ ารุงผวิหน้าโอเลย์ของผูบ้รโิภค         
เพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่า 

8. ผูบ้รหิารผลติภณัฑ์โอเลย์ ควรมกีารปรบัปรุงในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดอยู่
ตลอดเวลา ไม่วา่จะเป็นในสว่นของ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และโปรโมชัน่ เพือ่ให้
ผลติภณัฑม์คีวามทนัสมยัและเหมาะสมกบัราคา การเพิม่ช่องทางการจดัจ าหน่ายเพือ่กระจายสนิคา้
ไดท้ัว่ถงึบวกกบัการมโีปรโมชัน่ทีน่่าสนใจเพือ่เป็นการกระตุน้การตดัสนิใจซื้อและดงึดูดความสนใจ
ของลกูคา้ เพราะสว่นประสมทางการตลาดเป็นปจัจยัทีส่ าคญัอกีปจัจยัหน่ึงในการขยายฐานลกูคา้และ
เป็นตวัก าหนดระดบัความภกัดตี่อตราสนิคา้ให้เพิม่มากขึน้ เน่ืองจากผลวจิยัพบว่า ทศันคตทิีม่ตี่อ
ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อตราสนิคา้ทีม่ตี่อผลติภณัฑ์
ครมีบ ารุงผวิหน้าโอเลยข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง 

9. ผูบ้รหิารผลติภณัฑโ์อเลย์ ควรศกึษาถงึขอ้บกพร่องอื่นๆ เช่น ท าเลทีต่ ัง้สนิคา้ใกลท้ีพ่กั
อาศยั ราคาและบริการเมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่งให้กบัผู้บริโภคเพราะปจัจัยเหล่าน้ี อาจจะเป็น
ตวัก าหนดขนาดของฐานลูกค้าว่าจะมากขึ้นหรือน้อยลงได้ เน่ืองจากสิง่ที่เป็นตวัก าหนดหลกัใน         
การตดัสนิใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นคุณภาพของสนิค้า แต่ความสะดวกสบายในการซื้อ ราคาที่
เหมาะสมและการบรกิารทีด่ ีกเ็ป็นองค์ประกอบที่ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความชอบ ความพงึพอใจ และ
ความผูกพนัเพิ่มมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้นก็จะส่งผลให้แนวโน้ม
พฤตกิรรมการซื้อในอนาคตเพิม่มากขึ้นดว้ย เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า ความภกัดตี่อตราสนิคา้มี
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ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อในอนาคตของผูบ้รโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในระดบัปานกลาง 
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