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  การวิจยัครั้งนี ้  มีความมุงหมายเพือ่ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทาง

การตลาดทีม่ผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้  คอื  ผูบริโภคเพศหญิงทีเ่คยใชผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ที่มีอายุตั้งแต  15  ปข้ึนไป  จํานวน  400  คน  โดยจําแนกตามอายุ  สถานภาพ

สมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  และลักษณะของผิวหนา  และทําการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางปจจัยผลิตภัณฑ  ประกอบดวย ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑ  ดานความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ  และดานศักยภาพที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ                   ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด  ประกอบดวย  ดานการโฆษณา  ดานการ

ประชาสัมพันธ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานการใชพนักงานขาย  และดานการตลาดทางตรง  กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ในดานความถีใ่นการซื้อตอป และจํานวนเงิน

เฉล่ียในการซือ้ตอครั้ง  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  คือ แบบสอบถาม  สถิตทิี่ใชในการ

วิเคราะหขอมลู  ไดแก  คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว  และการวเิคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธของเพียรสัน 

 ผลการวิจยัพบวา  

  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 25  - 34 ป สถานภาพสมรส/โสด  การศึกษาอยูใน

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000     บาท  และมีลักษณะของผิวหนาแบบผิวผสม  

  ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาโอเลย โททัล เอฟเฟกซ พลัส ประมาณ             

2  คร้ังตอป  โดยมจีํานวนเงินเฉลี่ย     ในการซื้อตอครั้งประมาณ  301 - 400 บาท       

ซูปเปอรมารเก็ต ในหางสรรพสินคาเปนแหลงที่ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑมากที่สุด   

  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา และลักษณะของผิวหนาตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  แตกตางกนั  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  .01  สวนผูบริโภค           

ที่มีอายุ  สถานภาพสมรส  อาชีพ  รายไดตอเดือนตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ไมแตกตางกัน 

  ปจจัยผลิตภัณฑ ดานความคาดหวังทีม่ีตอผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับความถีใ่นการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY มากที่สุด   อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ   .05  



  ปจจัยผลิตภัณฑ ดานศักยภาพที่เกีย่วกบัผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลี่ย

ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY มากที่สุด  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  .01  

  ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับความถี่ใน

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY มากที่สุด  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  .01   

  ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด ดานการประชาสัมพนัธมีความสัมพันธกับจํานวนเงนิ

เฉล่ียในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY มากที่สุด  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ .05    

  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ดานความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  มีความสัมพันธในทิศทางกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อในอนาคต  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  .05
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 The objective of this research is to study product and integrated marketing 

communication factors influencing consumer buying behavior toward OLAY facial skin 

care in Bangkok metropolitan area. The samples of the research were OLAY facial skin 

care  400 female consumers  age not less than 15 years old. The samples were classified 

by age, marital status, educational level, occupation, monthly income and facial skin type. 

Correlation analysis between product factors; comprise core benefit, tangible product, 

expected product and potential product aspect, and integrated marketing communication 

factors; comprise advertising, public relation, sales promotion, personal selling and direct 

marketing aspect; to the consumers buying behavior toward OLAY facial skin care, in term 

of buying frequency per year, average buying expense per time. Questionnaire was used 

as a tool to collect data. The statistics used for analyzing data were percentage, mean, 

standard deviation, one-way analysis of variance and Pearson product moment correlation 

analysis. 

 The results revealed that: 

 The majority of consumers are 25-34 years old, single marital status, bachelor’s 

degree graduated, private company employees, earned monthly income equal/less than 

10,000 baht and they have combination facial skin type. 

 Most consumers buy OLAY total effects plus facial skin care twice a year with 

301-400 baht expenditure per time. They mostly buy the product from supermarket in 

department store.  

 Consumers with different educational levels and facial skin types have different 

buying behavior toward OLAY facial skin care at .01 statistical significant level. However, 

consumers with different ages, marital status, occupations and monthly incomes have 

indifferent buying behavior toward OLAY facial skin care. 

 



 Product Factor in term of product expectation has a highest correlation coefficient 

with consumers’ behavior in term of buying frequency at .05 statistical significant level. 

 Product factor on products potential aspect is positively correlated with average 

buying expense of OLAY facial skin care  at .01 statistical significant  level. 

 Integrated marketing communication factor in term of direct  marketing  has a  

highest correlation coefficient with consumers’ behavior in term of average buying 

expense at  .01 statistical significant  level.   

 Integrated marketing communication factor in term of public relation has a  

highest correlation coefficient with consumers’ behavior in term of average buying 

expense at  .05 statistical significant  level.  

 Consumer buying behavior toward OLAY facial skin care in term of buying 

frequency is correlated to future buying decision trend at .05  statistical  significant  level.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาอยางสูงสุด  จาก ดร.รักษพงศ  วงศาโรจน  

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ,รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน,รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  

กรรมการควบคุมสารนิพนธที่ไดกรุณาสละเวลาอนัมีคายิ่งของทานในการใหคําปรึกษาและคําแนะนํา

ที่มีประโยชน  อีกทัง้ยงัใหความชวยเหลือ  ตรวจสอบ  แกไขขอบกพรองตางๆ  ในการวิจัยครัง้นี้  

นับต้ังแตเร่ิมดําเนนิการจนสาํเร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบับนี้  ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณ

อยางสงูมาไว  ณ  โอกาสนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือแกผูวิจัย           

อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่คอยหวงใย สนับสนุน ดูแลและคอยชวยเหลือ                     

ในทุกๆ ดาน รวมทัง้ยงัคอยเปนกาํลังใจเสมอมา  จนกระทั่งสาํเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาโท   

 สุดทายนี้  คุณประโยชนและความดีอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี ้  ผูวิจัยขอนอมบูชา             

คุณบิดา  มารดา  ที่ไดอบรมส่ังสอน  ปลูกฝงคุณความดี  และความมานะ  อุตสาหะ  ตลอดจน

คณาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐานสาํคัญของสําเร็จในวนันี ้
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บทที่  1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 ผลิตภัณฑบํารุงผิว (สกนิแคร) ไมใชผลิตภัณฑที่เกิดขึน้ในไทยเมื่อไมกี่ป  หากแตเปนสิ่งที่อยู

กับคนไทยมากนานนับ  10  ป และยังมีแนวโนมของมูลคาตลาดที่เพิม่ข้ึนเรื่อยๆ อีกทัง้สงผลตอการเกิด

ผลิตภัณฑใหม  เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ตองเผชิญกับมลภาวะในชีวิตประจําวนั 

และเผชิญแสงแดดที่มีผลตอการทาํลายผิวอยูทุกวัน ส่ิงเหลานี้สงผลทาํใหผูบริโภคสวนใหญแสวงหา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวตางๆ เพือ่ดูแลผิวพรรณของตนเอง 

 ตลาดสกินแคร หรือผลิตภัณฑบํารุงผวิในชองทางตลาดทั่วไปมีมูลคากวา 6,100 ลานบาท                  

แบงสัดสวนตามกลุมตางๆ ไดดังนี้ กลุมแรกColor Management 51%ประกอบดวยผลิตภัณฑไวท           

เทนนิง่ และผลิตภัณฑชวยลบลอยดางดาํ กลุมที่สอง Anti Aging ผลิตภัณฑลบร้ิวรอย 38% กลุมที่

สาม Basic Care  ผลิตภัณฑใหความชุมชื้นทัว่ไป 5% สวนกลุมที่ส่ี Acne ผลิตภัณฑแกปญหาเรื่องสิว             

และกลุมทีห่า Sun Screen ผลิตภัณฑที่ชวยปองกันแสงแดดและรังสียูว ี รวมกนัประมาณ 6% 

              สําหรับตลาดผลิตภัณฑบํารุงผวิ(สกินแคร)ในประเทศไทย ผานขั้นตอนการใหความรูแกกลุม

ผูบริโภคเปนทีเ่รียบรอยแลว  โดยปจจุบนัแนวโนมของตลาด  เปลีย่นแปลงเขาสูเร่ืองการลดริ้วรอย           

เปนสวนใหญ ในขณะที่ไวทเทนนิ่ง ก็ไดเปนคุณสมบัติข้ันพื้นฐานของผลิตภัณฑบํารุงผิว ดวยเหตนุี้

ผูบริโภคจึงมีความตองการผลิตภัณฑบํารุงผิวที่ใหคุณคามากกวา 1 อยาง ทําใหเกดิเปนคุณประโยชน

ที่หลากหลายของผลิตภัณฑ  เชน การลดริ้วรอย ลดจุดดางดํา และชวยใหใบหนาขาวใสอมชมพู  

สงผลใหผูประกอบการมกีารคิดคน และพัฒนานวัตกรรมใหมๆ ออกมาเพื่อตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคอยางตอเนื่อง อาทิเชน บริษทัพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล ประเทศไทย   ไดทาํการผลิต 

"โอเลย รีเจอเนอรีส" นวัตกรรมเพื่อลดร้ิวรอยที่ฝงลกึ หรือ "โอเลย โทเทิล เอฟเฟคส" ที่มีจดุขาย                  

ชวยลบริ้วรอยถึง 7 ประการ  

 จากสถานการณของตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวในอดีตที่มคีูแขงเพียง 2 –3  ยี่หอเทานัน้  หากแต

ในปจจุบันคูแขงจะมีไมต่ํากวา 10 ยี่หอ ทั้งยี่หอในตลาดทั่วไป, ตลาดขายตรง หรือในชองทางเฉพาะ 

เชน รานขายยา เปนตน ซึ่งสวนใหญการวางผลติภัณฑดังกลาว  มกัจะเขามาในลักษณะของ                     

การแตกสายผลิตภัณฑ  แลวเนนย้าํไปยงัจุดแข็งเดิมของตน  ในกรณบีริษัทอันดบั 1  อยางบริษัท            

พอคเตอร แอนด แกมเบลิ ประเทศไทย ไดใชผลิตภัณฑกลุมสกนิแครนําทางสรางความนยิมกับคน

กลุมเดิมและกลุมใหม  จะเหน็ไดวาในป  2549  ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามมีูลคา 6,100  ลานบาท                         
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โดยผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY มีมูลคาจากตลาดรวม 1,952 ลานบาทหรือเทากับสวนแบง

ตลาด 32%  แบงเปนผลิตภณัฑเพื่อผิวขาว, ผลิตภัณฑลบเลือนร้ิวรอย และผลิตภัณฑอ่ืนๆ  ตามลําดับ 

ผลิตภัณฑลบ

เลือนริ้วรอย

50%

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวขาว

44%

ผลิตภัณฑอ่ืนๆ

6%
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวขาว

ผลิตภัณฑลบเลือนริ้วรอย

ผลิตภัณฑอ่ืนๆ

  
ภาพประกอบ  1 แสดงสัดสวนของตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY 

ที่มา :  ศูนยขอมูลออนไลท  Brand Age 

จากสถานการณที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงขางตน  ผูประกอบการแตละรายจะปรับปรุง          

กลยุทธตางๆมาใช เพื่อขยายและรักษาสวนแบงการตลาดของบริษัทไว ผูประกอบการจะทุมงบ

โฆษณาและประชาสัมพนัธผลิตภัณฑ  รวมถงึการโปรโมชั่นตางๆ  เพื่อใหสามารถทํายอดขายไดสูงสดุ               

แตเนื่องจากในสังคมปจจุบนัเปนสงัคมสือ่สาร  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ          

ผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  ดงันัน้การที่ผูผลิตจะนําเสนอผลิตภัณฑใด            

เขาไปใหผูบริโภคเกิดการรับรู และกระตุนพฤตกิรรมการซื้อนัน้ จะตองนาํเครื่องมือในการติดตอ                

ส่ือสารมาชวยในกระตุนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถนําการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร

(Integrated  Marketing  Communications : IMC)  มาเปนกระบวนการของการพิจารณาแผนงาน

ของการติดตอส่ือสารทางการตลาด ที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย

อยางตอเนื่อง (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 74)  ซึ่งปจจุบันกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่นยิมใชปฏิบัติ 

และไดผลรับความสาํเร็จนัน้  จะประกอบไปดวย   การโฆษณา (Advertising), การขายโดยใชพนกังาน

ขาย (Personal  Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพนัธ (Public  

Relations)  และการตลาดทางตรง (Direct  Marketing)   

 สําหรับการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยเห็นวา  ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ของบริษัทพอคเตอร  

แอนด  แกมเบิล  ประเทศไทย    ไดเปนผูนําตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในปจจุบัน อีกทั้งยงัไดทํา

กลยุทธในดานการสื่อสารการตลาดอยางสมบูรณ  จากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวิจยัเกิดความสนใจที่จะ

ทําการศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาด ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อนาํขอมูลที่ไดจากการ

ศึกษาวจิัยดังกลาว มาใชเปนแนวทางในการกาํหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกบัความ

ตองการของผูบริโภค  และรองรับกับการแขงขันในตลาดบํารุงผิวหนา (ตลาดสกินแคร) ตอไป              
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ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถงึพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาถงึปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ    

รายไดตอเดือน  และลักษณะผิวหนา  ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  

OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานผลติภัณฑ ทีม่ีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ                     

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY  กับ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภค  

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลของงานวิจยัครั้งนี้ ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  

OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงตาม             

ความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมและใชเปนแนวทางในการวางกลยทุธทางการตลาดตอไป  

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตการศึกษาของงานวจิัยครั้งนี้มุงศึกษาถงึปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดาน            

การสื่อสารทางการตลาด (IMC)  ที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY                

ของผูบริโภค โดยจะศึกษาที่กลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเนนศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่เคยใช

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  เทานั้น 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้  คือ  ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY  ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต  15  ปข้ึนไป  มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ          

ผลิตภัณฑไดดวยตนเอง   
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 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้  คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY  ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต  15  ปข้ึนไป  เนื่องจากจํานวนประชากร                   

กลุมตัวอยางมีเปนจาํนวนมาก จึงไมสามารถกําหนดประชากรทีใ่ชเปนกลุมตวัอยางไดอยางแนนอน  

จําเปนจะตองกําหนดขนาดตัวอยาง โดยการใชสูตรการหาคาตัวอยางจากสัดสวนประชากร (นราศรี 

ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2538 : 104)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อนที่  5% 

ฉะนัน้ขนาดตวัอยางที่คาํนวณไดเทากับ  385  คน โดยจะมีการสํารองไวประมาณ  5%  หรือเทากบั

จํานวน 15  คน  รวมขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนจํานวน  400  คน  ซึง่มวีิธีการ

กําหนดการสุมตัวอยางและขั้นตอนดังนี ้

  การทาํการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi – Stage  Sampling)  นั่นคือ การสุม          

ตัวอยางประชากรจากหนวยหรือลําดับข้ันตางๆ แลวทาํการสุมตัวอยางประชากรจากหนวยหรือลําดับ

ใหญๆ โดยเรียงลําดับดังนี ้
   ขั้นตอนที่  1  
   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวธิีการ             

จับฉลาก เพื่อเลือกกลุมตัวอยางโดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครที่แบงออกเปน  6  กลุม           

การปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย  ทองไทย. 2544 : 7)  

ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสนิทร  จํานวน  9  เขต  ไดแก  เขตบางซื่อ  เขตดุสิต  เขตพญาไท  

เขตราชเทว ี เขตปทุมวนั  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย  เขตสมัพันธวงศ  และเขตบางรัก 

2. กลุมบูรพา  จํานวน  9  เขต  ไดแก  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตบางเขน  

เขตบึงกุม  เขตสายไหม  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบางกะป  และเขตหวงัทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร  จํานวน  8  เขต  ไดแก  เขตสะพานสงู  เขตมีนบุรี                  

เขตคลองสามวา  เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา  จาํนวน  9  เขต  ไดแก  เขตดินแดง  เขตหวยขวาง                    

เขตวัฒนา  เขตคลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม  และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนเหนือ  จํานวน  7  เขต  ไดแก  เขตบางพลัด  เขตตลิ่งชัน                   

เขตบางกอกนอย  เขตทวีวฒันา  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  และเขตหนองแขม 

6. กลุมกรุงธนใต  จํานวน  8  เขต  ไดแก  เขตบางขุนเทียน  เขตบางบอน               

เขตจอมทอง  เขตทุงครุ  เขตราษฏรบูรณะ  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  และเขตบางแค 
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    โดยใชวิธกีารเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple  Random  Sampling)               

ดวยวิธกีารจับฉลาก  เพื่อเลือกกลุมตัวอยางจากเขตการปกครอง 6 กลุมดังกลาวขางตน  ไดดังนี ้              

เขตปทุมวนั   เขตลาดพราว  เขตคันนายาว  เขตบางนา  เขตบางกอกนอย  และเขตบางขุนเทยีน 
   ขั้นตอนที่  2 
   การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling)  เพื่อเลอืกลุมเปาหมาย

และสถานที่ตามหางสรรพสนิคา   โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสนิคาที่

มีขนาดใหญ  และมีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุมได  และกลุมเปาหมายนัน้จะถูก

การคัดเลือกกอนใหทําการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถามกอนวา เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY หรือไม ถาใชจงึเปนกลุมเปาหมายที่จะทําการสํารวจ  โดยจะมหีางสรรพสินคาที่เลือกไวใน

แตละเขตที่สุมได  ดังนี ้

เขต สถานที่

ปทุมวัน มาบุญครอง, สยามสแควร

ลาดพราว เซ็นทรัลพลาซาลาดพราว

คันนายาว แฟชั่นไอสแลนด

บางนา เซ็นทรัลพลาซาบางนา

บางกอกนอย เซ็นทรัลพลาซาปนเกลา

บางขุนเทียน เซ็นทรัลพลาซาพระราม 2
 

   ขั้นตอนที่  3 
   การสุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota Sampling) โดยกําหนดจาํนวนตวัอยางในแตละ

เขตที่สุมจับฉลากในขัน้ตอนที่  1  จาํนวน  6  เขต  และทําการกาํหนดใหกลุมตัวอยางในแตละเขต                  

มีจํานวนที่เทากัน  400/6  เทากับเขตละ  66 - 67  ตัวอยาง 
   ขั้นตอนที่  4 
   การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก  (Convenience  Sampling)  เพื่อทาํการเกบ็

รวบรวมขอมูลโดยนาํแบบสอบถามที่เตรียมไวไปจัดเก็บขอมูล ณ บริเวณหางสรรพสินคาที่ไดกําหนดไว

ในขั้นที ่ 2  โดยเลือกเก็บจากลูกคาที่สะดวกและเต็มใจใหขอมูล   จนครบตามจํานวน 
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 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ  (Independent  Variables)  ไดแก 

1.1   ขอมูลสวนบคุคล 

1.1.1 อาย ุ

1.1.1.1 15 - 24  ป 

1.1.1.2 25 - 34  ป 

1.1.1.3 35 - 44  ป 

1.1.1.4 45 - 54  ป 

1.1.1.5 55  ปข้ึนไป    

1.1.2 สถานภาพสมรส 

1.1.2.1 โสด 

1.1.2.2 สมรส/อยูดวยกัน 

1.1.2.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

1.1.3 ระดับการศึกษา 

1.1.3.1 ประถมศึกษา 

1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนตน 

1.1.3.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  

1.1.3.4 ปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา 

1.1.3.5 ปริญญาตรี    

1.1.3.6 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 

1.1.4.1 นักเรียน/นักศกึษา  

1.1.4.2 ขาราชการ 

1.1.4.3 พนกังานรัฐวิสาหกจิ   

1.1.4.4 พนกังานบริษทัเอกชน 

1.1.4.5 ประกอบธุรกิจสวนตัว   

1.1.4.6 แมบาน 

1.1.4.7 รับจางทั่วไป    

1.1.4.8 อ่ืนๆ  (โปรดระบุ)............................... 
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1.1.5 รายไดตอเดือน 

1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท  

1.1.5.2 5,001 – 10,000 บาท   

1.1.5.3 10,001 – 15,000  บาท  

1.1.5.4 15,001 – 20,000  บาท   

1.1.5.5 20,001  บาทขึ้นไป   

1.1.6 ลักษณะของผวิหนา 

1.1.6.1 ผิวปกต ิ  

1.1.6.2 ผิวแหง   

1.1.6.3 ผิวมัน 

1.1.6.4 ผิวผสม   

1.2   ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.2.1 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 

1.2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ 

1.2.3 ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ 

1.2.4 ศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภณัฑ 

1.3   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 

1.3.1 ดานการโฆษณา 

1.3.2 ดานการประชาสัมพนัธ 

1.3.3 ดานการสงเสริมการขาย 

1.3.4 ดานการใชพนกังานขาย 

1.3.5 ดานการตลาดทางตรง 

2. ตัวแปรตาม   (Dependent  Variable)   ไดแก    

2.2   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภค              

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1.1 จํานวนครั้งที่ซือ้ตอป 

2.1.2 จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

2.3   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ของ           

ผูบริโภคในอนาคต 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ผูบริโภค  หมายถงึ  สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเปนผูที่เคยใชผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY 

2. การตัดสนิใจซื้อ   หมายถงึ   กระบวนการในการใช   เพื่อพจิารณาซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY ไดแก การยอมรับความตองการ  แสวงหาทางเลือก ประเมินทางเลือก           

ตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมหลงัการซื้อ  ที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ  ที่อยูโดยรอบ 

3. พฤติกรรมการซื้อ  หมายถงึ  พฤตกิรรมที่เกีย่วของกับการเลือกซื้อ  และการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ไดแก  คาใชจายในการซื้อ,ความถี่ในการซื้อ,ปริมาณ

การซื้อ และเหตุผลการเลือกซื้อ 

4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ  หมายถงึ ปจจัยตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับตัวของผลิตภัณฑบาํรุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อของลกูคา  ไดแก 

4.1   ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  ในดานของคุณภาพ  

การบํารุงผวิหนา  และผลที่ไดรับหลังจากการใชผลิตภัณฑ 

4.2   รูปลักษณของผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนายีห่อ OLAY ในลักษณะบรรจุภัณฑ              

ความสะดวกในการใช 

4.3   ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ในดานของความ 

สามารถในการซึมซับของเนือ้ครีม ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพเมื่อเปรียบเทยีบกบัราคา

และคูแขงขัน 

4.4   ศักยภาพที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY ในดานของการบาํรุง 

ผิวหนาที่ดีที่สุด  ไมกอใหเกดิอาการแพ  

5. การสื่อสารทางการตลาด   หมายถึง   กระบวนการทางการตลาดที่ทางบริษทัผูผลิต

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ใชในการกระตุนใหเกิดความตองการตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา  อีกทั้งกอใหเกิดอิทธพิลตอการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ  ทัศนคต ิ  และพฤติกรรมของผูใช  

ไดแก  

5.1   การโฆษณา      หมายถงึ    การสื่อสารขอมูลดานผลิตภัณฑ หรือแนวคิดของ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAYไปยังลูกคา โดยผานสื่อตางๆ ไดแก โทรทัศน นิตยสาร แผนพับ  และ

หนงัสือพมิพ 

5.2   การประชาสมัพันธ  หมายถึง  การสื่อสารขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY  ไดแก  การประชาสมัพันธโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงไปยังลูกคาเกีย่วกับกิจกรรมพิเศษ             

การประชาสมัพันธโดยสื่อมวลชน 
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5.3   การสงเสริมการขาย  หมายถึง  กิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทจัดขึน้ สําหรับ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  จะมีการกาํหนดเปนชวงเวลาทีจ่ํากัด  ไดแก  การแจกตัวอยาง

ผลิตภัณฑ  การลด  แลก  แจก  แถม  และการจัดกิจกรรมบริเวณจุดขายโดยใหผูบริโภคไดมีสวนรวม   

5.4   การขายโดยพนกังานขาย  หมายถงึ การใชบุคคลเปนผูส่ือสารโดยตรงแบบตัว

ตอตัวระหวางพนกังานของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  กับผูบริโภค  ไดแก  พนักงานจะให           

คําแนะนําบริเวณชั้นวางผลติภัณฑ  โดยจะพยายามชักจูงใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ 

5.5   การตลาดทางตรง  หมายถงึ  การตลาดทีใ่ชส่ือโฆษณาตางๆ  กับกลุมเปาหมาย

โดยผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ไดใชวิธีตางๆ  เชน   การใชโทรศัพทติดตอผานเบอร 1113  

เพื่อรับผลิตภัณฑตัวอยาง  หลังจากที่ไดมีการโฆษณาผลิตภัณฑผานทางสื่อโทรทัศน 

6. แนวโนมการบริโภคในอนาคต  หมายถงึ  เปนระดับแนวโนมที่จะตอบสนอง 

(Tendency to response) ตอผลิตภัณฑ  และเปนแนวโนมทีจ่ะกอใหเกิดปฏิกิริยาตอพฤติกรรมการซื้อ

ซ้ําของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY  ของผูบริโภคในอนาคต    
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  (Conceptual  Framework) 
 ในการศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง  “ปจจัยดานผลิตภัณฑ และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจฃื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยผูวิจัย                 

มีกรอบแนวความคิดการวิจยั  ดงันี ้

                     ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม   

ภาพประกอบ  2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ขอมูลสวนบคุคล 
1. อาย ุ

2. สถานภาพสมรส 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดตอเดือน 

6. ลักษณะของผวิหนา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ 
3. ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ 
4. ศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภณัฑ 

 
 
 
 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY   
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ความถึ่ในการซื้อ 
- จํานวนเงินเฉลี่ยในการซือ้ 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY   
ของผูบริโภคในอนาคต 

 

ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 
1. ดานการโฆษณา 

2. ดานการประชาสัมพนัธ 
3. ดานการสงเสริมการขาย 

4. ดานการใชพนกังานขาย 

5. ดานการตลาดทางตรง 
 



 11 

 สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  อายุ สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษา  อาชีพ                

รายไดตอเดือน  ลักษณะของผิวหนา  ทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY  แตกตางกนั 

2. ปจจัยดานผลติภัณฑ  ไดแก  ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ  รูปลักษณผลิตภัณฑ             

ความคาดหวงัที่มีผลตอผลิตภัณฑ  ศกัยภาพทีเ่กี่ยวกบัผลิตภัณฑ  มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด    ไดแก   ดานการโฆษณา   ดานการประชาสมัพันธ  

ดานการสงเสริมการขาย  ดานการใชพนกังานขาย  และดานการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธตอ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอOLAYของผูบริโภคมีความสัมพันธ

ตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAYในอนาคต 

 

 

 

 

 

 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ในการวิจัยครัง้นี ้  ผูวิจยัไดศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทาํการวจิัยโดยอาศัยพื้นฐานจาก

แนวความคิด  ทฤษฎีและผลงานวิจยัที่เกีย่วของกับเนื้อหาของงานวจิยั  เพื่อใชประกอบในการทาํงาน

และชวยชีน้ําทิศทางในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑ และการสื่อสารทางการตลาดที่มผีลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร”                  

ที่เปนประโยชนตอการพิจารณา  โดยมีประเด็นในการนาํเสนอตามหวัขอดังตอไปนี้ 

1. การบริหารผลติภัณฑ 
2. แนวความคิดทางการสื่อสารทางการตลาด 

3. แนวความคิดเกี่ยวกับเครื่องมือการติดตอส่ือสารทางการตลาด 

4. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   

5. แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

6. ประวัติบริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  ประเทศไทย   

7. เอกสารงานวจิัยที่เกี่ยวของ 

1. การบริหารผลิตภัณฑ 

 การจะเริ่มตนธุรกิจ  ไมวาจะเปนธุรกิจแบบใด  ขายสนิคา  ขายบรกิาร  หรือขายความคิด  

ธุรกิจนัน้จะตองมีผลิตภัณฑของตนเองกอน  แลวจงึคดิทําการตลาดเพื่อขายผลิตภัณฑนั้น  ผลิตภัณฑ

ที่ดี  คือ  ปจจัยสําคัญสูความสาํเร็จของธุรกิจ  ผลิตภัณฑที่ดีอาจจะไมใชผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง  

หรือใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพดีเสมอไป  แตเปนผลิตภัณฑที่มีจุดเดนของตนเอง  และสามารถตอบสนอง

ความตองการของลูกคาได  (ธนวรรณ  แสงสุวรรณ;  และคนอื่นๆ. 2544 : 86) 

 ในการวิจัยครัง้นี้ไดศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอพฤติกรรมการซื้อ 

จึงไดทําการศกึษาเฉพาะทฤษฎีที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑ    
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 ระดับของผลติภัณฑ  5  ระดับ  (Product  Level) 
 ระดับผลิตภัณฑ  (Product  Levels)  หมายถงึ  คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการใสคุณคา

เพิ่มข้ึน  เพื่อการตอบสนองความตองการของลูกคาตามระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวัง  องคประกอบของ

ผลิตภัณฑ  ประกอบดวยมติิดังนี ้

1. คุณประโยชนหลัก  (Core  Product)  หมายถงึ  ประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑ  

ที่ผูบริโภคจะไดรับจากสินคาโดยตรง  ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย  การแกปญหาใหลูกคา   

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนทีม่ีตัวตน (Formal or Tangible   

Product)  หมายถงึ  ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส  หรือรับรูได  เปนสวนที่ทาํใหผลิตภัณฑ

หลักทําหนาทีไ่ดสมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย(1)ระดับคุณภาพ(2)รูปรางลักษณะ 

(3)รูปแบบ  (4)การบรรจุภัณฑ  (5)ชื่อตราสินคา  (6)ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ เชน รูปลักษณะของ  

โรงแรม 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั  (Expected  Product)   หมายถงึ  คุณสมบัติหรือเงื่อนไขที่ผูซือ้

คาดหวงัวาจะไดรับนอกเหนอืจากคุณประโยชนจากผลิตภัณฑพื้นฐาน  และใชเปนขอตกลงเมื่อมกีาร

ซื้อสินคา  คือ  การตัดสินใจซื้อเมื่อผลิตภัณฑมีส่ิงที่เขาคาดหวัง  จะเกิดความพงึพอใจเมื่อไดรับส่ิงที่

เขาคาดหวัง 

4. ผลิตภัณฑควบ  (Augmented  Product)  หมายถงึ  ประโยชนเพิ่มเตมิที่

นอกเหนือจากความตองการที่ลูกคาจะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑพื้นฐาน  ประกอบดวย  (1)           

การขนสง   (2) การใหสินเชื่อ  (3) การรับประกัน  (4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดตั้ง  (6)             

การใหบริการอื่นๆ 

5. ผลิตภัณฑที่มศีักยภาพ  (Potential  Product)  หมายถึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมทีม่ีการเปลี่ยนแปลง  หรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต  ผลิตภัณฑบางชนิด         

ผูบริโภคใหความสนใจในผลติภัณฑหลัก เชน ยารักษาโรค  หนังสือพิมพ  ผลิตภัณฑบางชนิด                

ผูบริโภคใหความสนใจในเรือ่งของรูปลักษณ  เชน  รถยนต  เสื้อผา   

 กลยทุธดานผลิตภัณฑ  (Product  Strategy)   
 ผลิตภัณฑ หมายถงึ ส่ิงที่นาํเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได 

(Acquisition)  การใช (Using)  หรือการบริโภค (Consumption)  สามารถตอบสนองความตองการ 

หรือความจาํเปน  การตัดสินใจในลักษณะผลิตภัณฑ  และการบริการที่จะไดรับอิทธิพลจากพฤตกิรรม

ของผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัตอิะไรบาง  แลวนักการตลาดจึงนํามากาํหนด  

กลยุทธผลิตภัณฑตางๆ  โดยคําถามทีเ่กี่ยวของดังนี ้
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1. ขนาด  รูปราง  และคุณสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี 

2. ผลิตภัณฑควรบรรจุหีบหออยางไร 
3. ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภค  คืออะไร 

4. การไดรับประกัน  และโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดให 

5. ลักษณะผลิตภัณฑ  สวนประกอบที่เกี่ยวของ  คืออะไร 

 ตราสินคา 
 เปนสวนหนึง่ที่บงบอกถึงเอกลักษณของผลิตภัณฑ  อันประกอบดวยชื่อ และสัญลักษณที่มี

ลักษณะเฉพาะ  ที่ใชเปนเครื่องหมายทางการคา (Trade  mark)  ของผลิตภัณฑแตละชนิดการใช             

ตราผลิตภัณฑมีประโยชนหลายประการ  ดังนี ้

1. ชวยใหลูกคาสามารถแบงแยกความแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืน 

2. ชวยสรางเอกลักษณเฉพาะตัวใหแกผลิตภัณฑ 
3. ใชเปนเอกลกัษณสําคัญในการโฆษณา 

4. สรางความภักดีตอตราสินคา 

ผูวิจัยไดนาํทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารผลิตภัณฑ ในสวนของระดับผลิตภัณฑมาใชในงานวิจยั  

ไดแก คุณประโยชนหลัก, รูปลักษณของผลติภัณฑ , ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  และผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ  

เนื่องจากผูวิจยัเหน็วาปจจัยดังกลาว  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

ของผูบริโภค  จงึนาํทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิด พัฒนารูปแบบของแบบสอบถาม  

อภิปรายผล และใชประกอบการจัดทาํขอเสนอแนะของงานวิจัย  
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2. แนวความคิดทางการสื่อสารการตลาด 

 การตลาดเปนข้ันตอนของการวางแผน และการบริหารการตลาดจากผูผลิตสินคาหรือบริการ  

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภคเปนสําคัญ  ซึง่จําเปนที่จะตองอาศัยการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางยิ่ง  เนื่องจากผูบริโภคแตละคนตางก็มคีวามคิด  ความตองการทีต่างกนั

ซึ่งเปนไปตามลักษณะของบคุคลนั้นๆ ซึง่ขั้นตอนในการบริหารการตลาด และการวางแผนแสดงใหเหน็

ถึงสวนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix)  หรือเรียกสั้นๆวา  4 P’s  ไดแก  สวนประสมเกี่ยวกับ  

ผลิตภัณฑ (Product)  สวนประสมทางดานราคา (Price)  สวนประสมดานการจัดจําหนาย 

(Place/Distribution)  สวนประสมทางดานการสงเสริมการจําหนาย  (Promotion)   

 เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาดจะตองอาศัยการติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อใช

ในการสื่อสาร  จงูใจผูบริโภคใหเกิดความพอใจ  และเกดิพฤติกรรมตอบสนอง  เชน  การรูจัก  ความรู  

ความชอบ  ความพอใจ  สงผลใหเกิดการซื้อ  นอกจากนี้ผูผลิตสินคาหรือบริการยงัสามารถอาศัยขอมูล

ที่ไดรับจากกลไกของการสื่อสารไปใชประโยชน  เพื่อการตัดสินใจในการบริหารตลาด  อาจกลาวโดย

สรุปไดวา  การติดตอส่ือสารเปนสะพานระหวางนักการตลาด  และผูบริโภค  และระหวางผูบริโภคกับ

ส่ิงแวดลอมดานสงัคมและวฒันธรรมที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 167) 

 กระบวนการติดตอสื่อสาร 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546 : 553 - 555) กลาวไววากระบวนการติดตอส่ือสาร 

(Communication process) เปนกระบวนการในการสื่อสารกันจากผูสงสารไปยังผูรับสารหรือหมายถึง  

การแสดงวิธกีารซึ่งขาวสารพยายามเขาถงึผูรับโดยอาศยัขาวสาร กระบวนการติดตอส่ือสารจะเริ่มจาก

ผูสงสารใสรหสัลงในขาวสาร  แลวสงขาวสารนั้นผานชองทางขาวสารหรือส่ือไปยังผูรับขาวสาร  ซึ่งผูรับ

ขาวสารตองทาํการถอดรหัส  เมื่อผานขั้นตอนการถอดรหสัแลวผูรับขาวสารจะมีการสนองและสงขอมูล

หรือขาวสารปอนกลับมายงัผูสงสาร 

 รูปแบบของการติดตอส่ือสาร (Communication    model)  เปนการแสดงออกอยางงายของ

กระบวนการตดิตอส่ีอสารของมนษุย  ซึง่มุงลักษณะของแหลงขอมูล  ขาวสาร  ส่ือกลาง  และผูรับสาร

ดังภาพ 
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ผูสงขาวสาร  

(Sender) หรือ 

แหลงขาวสาร 

(Source) 

การใสรหัส 

(Encoding) 

การถอดรหัส 

(Decoding) 

ผูรับสาร 

(Receiver) 

ขาวสาร (Message) 

 

ชองทางขาวสาร 

(Message channel) 

หรือสื่อ (Media) 

 

 

การตอบสนอง 

(Response) 

การถอดรหัส 

(Decoding) 

สิ่งรบกวน 
(Noise)

ภาพประกอบ  3  แสดงสวนประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546)  การบรหิารการตลาดยุคใหม : 554 

1. แหลงขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร (Sender)  หมายถึง  ผูที่ทาํการสงขาวสาร            

ไปยังผูรับอาจจะทาํหนาที่เปนผูพูด ผูเขียน ผูสงขาวสารหรือผูแสดงกิริยาอาการใดๆก็ตาม ผูสงขาวสาร

อาจจะเปนผูผลิต  คนกลาง  พนักงานขาย  หรือหนวยธุรกิจ   

2. การใสรหัสขาวสาร (Encoding  the  message) เปนการตัดสินใจของแหลงขาวสาร          

วาจะสื่อความหมายของขาวสารในรูปคําพดูหรือสัญลักษณ เพื่อใหผูรับเกิดความเขาใจในขาวสาร         

เชนเดียวกับผูสงสาร  

3. ชองทางขาวสาร  (Message  channel)  หมายถงึ  บคุคลหรือส่ือที่ใชสงขาวสาร  ไดแก  

พนกังานขาย  โทรทัศน  วทิยุ  หนงัสือพมิพ  นิตยสาร เปนตน 

4. การถอดรหัสขาวสาร (Decoding  the message)  เปนการแปลความหมายขาวสารของ

ผูรับขาวสาร 

5. ผูรับขาวสาร (Receiver) เปนบุคคลที่ผูสงขาวสารตองการใหไดรับขาวสารเปนผูฟง ผูชม  

หรือผูอานขาวสาร  เปนตน   

6. การปอนกลับ (Feedback) เปนปฏิกิริยาทีผู่รับสารแสดงออกมาหลังจากไดรับสารอาจจะ

เปนการติดตามไปซื้อสินคา 
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7. ส่ิงรบกวน (Noise)  เปนอปุสรรคระหวางการติดตอส่ือสาร  เชน  เสียงรบกวนซึง่เปน

ปญหาของผูบริโภค  ลักษณะสภาพแวดลอมทางกายภาพของผูอาน เปนตน   

 ซึ่งผูสงสารตองมีความชํานาญในการสงสาร ซึ่งคะเนการแปลสารของผูรับสารวาจะตรงกับ

ความตองการที่ผูสงสารตองการสื่อหรือไม  ตลอดจนมีความสามารถในการชัดจงูใจใหผูรับสารได  โดย

ดูผลจากปฏิกริิยาตอบกลับของผูรับสาร 

 วัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร 
 กระบวนการตอบสนอง (Response  Process)  เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารเปลีย่นแปลงไปสู

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่หรือพฤติกรรมการซื้อ  วธิีการซึง่นกัการตลาดตองใชความพยายามทาง

การตลาดเพื่อใหเกิดการตอบสนอง  การศึกษากระบวนการการตอบสนอง เพื่อจะเปนประโยชนสําหรับ

ผูติดตอส่ือสารทางการตลาด  กลาวคือ  ใชกําหนดวัตถุประสงค  ในการติดตอส่ือสาร  การซื้อของ

ผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทนัททีนัใด  การสรางใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซื้อก็คือ  การสราง

ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  ผูบริโภคสวนใหญจะมกีระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  

โดยผาน  3  ข้ันตอน  คือ  ข้ันความเขาใจ (Cognitive  Stage)  ข้ันความรูสึก (Affective  Stage)   และ

ข้ันพฤติกรรม (Behavior  Stage)  ซึ่งสามารถแสดงลําดบัข้ันกระบวนการตอบสนองดังโมเดลตอไปนี ้

ตาราง  1  แสดงโมเดลสําหรับข้ันในการตอบสนอง  (Response  process  model) 

ขั้นตอนการ โมเดล  AIDA โมเดลลําดับขั้น โมเดลการยอมรับ โมเดลการ โมเดลกระบวนการ

ตอบสนอง ของผลกระทบ นวกรรม ติดตอสื่อสาร ของขอมูล

ขั้นความเขาใจ ขั้นความตั้งใจซื้อ การรูจัก การรูจัก การเปดรับขอมูล การเสนอขาวสาร

การเกิดความรู การรับรู ความตั้งใจ

การเกิดความเขาใจ ความเขาใจ

ขั้นความรูสึก ความสนใจ ความชอบ ความสนใจ การเกิดทัศนคติ การยอมรับขาวสาร

ความตองการ ความพอใจ การประเมินผล การเกิดความตั้งใจซื้อ เกิดความทรงจํา

ความเชื่อม่ัน ใ าวสาร

ขั้นพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ การซื้อ การทดลอง การเกิดพฤติกรรม การเกิดพฤติกรรม

การยอมรับ ก ื้อ

นข

ารซ
 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2540) การโฆษณา  และการสงเสริมการตลาด : 68 
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   กลาวคือ โมเดลลําดับข้ันของกระบวนการตอบสนอง  เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารเปลี่ยนแปลง

ไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่  หรือพฤติกรรมการซื้อเปนวธิีซึ่งนกัการตลาดตองใชความพยายาม

ทางการตลาด  เพื่อใหเกิดการตอบสนองผานขั้นตอนความเขาใจ  ข้ันความรูสึก  และข้ันพฤติกรรม   

ซึ่งแสดงถงึวาผูรับขาวสารผานขั้นตอนการตอบสนองที่รูจักอยางแพรหลาย  5  โมเดล  คือ 

1. โมเดล  AIDA  (AIDA  Model)  ประกอบดวย  งานการสงเสริมการตลาดที่ตองทาํให

เกิดผล  หรือบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร  ผานขั้นตอนตางๆ  คือ  ความตั้งใจ  ความสนใจ  

ความตองการและการตัดสินใจซื้อ 

2. โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ  (Hierarchy  Adoption  Model)  เปนโมเดล                   

ที่แสดงวาผูซื้อผานขั้นตอนการรูจัก  การเกดิความรู  ความชอบ  ความพอใจ  ความเชื่อมั่น และการซื้อ  

หรือหมายถงึ  กระบวนการซึ่งงานโฆษณามีผลกระทบตอผูรับขาวสาร  โดยมีข้ันตอนที่ผูบริโภค              

ผานลาํดับเร่ิมจากการรูจักผลติภัณฑหรือบริการจนกระทั่งเกิดการซื้อ 

3. โมเดลการยอมรับนวกรรม (Innovation  Adoption  Model)  เปนโมเดลที่เกี่ยวกับ 

ข้ันตอนที่แตละบุคคลจะมีการยอมรับ หรือปฏิเสธความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม  ประกอบดวย            

ข้ันตอนที่สําคญัดังนี้  การรูจัก  ความสนใจ  การประเมนิผล  การทดลอง  และการยอมรับ 

4. โมเดลการติดตอส่ือสาร (Communication  Model)  เปนโมเดลที่แสดงวาผูบริโภค

ผานขั้นตอนการเปดรับขอมูล  การรับรู  การเกิดความเขาใจ  การเกดิทัศนคติ  การเกิดความตั้งใจซื้อ  

และการเกิดพฤติกรรม 

5. โมเดลกระบวนการของขอมลู (Information  Processing  Model)  โมเดลนี้แสดงถงึ

ความคิดเหน็ของผูรับขาวสารจากสถานการณการติดตอส่ือสารดานการโฆษณา  ซึ่งแสดงถงึขั้นตอน

ของกระบวนการของขอมูลทีบุ่คคลจะรับรู  เมื่อไดรับการกระตุนจากการโฆษณา  ซึ่งมีข้ันตอนคือ          

การเสนอขาวสาร  ความตัง้ใจ  ความเขาใจ  การยอมรับขาวสาร  การเกิดความทรงจําในขาวสาร   

และการเกิดพฤติกรรมการซือ้ 

 นักการตลาดไดนําโมเดลลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Model) ไป

ประยุกตใชในการวางแผนการสงเสริมการตลาด  ดังนี ้

1. ใชในการกาํหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร กลาวคือ จะพิจารณาวัตถุประสงค

ของการโฆษณาแตละชิ้นนบัต้ังแตเร่ิมเสนอผลิตภัณฑใหม จนกระทั่งผลิตภัณฑเขาสูข้ันเจริญเติบโต

และข้ันเจริญเติบโตเต็มที่จะมีวัตถุประสงคใหผูซื้อเกิดการรูจัก  เกิดความรู  ความชอบ  ความพอใจ  

เกิดความเชื่อมั่น  และเกิดการซื้อ  ตามลําดับ 

2. ใชในการวางแผนการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด  ซึ่งสามารถจําแนกผูซื้อทีม่ี

ศักยภาพออกตามขั้นตอนตางๆ  ในการตอบสนอง  เร่ิมจากไมรูจักผลิตภัณฑจนเกดิการซื้อ  ผูซือ้ที่มี
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ศักยภาพจะอยูในขั้นตอนทีแ่ตกตางกนั  ดังนัน้  ผูโฆษณาจะเผชิญกับปญหาการติดตอส่ือสารกับ

หลายกลุมในขณะเดียวกนั  โดยจะตองคํานึงถึงการกาํหนดกลยทุธการสรางสรรคงานโฆษณา  หรือ        

กลยุทธส่ือ  ไมวาจะเปนการใชพาดหวั  สโลแกน  สีสัน  เสียง  ภาพ  ผูแสดง  และขอความตางๆ              

เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร 

3. แนวความคิดเก่ียวกับเครื่องมือการติดตอสื่อสารทางการตลาด 

 การสื่อสารการตลาด (Marketing  Communications)  คือ  รูปแบบของการสื่อสารที่มีผูสง

ขาวสารเปนผูผลิตสินคาหรอืบริการ  ผูจดัจําหนาย  พนักงานขาย  สงขาวสารผานชองทางการสื่อสาร

ประเภทตางๆ  หรือสงตรงไปยังผูรับขาวสาร  ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงสาร  โดยมีวัตถุประสงคให  

ผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ (ชืน่จิตต  แจงเจนกิจ. 2544 : 12) 

 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated  Marketing  Communications)  คือ  

กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาด ที่ตองใชการสื่อสาร เพื่อ  

การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 74)  ซึ่งปจจุบัน           

กิจกรรมการสือ่สารการตลาดที่นิยมใชปฏิบัติ และไดผลรับความสําเรจ็นั้น  จะประกอบไปดวย       

1. การโฆษณา (Advertising) 

2. การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal  Selling) 

3. การสงเสริมการขาย (Sales  Promotion) 

4. การประชาสมัพันธ (Public  Relations) 

5. การตลาดทางตรง (Direct  Marketing)   

 ซึ่งในแตละกิจกรรมมีเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตางๆ  โดยจะมีวัตถุประสงคการใชที่ 

แตกตางกนั  การเลือกใชเครื่องมืออยางเหมาะสมและผสมผสาน  จะทาํใหผูบริโภคเกิดพฤตกิรรม              

ที่ตองการ  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณา  คือ  การสื่อสารที่มิใชระหวางบุคคล  แตเปนการสื่อสารระดับมวลชนที่ผูสงสาร

จายเงินคาบริการในการสื่อสารขอความตางๆ  เหลานั้น  ผูสงสารอาจจะเปนธุรกิจเอกชน  องคกรหรือ

บุคคลใดๆ  ที่ผูรับสารจะรบัรูไดจากขอความโฆษณา  และผูสงสารหวังวาจะสื่อสารนั้นจะสามารถ             

ชักจูงกลุมเหลานัน้ใหปฏิบัตติามขอแนะนาํในโฆษณา 

 การโฆษณาเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่นาํมาใชเพือ่ใหขอมูลขาวสาร (Informing) ชักจูง

โนมนาว (Persuading)  เตือนความจํา (Reminding)  และเพิ่มคุณภาพสินคา (Adding value)             
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นอกจากนีก้ารโฆษณาที่ประสบความสาํเร็จ จะตองสามารถเปลี่ยนผูบริโภคจากพฤติกรรมหนึง่ไปสู

พฤติกรรมหนึง่ได 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.  ซื้อ 

 

 

 

5.  สนใจซื้อ 

 

 

 

4.  เกิดทัศนคติ  

 

 

 

3.  เชื่อ / มีความรู 

 

 

 

2.  รูจัก 

 

 

 

1.  ไมรูจัก 

 
 
ขั้นเกิดพฤตกิรรม 
 
 
 
 
 
 
ขั้นเกิดความรูสึก 
 
 
 
 
 
ขั้นเกิดความรูความเขาใจ 
 
 
 
 
 
 
 
ขั้นกอนเกิดความรูความ
เขาใจ 

ภาพประกอบ  4  ลําดับข้ันของผลที่เกิดขึ้น (Hierarch  of  Effects) 

ที่มา  :  Terrence  A  Shimp, (Florida  The  Dryden  Press. 1993) 

Promotion  Management & Marketing Communications, 3rd ed., p.269. 
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 จากภาพประกอบ  3  แสดงใหเหน็ไดวา  การโฆษณาจะชวยปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ              

ผูบริโภค  โดยเริ่มจากขัน้แรก  คือ  ไมรูจักสินคาเคย  นําไปสูการรับรูในตราสินคา  เกิดความรูความ

เขาใจเกี่ยวกับสินคา  เกิดความเชื่อ  เกิดทัศนคติ  เกิดความสนใจซื้อ  และข้ันสุดทาย  คือ  ซื้อสินคา  

ซึ่งมีความสอดคลองกับคํากลาวของ  เดวิด  โอกิลวี่  ทีก่ลาววา  “การโฆษณาที่ดี  คือ  การทําใหสินคา

ขายได  เปนการดึงความสนใจไปที่ตัวสินคามิใชตัวโฆษณา” 

 สําหรับผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อทีซ่ับซอน  อาจตองใชโมเดลการตอบสนองตอขาวสาร

แบบผสมผสานมาอธิบาย 

ลําดับการตอบสนองตอขาวสาร (Detailed  Sequence) 
 

 

 

    (1)           (2)                (3) 

 

 

                    

                        (4) 

 

 

    (5)          (6)         (7)      (8) 

 

 

 

 

แหลง 
ขาวสารขอมูล 

เกิดการยอมรับ 
 

เกิดความรู 
ความเขาใจ 

เกิดความรูสึก 
 

เกิดพฤติกรรม 
 

โฆษณา ต่ํา ระดับ 
ความเชื่อต่ํา 

ระดับ 
ความรูสึกต่ํา 

ทดลอง 

ประสบการณตรง สูง ระดับ ระดับ 

ความเชื่อสูง ความรูสึกสูง 

ซ้ือ 

ภาพประกอบ  5  รูปแบบการตอบสนองตอขาวสารแบบผสมผสาน 

ที่มา : Terrence  A.  Shimp, (Florida : The Dryden Press, 1993) 

Promotion  Management & Marketing  Communications, 3rd  ed., p.273.  
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 จากภาพประกอบ 4  แสดงใหเหน็วา  การที่ผูบริโภคไดพบเหน็โฆษณาสินคาในครั้งแรกสงผล

ใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ  เกิดความรูความเขาใจ  เกิดความรูสึกตอสินคานัน้ในระดับตํ่า  กระทัง่              

ไดทดลองใชสินคานั้น  ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณตรง (Direct  Experience)  จากการใช         

สินคาแลวไดเห็นโฆษณาสนิคานั้นอีกครัง้  ผูบริโภคจะเกิดการยอมรบัขาวสารในโฆษณาสูงขึน้ มีระดับ

ความเชื่อสูงขึน้  เกิดความชืน่ชอบในตัวสนิคาเพิ่มข้ึน  จึงจะสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคานั้น  

 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  Selling)   
 เปนรูปแบบการติอตอส่ือสารจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง  อาจเรียกวาเปนการ

ติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal  Communication)  โดยสงผูสงขาวสารจะสามารถรับรู

และประเมินผลจากขาวสารไดทันท ี

 กลาวคือ  ผูสงขาวสาร  หรือพนกังานขาย (Salesman หรือ Sales Person) เปนบุคคล        

ที่ทาํหนาที่รับผิดชอบในการแสวงหาลูกคา  การเสนอขายเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตัง้ใจและ          

ตัดสินใจซื้อ  การใหบริการกอนและหลังการขาย  รวมทั้งการใหคาํแนะนาํลูกคา  พนักงานขายตั้งแต

หนึง่คนขึน้ไปที่ทาํงานภายในบริษัท  เรียกวา  หนวยงานขาย (Sales Force) จึงเปนสิ่งสาํคัญทีต่องมี

การบริหารหนวยงานขายที่เหมาะสม ตลอดจนมีศิลปะในการขาย โดยเฉพาะการใชพนักงานที่มี

ความรูความชาํนาญในตัวสนิคาเปนอยางดี  สามารถดงึจุดเดนของสนิคาหรือบริการมาแสดงใหลูกคา

ที่ คาดหวังเหน็ตลอดจนมีศลิปะในการจูงใจใหลูกคาที่คาดหวงัเกิดความสนใจ และตองการจนกระทั่ง 

ตัดสินใจซื้อสินคานั้นในที่สุด 

 การสงเสริมการขาย (Sales  Promotion) 
 การสงเสริมการขาย  เปนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่สําคัญอยางหนึง่ทีถู่กออกแบบขึ้น  

เพื่อกระตุนการตอบสนองของผูบริโภคใหเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น  รวมทั้งเปนผลประโยชนแกฝายตางๆ         

ที่เกีย่วของดวย  (Kolter .1999 : 715)  

 การสงเสริมการขาย  เปนการจงูใจทีเ่สนอคุณคาพิเศษ  หรือการจูงใจผลิตภัณฑแกกลุม             

คนกลาง (ผูจดัจําหนายหรอืรานคา)  ผูบริโภคหรือหนวยงานขาย 

 กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales  Promotion)  สามารถทําได  3  ลักษณะ  ดงันี ้
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1. การสงเสริมการขายทีมุ่งสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เปนการสงเสรมิ         

การขายที่กระตุนผูบริโภค หรือผูใชคนสดุทายใหเกิดพฤติกรรมการซือ้  โดยทัว่ไปใชรวมกับโฆษณา  

เพื่อดึงดูดใจผูบริโภคไปหาสินคาที่รานคา  ถือวา  เปนการใชกลยทุธดงึ (Pull  Strategy)  เครื่องมอืที่ใช

อาทิเชน  คปูอง  ของแถม  การลดราคา  การชิงโชค  การแจกสินคาตวัอยาง  หีบหอสวนเพิ่ม                  

การทดลองใชสินคาฟรี  การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ  และการสาธิตการใชสินคา 

2. การสงเสริมการขายทีมุ่งสูรานคา  (Trade  Promotion)  เปนการสงเสริมการขาย             

ที่มุงสูคนกลางหรือรานคา  เปนกจิกรรมที่กระตุนใหรานคารับสินคา  และชวยผลักดันสนิคาไปยัง

ผูบริโภค  ถือวาเปนการใชกลยุทธผลัก  เครื่องมือที่ใชอาทิ  การเผยแพรรายชื่อผูจัดจําหนาย, สวนยอม

ใหเพื่อแลกเปลี่ยนเงื่อนไขทางการคา, สวนยอมใหจากการสงเสริมการตลาด, การโฆษณารวมกนั, การ

แถมตัวสินคา, สวนลด, การจายเงนิโบนัสและเงนิคืน, การฝกอบรมใหความรูผลิตภัณฑ, การจัด

เครื่องมือชวยขาย, การจัดตกแตงและจัดวสัดุ ณ จุดซื้อ 

3. การสงเสริมการขายมุงสูพนกังานขาย (Sales Force Promotions) เปนการกระตุน

พนกังานขายของผูผลิตหรือผูจําหนายใหใชความพยายามมากขึ้น  ในการผนกัดันสินคาจากผูผลิตหรือ

ผูจัดจําหนายไปยังรานคาหรือผูบริโภค  ถือวาเปนการใชกลยุทธผลัก  เครื่องมอืที่นาํมาใชอาทิเชน   

การแขงขันการขาย, การจัดประชุมการขาย, เครื่องมือชวยขาย 

เครื่องมื่อสงเสริมการขายแตละชนิดมวีัตถปุระสงคการใชงานแตกตางกันไป  ดังนัน้  การใช

เครื่องมือสงเสริมการขาย พจิารณาจากรูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค และผลพฤติกรรม                

ที่ตองการใหเกิดขึ้น  ดงัตาราง  2 

ตาราง  2  ประเภทของผูบริโภคและเปาหมายของการสงเสริมการขาย 

ประเภทของผูบริโภค ผลที่ตองการ ตัวอยางการสงเสริมการขาย 

ผูบริโภคที่มีความภักด ี

 

ผูบริโภคที่ซื้อสินคาคูแขง 

 

ผูบริโภคที่ชอบซื้อสินคาหลาย

ยี่หอเปล่ียนไปมา 

เพิ่มปริมาณการบริโภค 

 

เลิกความภักดีตอสินคาคูแขง

และแนวโนมใหหนัมาใชสินคา 

แนวโนมใหหนัมาซื้อสินคา

บอยขึ้น 

- บัตรสะสมแตม 

- หีบหอสวนเพิม่ 

- แจกตัวอยางทดลอง 

- ชิงโชค  แจกของแถม 

- คูปองลดราคา 

- สินคาขนาดพิเศษ 

- สินคาลดราคา 

- การทาํขอตกลงทางการคา 

เพื่อใหรานคาวางสินคาเราให

พรอมกวาสินคาคูแขง 
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ตาราง  2  (ตอ) 

ประเภทของผูบริโภค ผลที่ตองการ ตัวอยางการสงเสริมการขาย 

ผูบริโภคที่ซื้อโดยพิจารณาจาก

ราคา 

ดึงดูดดวยราคาและเพิม่คุณคา

สินคาเพื่อใหราคามี

ความสาํคัญนอยลง 

- คูปองลดราคา 

- สินคาลดราคา 

- การทาํขอตกลงทาง            

การคา  เพื่อลดราคาสินคาเรา

ใหถูกกวาสินคาคูแขง 

 

ที่มา :  Sales  Promotion  Essentials, 2nd  Ed.  By  Don  E.  Schultz,  William A. 

Robinson, and Lisa A.Patrison  อางใน  Charles  W.  Lamb,  Joseph  H.  Hair,  Carl  McDaniel,  

Marketing,  5th  ed. (South  Western : South – Western College  Publishing, 2000), p.572. 

 การสื่อสาร  ณ  จุดซื้อ (Point – of – Purchase Communications)  เปนเครื่องมือ                 

ส่ือสารทางการตลาดอยางหนึ่งที่ชวยกระตุนความสนใจ และเตือนความทรงจาํของผูบริโภคเปาหมาย  

โดยใชกิจกรรมหลายรูปแบบ ณ จุดซื้อ เพื่อวาจะมีอิทธิพลเหนือผูบริโภคและผลักดันใหเกิดพฤติกรรม 

การซื้อไดรวดเร็ว 

 การใชการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  มีวัตถุประสงคดังนี้   

1. ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค (Attract  Attention)   

2. ย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค (Remind) 

3. ใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภค (Inform)  

4. ชักจูงโนมนาวผูบริโภค (Persuade) 

5. สรางภาพลักษณใหกับสินคาหรือบริการ (Create  Image) 

6. สนับสนนุใหเกิดการซื้อสินคา (Encourage) 

7. เพิ่มการเปดรับและสรางความถี่ในการพบเห็นตราสนิคาดวยการใชส่ิงของตางๆ  

 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีความจําเปนตองใชการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  เนือ่งจากผูบริโภคมีความ

ภักดีตอตราสินคาลดลง  จงึตองใชเครื่องมือที่สามารถกระตุนผูบริโภค ณ จุดซื้อไดและเปนแรงเสริมให

ผูบริโภคที่เคยเห็นสนิคาจากโฆษณา  เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องมือการสื่อสาร ณ จุดซื้อ อาท ิ  การติดปายโฆษณา (Poster)  บรรจุภัณฑ (Packaging)  

การจัดพืน้ทีว่างสนิคาพิเศษ  การติดปายที่ชั้นวางสินคา 
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 การประชาสมัพันธ (Publicity  and  Public  Relations) 
 การประชาสมัพันธ  เปนการใชความพยายามที่ไดวางแผนไว  เพื่อสรางและรักษาคานยิม  

เพื่อใหเกิดความเขาใจรวมกันระหวางองคการกับชุมชน 

 การประชาสมัพันธ  เปนการจัดการขององคการ  เพื่อสรางสัมพนัธภาพอันดีตอผูรับสาร           

กลุมตางๆ เพื่อทาํใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น ทัศนคติ และคานยิม หรือเปนการ

ติดตอส่ือสารกับชุมชนทัง้ภายในและภายนอก  เพื่อสรางภาพลกัษณขององคการกับสาธารณชน 

 กลยุทธการประชาสัมพันธ  สามารถทําได  2  ลักษณะ  ดังนี ้

1. การประชาสมัพันธ  วธิีการเปนการใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตัวสินคา  มองเห็นคุณคา

เพิ่มของสนิคา  เกิดความชืน่ชอบสินคาและตองการซื้อสินคานั้น 

2. การประชาสมัพันธการตลาด  ชวยใหสินคามีเบื้องหลังที่นาสนใจ  มกีารวิจยั  มีการ

ออกแบบ  มีการคนพบวัตถดุิบหรือกระบวนการการผลิตที่มีการใชเทคโนโลยทีี่นาสนใจ  ส่ิงเหลานี้เปน

ความสลับซับซอนทีก่ารโฆษณา ไมสามารถอธิบายไดอยางเพียงพอ  สินคาบางประเภทมีขอมูลที่

สําคัญมากแตไมสามารถบรรจุอยูในโฆษณาไดทั้งหมด  จําเปนตองอาศัยการประชาสัมพนัธการตลาด

เขามาชวยในการสรางภาพลักษณ  และคุณคาเพิ่มใหกับสินคา  โดยมุงทําการประชาสัมพันธเชิงรุก     

ซึ่งเปนการวางแผนลวงหนากอนดําเนนิกิจกรรม  เพื่อชวยสรางความเขาใจและสนับสนุนการขาย      

ผลิตภัณฑหรือบริการแทนที่จะเปนเชงิรับ  ซึ่งเปนการดําเนินกิจกรรมเพื่อสรางความเขาใจหลังจาก             

ที่เกิดปญหาแลว  (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 11) 

 การประชาสมัพันธการตลาดมีบทบาทในธุรกิจผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา  เนื่องจากขอจํากัด          

ที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาไดกําหนดขึ้น  เพื่อควบคุมการโฆษณาผลติภัณฑบํารุงผวิหนา  

เปนสินคาทีม่รีายละเอียดและตองใชการอธิบายมาก  การโฆษณาเพียงอยางเดยีวไมสามารถอธิบาย

ไดทั้งหมด  จึงตองอาศยัการประชาสมัพันธการตลาดเขามาชวยในการสรางภาพลักษณและคุณคา

เพิ่มใหกับสินคา  โดยเครื่องมือการประชาสัมพันธการตลาดทีน่ํามาใชกับผลิตภัณฑ  อาท ิ

1. การซื้อพืน้ที่ส่ือส่ิงพิมพเพื่อเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

2. การจัดรายการแฝงโฆษณา (Programercial หรือ Program Tie-in)  

3. การเสนอขาวแฝงโฆษณา (Informercial) 

4. การเสนอภูมหิลังของสินคาหรือองคกร (Backgrounders) 

5. การใหผูมีชื่อเสียงเปนผูสนบัสนุนยืนยันคณุภาพสินคา (Celebrity  Endorsement) 

6. การเขียนบทความลงในหนงัสือพิมพหรือนติยสาร (Feature Article) 

7. การสัมภาษณผูใชสินคา (Interviewing  Testimonial) 
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8. การทาํจดหมายคอลัมนพิเศษในสื่อส่ิงพิมพ (Press Special Column) 

9. การทาํรายการพิเศษทางวิทยุ (Radio Special Program) 

 กลาวโดยสรุป  การประชาสัมพันธการตลาด  เปนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่มีหนาที่

เกี่ยวกับการสรางภาพลักษณ (Image  Making)  และสงเสริมสินคา (Product  Promotion)                   

ใหผูบริโภคเกิดการรูจัก (Awareness)  เกิดความหนาเชื่อถือ (Credibility)  เกิดความตองการ (Desire)  

และเกิดการตดัสินใจซื้อสินคา (Action)  นั้นในที่สุด 

 การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
 การตลาดทางตรง  เปนการตลาดที่ใชส่ือโฆษณาตางๆ  กับกลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหเกิด

การตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง  โดยวธิีการตางๆ  ที่นกัการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกบั

กลุมเปาหมายและสรางใหเกิดการตอบสนองในทนัททีนัใด 

 การตลาดทางตรง เปนชองทางการสื่อสารแบบใหมที่กาํลังไดรับความนิยมมากขึ้นในปจจุบัน  

เนื่องจากวิถีการดําเนนิชวีิตของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ประกอบกับการพัฒนาทางเทคโนโลย ี              

การสื่อสาร จงึทําใหผูบริโภคมีความสนใจสั่งซื้อสินคาผานชองทางการตลาดทางตรงมากขึ้น การตลาด

ทางตรงมีการใชหลักการสื่อสารการตลาด  เปนเครื่องมือที่ชวยรักษาความสัมพนัธอันดีกับลูกคาเดิม  

และทําใหเกิดการซื้อซํ้า 

 เครื่องมือทางการตลาดทางตรงที่ใชมี  3  ประเภท  ไดแก  การใชจดหมายตรง (Direct  Mail)  

การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing)  การใชส่ือมวลชน (Mass  Media)  อาทิ  โทรทัศน  วทิยุ  

หนงัสือพมิพ  ส่ือนิตยสาร 

 จากที่ไดกลาวมาแลวขางตนสามารถสรุปไดวา  การสื่อสารทางการตลาด เปนตัวแปรสําคัญ

ที่สงผลตั้งแตการผลิต การโฆษณา การประชาสัมพนัธ การวางแผนสื่อ ไปถึงการวิจัยและพัฒนา         

ชองทางการสือ่สาร เชน ผลิตสปอตโฆษณาทางทีวี สปอตวิทย ุและจองหนาหนังสือพิมพ ลงแบนเนอร

ในอินเตอรเนต สงจดหมายไดเร็คเมล จัดนิทรรศการ เปดตัวสินคา แถลงขาว จัดกิจกรรมสงเสริม           

การขาย ใหเกิดการทดลองใช และความภักดีในตัวสนิคา ติดตามผลการใชสินคา เพิ่มชองทางการ           

วางจําหนาย จัดประชุมระดมสมอง การทําวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

ซึ่งจะเห็นไดวา การสื่อสารทางการตลาดมีความสาํคัญตอการดําเนินธุรกิจเปนอยางยิ่ง  เพราะใน

ปจจุบันไมวาจะเปนธุรกิจใดก็จะมีการแขงขันกนัอยางรนุแรง  ทาํใหสงผลตอยอดขาย  และสวนแบง

ตลาดของผลิตภัณฑในบริษัทอยางแนนอน  จากความสาํคัญเหลานี้ทาํใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะ

ศึกษาเกีย่วกับการสื่อสารทางการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY 

ของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 อดุลย  จาตุรงคกุล. (2539 : 5)  ใหความหมายของ  พฤติกรรมผูบริโภค วาปฏกิิริยาของ

บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกบัการไดรับ และใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการ

ตางๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกดิกอนและเปนตัวกาํหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้   

 ธงชัย สันติวงษ. (2540 : 30 - 31)  ไดสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ดังนีพ้ฤติกรรม

ของผูซื้อ หมายถงึ การกระทําของบคุคลใดบุคคลหนึง่ทีเ่กี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนซื้อสินคาและ

บริการดวยตนเอง และรวมทัง้กระบวนการตัดสินใจซึง่เปนตวักาํหนด ใหมกีารกระทําดงักลาว           

พฤติกรรมของผูซื้อนั้น เราหมายถงึผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปนการซื้อ            

ของบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพื่อขายตอ (คือ ผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวยนัน่เอง         

แตพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น เราเนนถงึการซื้อของผูซื้อ ซื้อไปใชบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา         

พฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมของผูซื้อได คําทัง้สองคือพฤติกรรม

ของผูซื้อ และพฤติกรรมของลูกคานี้ เปนคาํที่มีความหมายเหมือนกันและคอนขางไปในแงของลักษณะ

ในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา  

 ปริญ  ลักษิตานนท. (2536 : 27)  ไดกลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทาํของ

บุคคลใดบุคคลหนึง่ ซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทัง้นีห้มายถงึกระบวนการ                 

การตัดสินใจซึง่เกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมกีารกระทํา  

 เสรี  วงษมณฑา. (2542 : 30)  ไดสรุปความหมายวา  เปนการศึกษาเรื่องการตอบสนอง

ความตองการ และความจําเปน (Need)  ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction)  ผูบริโภค 

(Consumer) คือ  ผูที่มีความตองการซือ้ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing  power)  ทําใหเกิด             

พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤตกิรรมการใช (Using behavior) 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546 : 192)  ไดสรุปความหมายวา  พฤตกิรรมผูบริโภค 

(Consumer  behavior)  หมายถงึ  พฤตกิรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ  การใช  การประเมินผล  

การใชสอยผลติภัณฑและการบริการ  ซึง่คาดวาจะสนองความตองการของเขา  หรือ  เปนขัน้ตอน             

ซึ่งเกีย่วกับความคิด  ประสบการณ  การซื้อ  การใชสินคาและบริการของผูบริโภค  เพื่อตอบสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถงึ  การศึกษาพฤตกิรรมการตัดสินใจ และการ

กระทาํของ ผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 

 (Schiffman; and Kanuk. 2000 : 7)  ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะ แสวงหาการซื้อ การใช  การประเมนิ หรือ              

การบริโภคผลิตภัณฑบริการคาดวาจะสามารถตอบ สนองความตองการของตนไดอยางพงึพอใจ               



 
 

28 

เปนการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มทีัง้เงิน เวลา และกําลงัซื้อเพื่อบริโภค และบริการ

ตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร  ทาํไมจึงซือ้  ซื้อเมื่อไร  ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน  

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546 : 193 - 194)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

(Analyzing  consumer  behavior)  เปนการคนหา  หรือวิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของ

ผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งไดสรุปคําถามที่ใชคนหาลักษณะ

พฤติกรรมของผูบริโภค  คือ  6Ws และ 1H  ซึ่งประกอบดวย  Who?,  What?,  Why?,  Who?,  

When?,  Where? และ How?  เพื่อคนหาคําตอบ  7  ประการ  หรือ  7Os  ซึ่งประกอบดวย  

Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations  ดังนี ้

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants)  

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิง่ที่               

ผูบริโภคซื้อ (Objects) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง             

วัตถุประสงค (Objectives) การซื้อ 

4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคาํถามเพื่อ               

ทราบถงึบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

6. ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึ             

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อซ่ึงนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชอง

ทางการจัดจําหนาย 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึ             

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 

  โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถาม เพื่อตอบคําถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤตกิรรม            

ผูบริโภครวมทัง้การใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

โดยมีรายละเอียดดังตาราง 3 
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ตาราง 3  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 

คําถาม (6Ws  และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ

1.ใครอยุในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย กลยุทธการตลาด (4P's) ประกอบ

(Who is in the target market?) (Occupants) ทางดาน ดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา

1)ประชากรศาสตร  2)ภูมิศาสตร การจัดจําหนาย และการสงเสริม

3)จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห การตลาดที่เหมาะสม และสามารถ

4)พฤติกรรมศาสตร สนองความพึงพอใจของกลุม

เปาหมายได

2.ผูบริโภคซื้ออะไร สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Object) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product

(What does the consumer คือ ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก strategies) ประกอบดวย

buy)? ผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติ 1)ผลิตภัณฑหลัก

หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 2)รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ

(Product component) และความ บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการ

แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม

(Competitive  differentiation) 3)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง

4)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตก

ตางทางการแขงขัน (Competitive

differentiation) ประกอบดวย

ความแตกตางทางดานผลิตภัณฑ

บริการ พนักงาน และภาพลักษณ

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ กลยุทธที่ใชมาก คือ 1)กลยุทธดาน

(Why does the consumer (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา ผลิตภัณฑ (Product strategies) 

buy?) เพื่อสนองความตองการของเขา 2)กลุยุทธการสงเสริมการตลาด

ดานรางกาย และดานจิตวิทยา ซึ่ง (Promotion strategies) ประกอบ

จะตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล ดวยการโฆษณา  การขายโดยใช

ตอพฤติกรรมการซื้อ คือ พนักงานขาย การสงเสริมการขาย

1)ปจจัยภายใน หรือปจจัยทาง การใหขาว และการประชาสัมพันธ

จิตวิทยา 3)กลยุทธดานชองทางการ

2)ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม จัดจําหนาย (Distribution or 
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ตาราง 3 (ตอ) 

คําถาม (6Ws  และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ บทบาทกลุมตางๆ (Organizations) กลยุทธที่ใชมากที่สุด คือ กลยุทธ

ซื้อ (Who participates in the และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ การโฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ

Buying?) ประกอบดวย สงเสริมการตลาด (Advertising

1)ผูริเริ่ม  2)ผูมีอิทธิพล and promotion strategies) โดยใช

3)ผูตัดสินใจซื้อ  4)ผูซื้อ  5)ผูใช กลุมอิทธิพล

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ

(When does the consumer ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาล สงเสริมการตลาด (Promotion 

buy?) ใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวง strategies) เชน ทําการสงเสริม

เวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือ การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง

เทศกาลวันสําคัญตางๆ กับโอกาสในการซื้อ

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน ชองทางหรือแหลง(Outlets) ที่ผู กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย

(Where does the consumer บริโภคไปทําการซื้อ เชน (Distribution channel strategies)

buy?) หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด

รานขายของชํา  บางลําพู  พาหุรัด เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน

สยามสแควร ฯลฯ คนกลางอยางไร

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ

(How does the consumer (Operation) ประกอบดวย สงเสริมการตลาด (Promotion 

buy?) 1) การรับรูปญหา strategies) ประกอบดวยการ

2) การคนหาขอมูล โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน

3) การประเมินผลทางเลือก ขาย  การสงเสริมการขาย  การให

4) การตัดสินใจซื้อ ขาว  และการประชาสัมพันธ  การ

5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ ตลาดทางตรง เชน พนักงานขาย

กําหนดวัตถุประสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ

ตัดสินใจซื้อ

 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546)   การบริหารการตลาดยุคใหม : 194 
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 จากที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา  พฤตกิรรมผูบริโภค  หมายถงึ  การกระทําใดๆ             

ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลอืกสรร  การจัดหา  การซื้อ  การใชสินคาและบริการ  รวมทัง้

กระบวนการตดัสินใจซื้อเปนตัวนํา  หรือตัวกําหนดการกระทาํดังกลาว  เพื่อตอบสนองความจาํเปน  

และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ โดยในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น  จะศึกษา

เกี่ยวกับวา  ใคร  คือ  ลูกคา  ผูบริโภคซื้ออะไร  ทาํไมผูบริโภคซื้อสินคานัน้  ซื้อเมือ่ไร  ซื้อบอยแคไหน  

และมีอิทธพิลในการซื้อ  ซึง่นํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคดิในการวิจยั  สรางแบบสอบถาม

ในสวนที่เปนตวัแปรตาม  และการอภิปรายผลการวิจยั 

 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546 : 196) ไดกลาวไววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer behavior model) เปนการศึกษาถงึเหตุจงูใจทีท่ําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี

จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา  ซึง่ผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะตางๆ ของ  ผูซื้อแลวจะมี

การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase 

decision)  ดังภาพประกอบ  5 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

32 โมเดลการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 

(Other Stimuli)  

 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase) 

1. การทดลอง (Trial) 

2. การซือ้ซ้ํา (Repeat 

   purchase) 

Buyer’s black box 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

กลองดํา หรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 

(Buyer’s 

Characteristic)

 

 

ประมาณการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post purchase 

behavior) 
 

ลักษณะของผูซือ้ (Buyer’s characteristics) ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural) 

   และปจจยัดานสังคม (Social) 

2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

3. ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological) 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
 

2. การคนหาขอมูล (Information search) 
 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase behavior) 

 

 

1.ปจจยัดานวัฒนธรรม 

(Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

     (Culture) 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

     (Subculture) 

1.3 ชั้นสังคม 

     (Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 

     (Reference groups) 

2.2 ครอบครัว  

     (family) 

2.3 บทบาทและสถานะ 

     (Roles and status) 

 

 

 

 

3. ปจจัยสวนบคุคล  
(Personal) 

3.1 อายุ (Age) 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

     (Family life cycle) 

3.3 อาชีพ (Occupation) 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic 

     Circumstances) หรือรายได 

     (Income) 

3.5 การศึกษา (Educations) 

3.6 คานิยมและรปูแบบการดํารง 

     ชีวิต (Value and life style) 

 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 

4.1 การจงูใจ (Motivation) 

4.2 การรับรู (Perception) 

4.3 การเรยีนรู (Learning) 

4.4 ความเชือ่ถอื (Beliefs) 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

4.6 บุคลกิภาพ (Personality) 

4.7 แนวคิดของตนเอง 

     (Self concept) 

ปจจัยภายนอก 

(External  factors) 

ปจจัยสวนบุคคล 

(Personal  factors) 

ปจจัยภายใน 

(Internal  factors) 

ภาพประกอบ  6  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer behavior) และปจจัยที่มีอิทธิพล 

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying behavior) 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546 ) การบริหารการตลาดยุคใหม  : 198 
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 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการกอน แลวทาํใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S - R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎ ี

ดังนี ้

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และ

ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

motive)  ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจ ซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได                

ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คอื  

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นกัการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ซึง่สิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด(Marketing 

mix) ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม  เพื่อ

กระตุนความตองการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ           

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจาํหนาย  (Distribution)  เชน  จัดจาํหนาย            

ผลิตภัณฑใหทั่วถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล

ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิง่กระตุนความตองการซื้อ 

1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู             

ภายนอกองคการ  ซึ่งบริษทัควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ              

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานการฝาก - 

ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและกาเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย             

ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคดิของ                 

ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม        

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer characteristics)  ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา                        

ซึ่งรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน 

คือ (1)การรับรูความตองการ (ปญหา) (2)การคนหาขอมูล (3)การประเมินผลทางเลือก (4)การ               

ตัดสินใจซื้อ (5)พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ซึง่มีรายละเอยีดในแตละกระบวนการจะกลาวถงึในหวัขอ

กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ                

ผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ  ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา              

มีทางเลือก คอื นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลอืกนมสดกลอง               

จะเลือกยีห่อโฟรโมสต  มะล ิฯลฯ 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสนิคาใด

หรือรานคาใกลบานรานใด 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา

กลางวันหรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาจะซือ้

หนึง่กลองครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล  

5. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคแลวนัน้  พบวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

จะตองผานกระบวนการ  5  ข้ัน  คือ  การรับรูความตองการ  การคนหาขอมลู  การประเมินผล

ทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer  buying  decision  process) 
 

 

 

การรับรูปญหา 

(Problem  

Recognition) 

การคนหาขอมูล 

(Information 

Search) 

การประเมิน 

ผลทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase) 

การประเมินผล 

ภายหลังการซื้อ  

(Postpurchase 

Evaluation) 

ภาพประกอบ  7  แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ  5 ข้ัน 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2534) กลยุทธการตลาด : 69 – 73 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ประกอบดวยขัน้ตอน  ดังตอไปนี้ 
1. การรับรูปญหา  หรือความจาํเปน (Problem  of  Need  Recognition)  หมายถงึ  การที่ 

ผูบริโภคตระหนักถงึปญหาทีก่ําลังเผชิญอยู จนเกิดความตองการที่จะหาสิง่ใดสิ่งหนึง่มาชวยแกปญหา

นั้น ซึง่ก็คือสินคาหรือบริการที่สามารถทําหนาที่แกปญหานั้นๆไดนัน่เอง  ปญหาของผูบริโภคจะมี

ความสาํคัญมาก หรือนอยขึ้นอยูกับระยะหางระหวางสิง่ที่ผูบริโภคอยากจะใหเปรียบเทียบกบัส่ิงที่

เปนอยู 

2. การแสวงหาขอมูล  (Search  for  Information)  หมายถงึ  การทีผู่บริโภคเสาะหา และ

คัดเลือกขอมูลเกี่ยวกับปญหาที่กาํลังเผชญิอยู เพื่อใชกาํหนดทางเลือก และประกอบการตัดสินใจเลือก

ทางในการแกปญหา  โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมลูจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา  เรียกวา  

แหลงขอมูลภายใน  แตในบางครั้งที่อาจตองหาเพิม่เติมจากแหลงภายนอก 

  แหลงขอมูลภายใน  ทีม่ีอิทธิพลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา  ประกอบไปดวย

แหลงขอมูล  4  กลุม  คือ 

2.1   แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อน  เพื่อนบาน  คนรูจัก  เปนตน 

2.2   แหลงการคา  ไดแก  ส่ือโฆษณา  พนกังานขาย  ตัวแทนการคา การบรรจุหีบหอ  

และการแสดงสินคา  เปนตน 

2.3   แหลงชุมชน  ไดแก  ส่ือมวลชนทัง้ของราชการ  และเอกชน  หรือสมาคม 

2.4   แหลงผูใช 
   อิทธิพลของแหลงขอมูล  4  แหลงนี้จะแตกตางกนัขึน้อยูกับชนิดของสินคา  และ

ลักษณะผูบริโภค  

3. การประเมนิทางเลือก  (Alternative  Evaluation)  หมายถงึ  การนําเอาทางเลือกที่

รวบรวมไวในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลมาพิจารณา  เพื่อหาทางที่ดทีี่สุด  ทางเลอืกในทีน่ี้ก็คือ  สินคา  

หรือบริการ  และการเลือกตราสินคา (Brands) 
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4. การตัดสินใจ  และกระทาํการซื้อ (Purchase or choice) หมายถึง กาตัดสินใจเลือก         

เอาทางเลือกใดทางเลือกหนึง่ พรอมกับดําเนินการเพื่อใหไดทางเลือกนั้นมา ดวยวิธกีารลักษณะอยางๆ 

5. ความรูสึกหลังการซื้อ (Post  Purchase  Feelings  or  the  Outcomes  of  Choice)  

หมายถงึ  ความรูสึกภายนอกหลังจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคา หรือบริการทีเ่ลือกซื้อแลวซึง่แบง

ออกเปน  ความรูสึกพอใจและไมพอใจในสินคา  หรือบริการนัน้  ความพอใจเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธจาก

การใชตรงกับที่ผูบริโภคคาดหวังไวและถาหากผูบริโภคผิดหวังกับการใชผลิตภัณฑ หรือบริการนัน้ ก็จะ

รูสึกไมพอใจ   

 ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อขางตนจะเหน็ไดวา  เปนขั้นตอนที่มีความสาํคัญที่สุด  ซึง่ผลลัพธ 

ที่ออกมาจะเปนสิ่งที่ทาํใหนกัการตลาดรูถงึความสําเร็จของผลิตภัณฑ  เพราะฉะนัน้นกัการตลาด

จะตองพยายามที่จะหาหนทางที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑของตนเอง 

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาใชในการตั้งแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ของผูบริโภค 

6. ประวัติบริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  ประเทศไทย 
 บริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  ไดกอต้ังในประเทศเมื่อป  2530  ปจจุบนัมีพนกังาน

ประมาณ 900 คน ปฏิบัติงานประจําสาํนกังานในกรุงเทพมหานคร ฐานการผลิตอยูทีน่ิคมอุตสาหกรรม

เวลโกรว  และศูนยกระจายสินคาประจาํภูมิภาค 

 ผลิตภัณฑที่บริษัทพอคเตอร  แอนด แกมเบิล วางตลาดในประเทศไทย  ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑเพื่อเสนผมแพนทนี  โปร – วี 

2. ผลิตภัณฑเพื่อเสนผมรีจอยส 
3. ผลิตภัณฑขจัดรังแคเฮดแอนดโชวเดอร 
4. ผลิตภัณฑเพื่อเสนผลแคลรอล  เฮอรบัล  เอสเซนส 

5. ผลิตภัณฑขจัดรังแคแคลรอล  แอนตี้ แดนดรัฟ 

6. ผลิตภัณฑถนอมผิวโอเลย 
7. ผลิตภัณฑบํารุงผิวชั้งสงูเอสเค – ท ู

8. สบูสุขภาพผิวเซฟการด 

9. ผาออมเด็กสําเร็จรูปแพมเพอรส 

     10.  ผาอนามัยวิสเปอร 

     11.  ผลิตภัณฑวิคส 

     12.  มนัฝร่ังทอดกรอบพริงเกิลส 

     13.  ผลิตภัณฑเพื่อเสนผมเวลลา 
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 แบรนด Olay กําเนิดขึ้นโดยนักเคมีชาวแอฟริกาใตทีช่ื่อ Graham Wulff ในตนทศวรรษ 1950 

ป 1985 บริษัท The Procter & Gamble Company (P & G) บริษัทยกัษใหญขามชาติสัญชาติอเมริกา 

เร่ิมสนใจในเรือ่งของ health care business มากขึ้น โดยไดเขามาซื้อ Richardson-Vicks บริษัท

เจาของสนิคาแบรนด Vicks และแบรนด Oil of Olay ป 1995 เปดตัว Color Cosmetics ของOlay 

ปจจุบันแบรนด Olay มีสินคาทั้งหมดในเครือถึง 300 ผลิตภัณฑ และจัดจําหนายมากกวา 140 

ประเทศในทั่วโลก 

 ในประเทศไทยบริษัทพรอคเตอร แอนด แกมเบิล ประเทศไทย เปนจัดจําหนายผลิตภัณฑ

บํารุงผิวโอเลย  โดยมีสายสายผลิตภัณฑบํารุงผิวของโอเลย  จาํนวน 2 กลุม คือ  

1. ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อผิวขาว (ไวทเทนนิง่) คือ ไวท เรเดียนซ และโททัลไวท  

2. ผลิตภัณฑลดเลือนริ้วรอย (แอนตี้ เอจจิง้) คือ   โททัล เอฟเฟคส และ รีเจนเนอรีส  

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอโอเลย ไดพฒันาผลิตภัณฑบํารุงผวิที่เขาใจถึงความตองการ

ของผูบริโภคอยางลกึซึ้งมาโดยตลอด และยังเปนผูนาํในนวัตกรรมผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อผิวขาวใน

ตลาดที่มีการคนควาวิจัย และพฒันาคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหเขาถึงความตองการของผูหญงิ          

อยางแทจริง 

7. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ผูจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของและสามารถนําใชในการศึกษาอางอิงได  โดย

กําหนดประเดน็ในการนาํเสนอ  ดงันี ้

 วราภรณ  หวงัสถิตยพร (2546 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  พฤตกิรรมการซือ้          

ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง)  ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัย  

พบวา  กลุมผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีอายุระหวาง  20 – 26  ป  สถานสภาพโสด  

ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน  มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 6,501 – 11,800 บาท  

และพบวา  ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาเพื่อหนาขาว (ไวท

เทนนิง่)  ยีห่อพอนดส  สถานทีท่ี่ซื้อจากแหลงอืน่ๆ  เชน  7-Eleven  หางท็อปซุปเปอรมารเก็ต  หาง

เซ็นทรัล  ซึ่งตัวผูบริโภคเองจะเปนบุคคลซึ่งมีอิทธิพลมากที่สุดในการซื้อ  ความถี่ในการใชผลิตภณัฑ   

7  คร้ัง/สัปดาห  จํานวนเงนิที่ใชในการซื้อตอครั้งประมาณ  300  บาทโดยซื้อครั้งละ  1  ขวด/กระปุก   

ผูบริโภคสตรีมีแนวโนมที่จะซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว (ไวทเทนนิง่) ยี่หอใดยี่หอหนึง่ตลอดไป 

รวมทัง้มีการแนะนําใหคนรูจกัหรือเพื่อนมาซื้อดวยเชนกนั   
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 จากการศึกษาดังกลาว ทําใหผูวิจยัไดทราบถงึ พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อ              

ผลิตภัณฑ และแนวโนมในที่จะซื้อในอนาคต  พบวาผูบริโภคสวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอพอนดส และผูบริโภคเองจะมีอิทธพิลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ โดยจาํนวนเงินที่ใชในการซื้อ  

ตอคร้ังประมาณ 300 บาท จะทําการซื้อครั้งละ 1 ขวด/กระปุก  โดยแนวโนมในอนาคตวาจะซื้อ              

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอใดยี่หอหนึ่งตลอดไป  อีกทั้งยังจะแนะนาํใหคนรูจกัมาซื้อดวย ซึง่สามารถ

นําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางในการศึกษา พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง 

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สิทธนิันท  ชยพลลือจิตร (2548 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวจิัยเรื่อง  ปจจัยดานผลิตภัณฑ

และการสื่อสารทางการตลาดอยางครบวงจรที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อแชมพสูระผมยี่หอ Head 

& Shoulders ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบวา  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  

มีอายุระหวาง  25 – 29 ป  สถานภาพสมรสเปนโสด  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพนกังาน

บริษัทเอกชน  มีรายไดตอเดือน  5,001 – 10,001  บาท  และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว  5  คน                

และพบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภัณฑของแชมพูสระผมยี่หอ  Head & Shoulders 

เกี่ยวกับความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑในระดับดี  รองลงมาคือ  ประโยชนหลัก  รูปลักษณผลิตภัณฑ  

และศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภัณฑ  นอกจากนี้ยังพบวา  ระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดอยาง      

ครบวงจรมีผลตอการจูงใจใหเกิดการซื้อมากที่สุดในดานโฆษณา  คือ  วทิย ุ  

 จากการศึกษาดังกลาว ทาํใหผูวจิัยไดทราบถึง ปจจัยดานผลิตภณัฑมีผลตอพฤติกรรม             

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค  ในดานของความคาดหวงัที่จะไดรับจากผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สําคัญมาก  

ซึ่งสามารถนําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางในการศึกษาปจจัยดานผลิตภณัฑ และการสื่อสารการตลาด   

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  วรรณวิมล  ทรัพยสุวรรณ  (2545 : บทคัดยอ)  ไดทาํการศึกษาวิจยัเรือ่ง  การโฆษณา  และ

การสงเสริมการขายทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัท  พีแอนดจี  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ผลการวจิัยพบวา  ผูบริโภคสวนใหญรูจักตราสินคาของบริษัทพีแอนดจี  มากที่สุด  

คือ  แชมพูแพนทีน  และเปนสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุดในบรรดาตราสินคาตางๆ ของบริษัท  

การซื้อสินคาในแตละเดือน  ผูบริโภคจะซื้อเฉลี่ยเดือนละ  1 – 2 คร้ัง  และมีการใชจายโดยเฉลี่ยครัง้ละ

ประมาณ 185 บาท  นอกจากนัน้ยังพบวาดานความสําคัญของสือ่โฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคามากที่สุด  คือ  การโฆษณาผานทางโทรทัศน  ในขณะทีก่ารโฆษณาผาน  Internet  เปนสื่อที่มี

ความสาํคัญนอยตอการตัดสินใจ  ในสวนของการสงเสรมิการขาย  ไดแก  การแจกสนิคาตัวอยาง  การ

แจกของแถม การลดราคาสนิคาและการออกสินคาขนาดทดลองมีความสําคัญมากตอการตัดสินใจซื้อ   
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 จากการศึกษาดังกลาว ทาํใหผูวิจยัไดทราบถึง ความสําคัญของสื่อโฆษณาผานทางโทรทัศน

มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผูบริโภคมากที่สุด  และในสวนของการสงเสริมการขายผูบริโภคให

ความเห็นวาการแจกสินคาตวัอยาง การแจกของแถม การลดราคาสนิคา และการออกสินคาขนาด

ทดลองจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อ   ซึ่งสามารถนําขอมูลที่ไดรับมาเปนแนวทางในการศึกษาดานการ

ส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 ชัชพร  เหลาวรีะไชย (2540 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจยัเรื่อง  ปจจัยการสื่อสารที่มีผล

ตอการซื้อเครื่องสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  พฤติกรรมการสือ่สาร

จากกลุมที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  เชน พอแม  ญาติพีน่อง  เพื่อน  มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

เครื่องสําอาง  และการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเครื่องสําอาง โดยผานสื่อตางๆ ไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อ  นอกจากนั้นยังพบวาปจจัยการสื่อสารการตลาด ในดานผลิตภัณฑ มีความสมัพันธ

กับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางเปนอยางมาก 

 จากการศึกษาดังกลาว ทําใหผูวิจัยไดทราบถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของ            

ผูบริโภคสวนใหญจะขึ้นอยูกบัการสื่อสารจากกลุมอิทธพิล และปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดใน

สวนของดานผลิตภัณฑ  และในขณะเดียวกันการเปดรับขาวสารโดยผานสื่อตางๆ จะไมมีผลตอการซื้อ   

ซึ่งสามารถนําขอมูลที่ไดรับมาเปนแนวทางในการศึกษาดานผลิตภัณฑ และการสื่อสารการตลาดที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สรุป จากงานวิจัยขางตน  ทาํใหผูวิจัยไดทราบถงึปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ไดแก  ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานการสื่อสาร                 

ทางการตลาด และแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต  ในการศึกษาครั้งนี้ ไดนําผลการวิจัย               

ที่เกีย่วของดงักลาวมาเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมูล ในสวนของปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

   

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 ในการวิจัยเรื่อง  ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้            

ผูวิจัยไดดําเนนิการตามขั้นตอน  ดงันี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

6. การทดสอบสมมติฐาน 

 

การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้  คือ  ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ   OLAY   ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต   15   ปข้ึนไป  มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ           

ผลิตภัณฑไดดวยตนเอง   

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้  คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY  ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต  15  ปข้ึนไป  เนื่องจากจํานวนประชากร                

กลุมตัวอยางมีเปนจาํนวนมาก จึงไมสามารถกําหนดประชากรทีใ่ชเปนกลุมตวัอยางไดอยางแนนอน  

จําเปนจะตองกําหนดขนาดตัวอยางโดยการใชสูตรการหาคาตวัอยางจากสัดสวนประชากร (นราศรี 

ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2538 : 104) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อนที่  5% 

     n  =  Z2 pq / D2

 
  เมื่อ  n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตัวอยาง 

    p แทน สัดสวนของประชากรที่จะสุมกลุมตัวอยาง (กําหนดใหเทากับ 0.5) 

    q   แทน 1-p 
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    Z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกําหนดไว Z  มีคาเทากับ 1.96  ที่ระดับ

ความเชื่อมัน่ 95% (ระดับ 0.05) 

    D  แทน ระดับความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได (เทากบั 5%) 

  แทนคาไดดังนี ้

     n = (1.96)2 (0.5)(0.5) / (0.05)2

      = 384.16 ≈  385 ตัวอยาง 

  ฉะนัน้ขนาดตวัอยางที่คาํนวณไดเทากับ  385  คน  โดยจะมีการสํารองไวประมาณ  5%  

หรือเทากับจํานวน 15  คน  รวมขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนจํานวน  400  คน  ซึ่งมี

วิธีการกําหนดการสุมตัวอยางและขั้นตอนดังนี ้

  การทาํการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi – Stage  Sampling)  นั่นคือ การสุม

ตัวอยางประชากรจากหนวยหรือลําดับข้ันตางๆ แลวทาํการสุมตัวอยางประชากรจากหนวยหรือลําดับ

ใหญๆ โดยเรียงลําดับดังนี ้
   ขั้นตอนที่  1  
   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวธิีการ             

จับฉลาก เพื่อเลือกกลุมตัวอยางโดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครที่แบงออกเปน  6  กลุม           

การปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย  ทองไทย. 2544 : 7)  

ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสนิทร  จํานวน  9  เขต  ไดแก  เขตบางซือ่  เขตดุสิต  เขตพญาไท                  

เขตราชเทว ี เขตปทุมวนั  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย  เขตสมัพันธวงศ  และเขตบางรัก 

2. กลุมบูรพา  จํานวน  9  เขต  ไดแก  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตบางเขน               

เขตบึงกุม  เขตสายไหม  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบางกะป  และเขตหวงัทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร  จํานวน  8  เขต  ไดแก  เขตสะพานสูง  เขตมนีบุรี  เขตคลอง

สามวา  เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา  จาํนวน  9  เขต  ไดแก  เขตดินแดง  เขตหวยขวาง  เขตวัฒนา                  

เขตคลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม  และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย  

เขตทวีวฒันา  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษเีจริญ  และเขตหนองแขม 

6. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน  เขตจอมทอง      

เขตทุงครุ  เขตราษฏรบูรณะ  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  และเขตบางแค 
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  โดยใชวิธกีารเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple  Random  Sampling) ดวยวธิีการ            

จับฉลาก  เพือ่เลือกกลุมตัวอยางจากเขตการปกครอง 6 กลุมดังกลาวขางตน  ไดดังนี ้  เขตปทมุวัน   

เขตลาดพราว  เขตคันนายาว  เขตบางนา  เขตบางกอกนอย  และเขตบางขุนเทยีน 

  ขั้นตอนที่  2 
  การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling)  เพื่อเลอืกลุมเปาหมายและ

สถานที่ตามหางสรรพสนิคา   โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มี

ขนาดใหญ  และมีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุมได  และกลุมเปาหมายนั้นจะถูกการ

คัดเลือกกอนใหทาํการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถามกอนวา เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY หรือไม ถาใชจงึเปนกลุมเปาหมายทีจ่ะทําการสํารวจ  โดยจะมีหางสรรพสินคาที่เลือกไวในแต

ละเขตที่สุมได  ดังนี ้

    

เขต สถานที่

ปทุมวัน มาบุญครอง, สยามสแควร

ลาดพราว เซ็นทรัลพลาซาลาดพราว

คันนายาว แฟชั่นไอสแลนด

บางนา เซ็นทรัลพลาซาบางนา

บางกอกนอย เซ็นทรัลพลาซาปนเกลา

บางขุนเทียน เซ็นทรัลพลาซาพระราม 2
 

  
  ขั้นตอนที่  3 
  การสุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling)  โดยกําหนดจาํนวนตัวอยางในแตละ

เขตที่สุมจับฉลากในขัน้ตอนที ่  1  จาํนวน  6 เขต และทาํการกาํหนดใหกลุมตัวอยางในแตละเขต                

มีจํานวนที่เทากัน  400/6  เทากับเขตละ  66 - 67  ตัวอยาง 
  ขั้นตอนที่  4 
  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก  (Convenience  Sampling)  เพื่อทําการเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยนาํแบบสอบถามที่เตรียมไวไปจัดเก็บขอมูล ณ บริเวณหางสรรพสินคาที่ไดกําหนดไว

ในขั้นที ่ 2  โดยเลือกเก็บจากลูกคาที่สะดวกและเต็มใจใหขอมูล   จนครบตามจํานวน 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก  แบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งประกอบดวย 

คําถามปลายเปด (Open – Ended) และคําถามปลายปด (Close – Ended) โดยมีข้ันตอนในการ           

สรางเครื่องมือดังนี ้  

1. ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน  เอกสาร  ทฤษฏ ี หลกัการและงานวจิัยที ่

เกี่ยวของ  เพือ่กําหนดขอบเขตของการวิจยัและสรางเครือ่งมือในการวจิัยใหครอบคลุม ตามความมุงหมาย

ของการวิจยั 

2. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม  โดยเปนคําถามทั้งหมด  5  สวน  ไดแก 

  สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลสวนตวัเกีย่วกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Questions)  จํานวน  6  ขอ  มีรายละเอียด  ดังนี ้

  ขอ 1  อายุ  มรีะดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale)   

  ขอ 2  สถานภาพสมรส มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)   

  ขอ 3  ระดับการศึกษา  มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale)   

  ขอ 4  อาชพี  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ  (Nominal  Scale)   

  ขอ 5  รายไดตอเดือน  มีระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale)   

        ขอ 6  ลักษณะผิวหนา  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale) 

  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  จํานวน  10  ขอ  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ  Semantic  

differential  scale  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval  scales)  มี  5 ระดับ   

ดังนี ้

  ระดับ  5 ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับดานซายมาก 

  ระดับ  4 ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับดานซาย 

  ระดับ  3  ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานผลติภัณฑเปนกลาง 

  ระดับ  2 ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับดานขวา 

  ระดับ  1 ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับดานขวามาก 
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จากหลักเกณฑดังกลาว  สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี ้

  คาเฉลี่ยคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถงึ  มีความคิดเหน็ในระดับดีมาก 

  คาเฉลี่ยคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึ มีความคิดเหน็ในระดับดี 

  คาเฉลี่ยคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึ มีความคิดเหน็ในระดับปานกลาง 

  คาเฉลี่ยคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึ มีความคิดเหน็ในระดับไมด ี

  คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 – 1.80 หมายถงึ มีความคิดเหน็ในระดับไมดมีาก 

  สวนที่  3  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  จํานวน  18  ขอ  ลักษณะแบบสอบถาม       เปน

แบบ  Semantic  differential  scale  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอนัตรภาค (Interval  

scales)                ม ี 5 ระดบั  ดังนี ้

  ระดับ  5  ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดตรงกบั

ดานซายมาก 

  ระดับ  4 ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดตรงกบั

ดานซาย 

  ระดับ  3  ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดเปนกลาง 

  ระดับ  2 ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดตรงกบั

ดานขวา 

  ระดับ  1 ความคิดเหน็ของผูบริโภคตอปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดตรงกบั

ดานขวามาก 

จากหลักเกณฑดังกลาว  สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี ้

  คาเฉลี่ยคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถงึ  มีความคิดเหน็ในระดับดีมาก 

  คาเฉลี่ยคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึ มีความคิดเหน็ในระดับดี 

  คาเฉลี่ยคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึ มีความคิดเหน็ในระดับปานกลาง 

  คาเฉลี่ยคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึ มีความคิดเหน็ในระดับไมด ี

  คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 – 1.80 หมายถงึ มีความคิดเหน็ในระดับไมดมีาก 
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  สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ

OLAY จํานวน  7  ขอ  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close – Ended Questions)  โดยมี

รายละเอียดดงันี ้

  ขอ  1  เปนคําถามเกี่ยวกับการเลือกซื้อชนดิผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY มากที่สุด   

มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)   

  ขอ  2  เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY มี ระดับ

การวัดขอมูลประเภทอัตราสวน  (Ratio  Scale)   

  ขอ  3 เปนคําถามเกี่ยวกับจํานวนเงนิที่ใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง มีระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน  (Ratio  Scale)   

  ขอ  4  เปนคาํถามเกี่ยวกับสถานทีท่ี่ไปซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY   มรีะดับ

การวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ  (Nominal  Scale)   

  ขอ  5  เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ      OLAY 

มากที่สุด  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)   

  ขอ  6  เปนคําถามเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  

ที่มีผลตอการซื้อมากที่สุด  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)   

  ขอ  7  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยของผลิตภัณฑที่มีความสําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  มากที่สุด  มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)   

 สวนที่  5    แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY ในอนาคต  จํานวน  2  ขอ  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ  Semantic  differential  

scale  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval  scales)  มี  5 ระดับ  ดังนี ้

  ระดับ  5 แนวโนมของผูบริโภคในอนาคตตรงกับดานซายมาก 

  ระดับ  4 แนวโนมของผูบริโภคในอนาคตตรงกับดานซาย 

  ระดับ  3  แนวโนมของผูบริโภคในอนาคตตรงเปนกลาง 

  ระดับ  2 แนวโนมของผูบริโภคในอนาคตตรงกับดานขวา 

  ระดับ  1 แนวโนมของผูบริโภคในอนาคตตรงกับดานขวามาก 

จากหลักเกณฑดังกลาว  สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี ้

  คาเฉลี่ยคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถงึแนวโนมของผูบริโภคในอนาคตอยูใน 

         ระดับดีมาก 
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  คาเฉลี่ยคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถงึแนวโนมของผูบริโภคในอนาคตอยูใน 

         ระดับดี 

  คาเฉลี่ยคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถงึแนวโนมของผูบริโภคในอนาคตอยูใน 

         ระดับปานกลาง 

  คาเฉลี่ยคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถงึแนวโนมของผูบริโภคในอนาคตอยูใน 

         ระดับไมดี 

  คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 – 1.80 หมายถงึแนวโนมของผูบริโภคในอนาคตอยูใน 

         ระดับไมดีมาก 

วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 
1. นําแบบสอบถามที่ไดทาํการสราง  เพือ่ใหอาจารยทีป่รึกษาพิจารณาความถูกตอง

และใหขอเสนอแนะเพิม่เติม 

2. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนาํของอาจารยที่ปรึกษา 

3. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
4. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนาํของผูเชี่ยวชาญ  จากนัน้นําเสนออาจารย

ที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหนึง่  เพื่อปรับปรุงแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรยีบรอยแลวไปทดลองใช (Try  Out)  กับ

ผูบริโภคตามพื้นที่ๆ กาํหนดในเขตกรุงเทพมหานครที่จาํนวน  30  คน  แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่น

โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้  ผูวจิัยไดทําการเก็บรวบรวมตามแหลงตางๆ ดังนี้. 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

แบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400  ตัวอยาง 

2. แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและ เอกชน  ดังนี ้

2.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

2.2 หนงัสือนิตยสารตาง ๆ 

2.3 วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
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การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดแบบสอบถามกลับคืนมาแลว  ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดาํเนนิการ

ตามลําดับดังนี ้

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยจะนาํแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม  เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding)  ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบบัที่มีความสมบูรณถูกตองเรยีบรอย

มาลงรหัสตามที่กําหนดรหัสไวในแบบสอบถามแตละสวน 

3. การประมวลขอมูล (Processing)  นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบนัทกึลงใน

คอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรม  SPSS (Statistical  Package  for  Social  

Sciences)  for  Windows  Version  11.0  ในการวเิคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ใชสถติิในการวเิคราะห ดงันี ้

1. สถิติพื้นฐาน  ไดแก 

1.1   การหาคารอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive  

Statistics)  เพื่อใหทราบถงึลักษณะพืน้ฐานของขอมูลโดยใชสูตรดังนี ้(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546ข : 36)  

      100 x 
n
f   P =  

       

   เมื่อ  P แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

     f แทน ความถี่ของคะแนน 

     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.2   การหาคาเฉลี่ย (Meanหรือ X )สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive  

Statistics)  เพื่อใหทราบถงึลักษณะพืน้ฐานของขอมูล โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานชิยบัญชา.2545 : 39) 

      
n

X
   X ∑=  

   

   เมื่อ     X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

     ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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1.3   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) สําหรบัการวิเคราะห

สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics)  เพื่อใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล  โดยใชสูตรดังนี้                      

(กัลยา  วานชิยบัญชา.  2545 : 38) 

   
( )

( )1nn
XXn

S.D.
22

−

−
= ∑ ∑  

 

   เมื่อ   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง S.D.

      แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง   

                  ( )
∑ 2X

∑X 2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง   

         n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2. สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม  ไดแก ความเชื่อมั่น  (Reliability)   

 การทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา                        

(α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)  มีสูตรดังนี ้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546ก : 449) 

 

      
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov 
−+

=α  

 

  เมื่อ   α     แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

     k แทน จํานวนคาํถาม 

      covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

    variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 

  คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึง ระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0< α < 1  

คาที่ใกลเคียง  1  มาก  แสดงวามีความเชือ่มั่นสูง 

3. สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential statistics) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

3.1   การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา  2  กลุม  

โดยการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance) เพื่อใชทดสอบ

สมมุติฐาน  ขอที่ 1 ดานอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลีย่ตอเดือน โดยใชสถิติวิเคราะหคาเอฟ 

(F - test)  ดงันี้   (กลัยา วานิชยบญัชา.  2544 : 135) 
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ตาราง  4  แสดงการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม k-1 SS(B)
( )

( )

1-k
   MS B

BSS
=  

 

ภายในกลุม n-k SS(W)
( )

( )

k-n
   MS W

WSS
=  

 

 

 

( )

( )wMS
MS

        B  

รวม n-1 SS(T)  

 

 

 

 

      ( )

( )wMS
MS

           F B=  

 

   เมื่อ   F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

    MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

       (Mean Square Between groups) 

    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

       (Mean Square Within groups) 

    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) 

       และภายในกลุม  (n-k) 

    k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 

    n  แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 

    SS(B) แทน ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 

       (Between Sum of Square) 

    k-1  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 

       (Between degree of freedom) 

    SS(W) แทน ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม 

    n-k  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 

       (Within degree of freedom) 
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  กรณีถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ

เปนรายคูตอไป เพื่อดูวามคีูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธ ี Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546ก : 258) 
 

      
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+=

ji
k-n/2;-1 n

1
n
1 MSE         t     LSD α  

 

  โดยที่  ni ≠  nj  

 

   เมื่อ  แทน คาที่ใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ k-n/2;-1t α

       ความเชื่อมัน่  95% และชั้นแหงความเปนอสิระ 

       ภายในกลุม  = n - k 

    MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSW) 

    n  แทน จํานวนขอมูลของกลุมที ่ i 

    n  แทน จํานวนขอมูลของกลุมที ่ j 

    α  แทน คาระดับนัยสาํคัญที่กาํหนด 

3.2   การทดสอบความสัมพันธของตัวแปล 2 กลุม ทีเ่ปนอิสระตอกนั โดยใชคา

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน  (Pearson Product moment correlation coefficient) เพื่อใชทดสอบ

สมมติฐานขอที่  2, และขอที่ 3 มีสูตรดังนี้  (กัลยา  วาณิชยบัญชา.2544 : 135) 
 

    
])Y(Y][n)X(X[n

)YX)((XYn
r

2222XY
∑∑∑∑

∑∑∑
−−

−
=  

 

เมื่อ  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ XYr

    ∑X  แทน ผลรวมของคะแนนของตัวแปร X 

    ∑Y  แทน ผลรวมของคะแนนของตัวแปร Y 

    2X∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

    2Y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

    ∑XY  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนน X และ Y  ทุกคู 

    n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 



 51 

   โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1≤ r ≤ 1  ความหมายของคา r 

(กัลยา  วาณิชยบัญชา.2544 : 437) 

    1) คา  r เปนลบ แสดงวา  x  และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม คือ x เพิ่ม y 

จะลด  แตถา x ลด y จะเพิม่ข้ึน 

    2) คา  r เปนบวก  แสดงวา  x  และ  y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั  คือ x เพิ่ม y 

จะเพิ่มดวย  แตถา x ลด y จะลดลง 

    3) ถา  r มีคาเขาใกล  1 หมายถงึ x และ y มีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกนั   และ

ความสัมพันธกันมาก 

    4) ถา  r มีคาเขาใกล  -1 หมายถงึ  x และ  y มีความสมัพันธในทิศทางตรงขามกนั

และมีความสมัพันธกนัมาก 

    5) ถา  r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 

    6) ถา  r  เขาใกล  0  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

   เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (ชูศรี  วงศรัตน. 2541 : 316) 

1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเขาใกล  1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถอืวามีความ 

สัมพันธกนัอยูในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก)  

2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเขาใกล 0.5 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถอืวามีความ 

สัมพันธกนัอยูในระดับปานกลาง 

3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเขาใกล  0 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวาม ี

ความสัมพันธกันอยูในระดบัตํ่า 

4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเปน 0 แสดงวาไมมีความสมัพันธกนัเชงิเสนตรง 
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การทดสอบสมมติฐาน 
1. ขอมูลบุคคลที่แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  

OLAY  แตกตางกนั  ทดสอบแบบสอบถามสวนที ่  1  สถิติที่ใชในการทดสอบคือ  F-test (One way 

Analysis of Variance) 

2. ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา
ยี่หอ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ทดสอบแบบสอบถามสวนที ่  2  สถิติที่ใชในการ

ทดสอบคือ  Pearson Product moment correlation coefficient    

3. ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ทดสอบแบบสอบถามสวน

ที่  3  สถิติที่ใชในการทดสอบคือ  Pearson Product moment correlation coefficient  

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอOLAYของผูบริโภคมีความสัมพันธ

ตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ในอนาคต ทดสอบแบบสอบถามสวนที่  

4,5  สถิตทิี่ใชในการทดสอบคือ  Pearson Product moment correlation coefficient 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมูล และการแปรผลความหมายของการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ

ตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

 

 n   แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

                X   แทน คาเฉลี่ย  (Mean) 

 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation) 

 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ  (Degree  of  Freedom) 

 P   แทน คาความนาจะเปน  (Probability) 

 F   แทน คาสถิติทีใชพจิารณาใน  F – distribution  

 SS   แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลังสอง  (Sum  Squares) 

 MS   แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง  (Mean Squares)  

 *   แทน คาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05 

 **   แทน คาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.01 

 Ho   แทน สมมติฐานหลกั  (Null  Hypothesis) 

 H1   แทน สมมติฐานรอง  (Alternative  Hypothesis) 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้  

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงออกเปน 6 สวน              

ตามลําดับ  ดงันี ้

  สวนที่  1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล  ไดแก อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  

อาชีพ  รายไดตอเดือน  และลักษณะของผวิหนา 

  สวนที่  2 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเหน็เกีย่วกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
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  สวนที่  3  การวิเคราะหขอมลูระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานการสื่อสาร 

                     ทางการตลาด  

  สวนที่  4  การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

  สวนที่  5  การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

  สวนที่  6  การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

สวนที่  1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ สถานภาพสมรส                

ระดับการศึกษา  อาชพี  รายไดตอเดือน  และลักษณะของผิวหนา  ซึง่ผูวิจยัไดทําการวิเคราะห            

และนําเสนอขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในรูปแบบของตาราง โดยตารางประกอบดวย 

จํานวน  และคารอยละ  ซึ่งสามารถแสดงไดดังนี้ 

 

ตาราง  5  แสดงจํานวน (ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตาม  อายุ  สถานภาพ   

      สมรส    ระดับการศึกษา   อาชพี  รายไดตอเดือน  และลักษณะของผิวหนา 

   

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1.  อาย ุ

 15-24  ป 152 38.0 

 25-34  ป 165 41.0 

 35-44  ป 63 16.0 

 45-54  ป   20 5.0 

รวม 400 100 

2.  สถานภาพสมรส   

 โสด 334 84.0 

 สมรส/อยูดวยกัน 58 14.0 

 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 8 2.0 

รวม 400 100 
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ตาราง  5  (ตอ) 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

3.  ระดับการศึกษา 

 มัธยมศึกษาตอนตน 16 4.0 

 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 25 6.0 

 ปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา 27 7.0 

 ปริญญาตรี 240 60.0 

 สูงกวาปริญญาตรี 92 23.0 

รวม 400 100 

4.  อาชีพ    

 นักเรียน/นักศกึษา 71 18.0 

 ขาราชการ 68 17.0 

 พนกังานบริษทัเอกชน 155 39.0 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว 40 10.0 

 แมบาน 25 6.0 

 รับจางทั่วไป 41 10.0 

รวม 400 100 

5.  รายไดตอเดือน   

 ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท 11 2.75 

 5,001 – 10,000  บาท 194 48.5 

 10,0001 – 15,000  บาท 148 37.0 

 15,001 – 20,000  บาท 35 8.75 

 20,001  บาทขึ้นไป 12 3.0 

รวม 400 100 

6.  ลักษณะของผิวหนา   

 ผิวปกต ิ 62 15.5 

 ผิวแหง 43 10.75 

 ผิวมัน 114 28.5 

 ผิวผสม 181 45.25 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง

ในการวิจัยครัง้นี ้ จาํนวน  400  คน  จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้

 ดานอายุ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายรุะหวาง  25–34 ป  จํานวน 165 คน  

คิดเปนรอยละ  41.0  รองลงมาคือ  อายรุะหวาง  15–24 ป  จํานวน 152 คน  คดิเปนรอยละ  38.0   

อายุระหวาง  35-44 ป  จํานวน  63  คน  คิดเปนรอยละ  16.0  และอายุระหวาง  45-54 ป  จํานวน  

20  คน  คิดเปนรอยละ  5.0 

 ดานสถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีสถานภาพเปนโสด  จํานวน            

334 คน  คดิเปนรอยละ  84.0  รองลงมาคือ  สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน  จํานวน  58  คน                 

คิดเปนรอยละ  14.0  และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู  จํานวน  8  คน  คดิเปนรอยละ  2.0 

 ดานระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี                     

จํานวน 240 คน  คิดเปนรอยละ  60.0  รองลงมาคือ  ระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  92  คน                

คิดเปนรอยละ  23.0  ระดับปวส./อนุปริญญา/เทยีบเทา  จาํนวน  27  คน  คิดเปนรอยละ  7.0              

ระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. จาํนวน 25 คน   คิดเปนรอยละ 6.0  และระดับมัธยมศึกษาตอนตน  

จํานวน  16  คน  คิดเปนรอยละ  4.0   

 ดานอาชีพ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน               

จํานวน  155  คน  คิดเปนรอยละ  39.0  รองลงมาคอื  อาชพีนกัเรียน/นักศึกษา  จํานวน  71  คน                 

คิดเปนรอยละ  18.0   อาชพีขาราชการ  จํานวน  68  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  อาชีพรับจางทัว่ไป  

จํานวน  41  คน  คิดเปนรอยละ  10  ประกอบธุรกิจสวนตัว  จํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  10.0  

และอาชีพเปนแมบาน  จาํนวน  25  คน  คิดเปนรอยละ  6        

 ดานรายไดตอเดือน  พบวา ผูตอบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท                 

จํานวน  194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท                    

จํานวน  148  คน  คิดเปนรอยละ  37.0  รายไดตอเดือน  15,001-20,000 บาท จํานวน  35  คน                

คิดเปนรอยละ  8.75   รายไดตอเดือน  20,0001 บาทขึ้นไป  จํานวน  12  คน   คิดเปนรอยละ  3.0   

และรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ  5,000 บาท  จาํนวน  11  คน  คิดเปนรอยละ  2.75 

 ดานลักษณะของผิวหนา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะของผวิหนาแบบ             

ผิวผสม  จํานวน  181  คน  คิดเปนรอยละ  45.25  รองลงมาคือ  ผิวมัน  จาํนวน  114  คน  คิดเปน            

รอยละ  28.5   ผิวปกต ิ  จาํนวน  62  คน  คิดเปนรอยละ  15.5  และผิวแหง  มีจํานวน  43  คน                  

คิดเปนรอยละ  10.75    
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 เนื่องจากพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องสถานภาพสมรสนัน้ มีจํานวน           

คอนขางนอยในบางกลุม  ผูวิจัยจงึไดทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละ

ของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องของสถานภาพสมรสใหมดังนี ้

 

ตาราง  6  แสดงจํานวน (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จาํแนกตามสถามภาพสมรส 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพสมรส   

 โสด 334 83.5 

 สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 66 16.5 

รวม 400 100 

  

 จากตาราง  6  สามารถสรุปจากจาํนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด  400  คน 

 ดานสถานภาพสมรส  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีสถานภาพเปนโสด                     

จํานวน  334  คน  คิดเปนรอยละ  83.5  รองลงมาคอื  สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/

แยกกันอยู   จาํนวน  66  คน  คิดเปนรอยละ  16.5   

 

 เนื่องจากพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องระดับการศึกษานั้น มีจํานวน           

คอนขางนอยในบางกลุม  ผูวิจัยจงึไดทําการยุบรวมกลุมของและแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และ  

รอยละของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องของรายไดตอเดือนใหมดงันี ้

 

ตาราง  7  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามระดับการศกึษา 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา   

 ต่ํากวาปริญญาตรี 68 17.0 

 ปริญญาตรี 240 60.0 

 สูงกวาปริญญาตรี 92 23.0 

รวม 400 100 
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 จากตาราง  7  สามารถสรุปจากจาํนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด  400  คน 

 ดานระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี             

จํานวน 240 คน  คิดเปนรอยละ  60.0  รองลงมาคือ  ระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  92  คน                 

คิดเปนรอยละ  23.0  และต่ํากวาระดับปริญญาตรี  จํานวน  68  คน  คิดเปนรอยละ  17.0   

 

 เนื่องจากพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องอาชีพนัน้มีจาํนวนคอนขางนอย         

ในบางกลุม  ผูวิจัยจงึไดทําการยุบรวมกลุมของอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / แมบาน / รับทัว่ไป ไปเปน

อาชีพอืน่ๆ และแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องของอาชีพ

ดังนี ้

 

ตาราง  8  แสดงจํานวน  (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามอาชพี 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ 

 นักเรียน/นักศกึษา 71 17.75 

 ขาราชการ 68 17.0 

 พนกังานบริษทัเอกชน 155 38.75 

 อ่ืนๆ เชน ประกอบธุรกิจสวนตัว /แมบาน/ 106 26.5 

                รับจางทั่วไป   

รวม 400 100 

  

 จากตาราง  8  สามารถสรุปจากจาํนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด  400  คน 

 ดานอาชพี  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  จํานวน  

155  คน  คิดเปนรอยละ  38.75  รองลงมาคือ  อาชีพนักเรียน/นักศกึษา  จาํนวน  71  คน  คดิเปน             

รอยละ  17.75   อาชีพขาราชการ  จํานวน  68  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  และผูบริโภคที่มีอ่ืนๆ เชน 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/แมบาน/รับจางทั่วไป  จาํนวน  106  คน  คิดเปนรอยละ  26.5  

 

 เนื่องจากพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องรายไดตอเดือนนัน้มีจาํนวนคอนขาง

นอยในบางกลุม  ผูวิจัยจงึไดทําการยุบรวมกลุมของและแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของ 

ผูตอบแบบสอบถามในเรื่องของรายไดตอเดือนใหมดังนี ้
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ตาราง  9   แสดงจํานวน  (ความถี่)  และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดตอเดือน 

 ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000  บาท 205 51.25 

 10,0001 – 15,000  บาท 148 37.0 

 15,001 บาทขึน้ไป 47 11.75 

รวม 400 100 
 

 จากตาราง  9  สามารถสรุปจากจาํนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด  400  คน 

 ดานรายไดตอเดือน  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000 บาท  จาํนวน  205  คน  คิดเปนรอยละ  51.25 รองลงมาคือ  รายไดตอเดือน 10,001 -

15,000 บาท  จํานวน  148  คน  คิดเปนรอยละ  37.0  และรายไดตอเดือน  15,001  บาทขึ้นไป                   

จํานวน  47  คน  คิดเปนรอยละ  11.75  

 

สวนที่  2  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลติภัณฑจะพิจารณาถงึประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  

รูปลักษณของผลิตภัณฑ ความคาดหวังทีม่ีตอผลิตภัณฑ และศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภัณฑ  ซึ่งผูวิจยั 

ไดนําเสนอขอมูลในรูปแบบของตาราง โดยตารางประกอบดวย คาเฉล่ีย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน                

ซึ่งสามารถแสดงไดดังนี ้
 

ตาราง  10  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  จาํแนกตามปจจัยดานผลิตภณัฑโดยรวม 
  

ความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

    X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 3.37 .753 ปานกลาง 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ 3.83 .577 ดี 

ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ 3.56 .644 ดี 

ศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภณัฑ 3.44 .828 ดี 

รวม 3.55 .532 ดี 
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 จากตาราง 10  แสดงขอมูลความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม  อยูในระดับดี  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.55  ซึ่งสามารถจาํแนกความคดิเห็นรายดานของผลิตภัณฑได  4  อันดบั  คือ  

ความคิดเหน็ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑอยูในระดับดี  มีคาเฉลีย่เทากับ  3.83  รองลงมาคือ            

ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑอยูในระดบัดี  มีคาเฉลีย่เทากับ  3.56  ศกัยภาพที่เกีย่วกับผลิตภัณฑ

อยูในระดับดี  มีคาเฉลีย่เทากับ  3.44  และประโยชนหลกัของผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง                    

มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.37   

 

ตาราง  11  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จาํแนกตามปจจัยดานผลิตภณัฑ เปนรายดาน 

 

ความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

    X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ    

1.คุณภาพในการบํารุงผวิหนา                

เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 

3.35 .796 ปานกลาง 

2.ผลการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY 

3.40 .849 ปานกลาง 

รวม 3.37 .753 ปานกลาง 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ    

3.รูปลักษณของบรรจุภัณฑยี่หอ OLAY 3.66 .777 ดี 

4.ความสะดวกในการใชงาน 3.95 .681 ดี 

5.ขนาดบรรจภัุณฑ 3.88 .652 ดี 

รวม 3.83 .577 ดี 

ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ    

6.คุณภาพเมือ่เทียบกบัราคา(เมื่อเทยีบ 

กับคูแขงขัน) 

3.43 .776 ดี 

7.ความหลากหลายของผลติภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อOLAY ทีว่างจาํหนาย

ในปจจุบัน 

3.66 .857 ดี 

8.การซึมซับของเนื้อครีม 3.60 .859 ดี 

รวม 3.56 .644 ดี 
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ตาราง  11  (ตอ) 

 

ความคิดเหน็ดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

    X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

ศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภณัฑ    

9.ภายหลงัการใชผลิตภัณฑแลว             

เกิดอาการแพ เชน ผิวหนาเกดิผดผื่น 

3.32 1.087 ปานกลาง 

10.OLAY เปนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ที่ดีที่สุด 

3.56 .984 ดี 

รวม 3.44 .828 ดี 

 

 จากตาราง  11  แสดงขอมลูความคิดเหน็เกีย่วกับปจจัยดานผลิตภณัฑ (ประโยชนหลกัของ

ผลิตภัณฑ  รูปลักษณของผลิตภัณฑ  ความคาดหวังทีม่ีตอผลิตภัณฑ  ศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภัณฑ)  

ซึ่งสามารถจาํแนกเปนรายดานของผลิตภณัฑ  ไดดังนี้   

  ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา คุณภาพในการบาํรุงผิวหนา

เมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน  และผลการใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY อยูในระดับปานกลาง  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั  3.35  และ 3.40  ตามลาํดับ  

  รูปลักษณของผลิตภัณฑ  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  รูปลักษณของบรรจุภัณฑยีห่อ 

OLAY  ความสะดวกในการใชงาน  และขนาดบรรจุภัณฑอยูในระดบัดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66  

3.95  และ 3.88  ตามลาํดับ 

  ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา คุณภาพเมื่อเทยีบกับ

ราคา(เมื่อเทยีบกับคูแขงขัน)  ความหลากหลายของผลติภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ที่วางจําหนาย

ในปจจุบัน  และการซึมซับของเนื้อครีม   อยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.43  3.66  และ 3.60  

ตามลําดับ 

  ศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภณัฑ  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  OLAY เปนผลติภัณฑ

บํารุงผิวหนาทีด่ีที่สุด  อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56  และภายหลงัการใชผลิตภัณฑแลว

เกิดอาการแพ เชน ผิวหนาเกดิผดผื่น  อยูในระดับปานกลาง    โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.32
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สวนที่  3  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารทาง
การตลาด 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด จะพิจารณาในดานการ

โฆษณา  การประชาสัมพนัธ  การสงเสริมการขาย  การใชพนักงานขาย  และการตลาดทางตรง                      

ซึ่งผูวิจยัไดนําเสนอขอมูลในรูปแบบของตาราง โดยตารางประกอบดวยคาเฉล่ีย และคาเบีย่งเบน 

มาตรฐาน  ซึ่งสามารถแสดงไดดังนี้ 

 

ตาราง  12    แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาด 

      โดยรวม 

  

ความคิดเหน็ดานการสื่อสาร             

ทางการตลาด 

คาเฉลี่ย 

    X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

การโฆษณา 3.54 .727 ดี 

การประชาสมัพันธ 3.25 .999 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย 3.78 .761 ดี 

การใชพนักงานขาย 3.48 .970 ดี 

การตลาดทางตรง 3.49 .750 ดี 

รวม 3.51 .584 ดี 

 

 จากตาราง  12 แสดงขอมูลความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม             

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ  3.51  ซึ่งสามารถจําแนกความคิดเห็นรายดานของผลิตภณัฑได  

5  อันดับ  คือ  การสงเสริมการขายอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.78  รองลงมาคือ  การโฆษณา

อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.54  การตลาดทางตรงอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.49                     

การใชพนักงานขายอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และการประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง  

มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.25   
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ตาราง  13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนรายดาน 

 

ความคิดเหน็ดานการสื่อสาร          

ทางการตลาด 

คาเฉลี่ย 

    X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

การโฆษณา    

1.การรับรูผานสื่อโทรทัศน 4.57 .788 ดีมาก 

2.ผลของการโฆษณาผานสือ่โทรทัศน 3.98 .958 ดี 

3.การรับรูผานสื่อส่ิงพิมพ 3.45 1.09 ดี 

4.การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ 3.36 .986 ปานกลาง 

5.การรับรูผานปายโฆษณากลางแจง 3.06 1.21 ปานกลาง 

6.การโฆษณาผานปายโฆษณา 2.83 1.21 ปานกลาง 

รวม 3.54 .727 ดี 

การประชาสมัพันธ    

7.การจัดกิจกรรมทางสงัคม 3.19 1.131 ปานกลาง 

8.การจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณฑใหม 3.31 1.112 ปานกลาง 

รวม 3.25 .999 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย    

9.การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 4.13 .950 ดี 

10.การจัดรายการลดราคาต่าํกวา  

ราคาขายปกติ 

4.06 .961 ดี 

11.การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปอง

สวนลด 

3.60 .879 ดี 

12.การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY 

ครบ 500 บาท รับฟรีของพรีเมี่ยม 

3.53 1.11 ดี 

13.การจัดกิจกรรมนําผลิตภัณฑเกา

แลกผลิตภัณฑใหม 

3.63 1.24 ดี 

รวม 3.77 .761 ดี 
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ตาราง  13  (ตอ) 

 

ความคิดเหน็ดานการสื่อสาร          

ทางการตลาด 

คาเฉลี่ย 

    X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

การใชพนักงานขาย    

14.คําแนะนําจากพนกังานเกี่ยวกับ  

การใชผลิตภัณฑ 

3.49 1.08 ดี 

15.คําแนะนําจากพนกังานเกี่ยวกับ

โปรโมชั่นตางๆ ของผลิตภัณฑ 

3.53 1.02 ดี 

รวม 3.48 .970 ดี 

การตลาดทางตรง    

16.การสงจดหมายถงึทานเพื่อรับ

ผลิตภัณฑตัวอยาง 

3.37 1.12 ปานกลาง 

17.การไดรับผลิตภัณฑตัวอยาง 4.01 .796 ดี 

18.การแจกคปูองสวนลดจากนิตยสาร 3.32 1.13 ปานกลาง 

19.ผลการแจกคูปองสวนลดจาก

นิตยสาร 

3.25 1.51 ปานกลาง 

รวม 3.49 .750 ดี 

 

 จากตาราง 13 แสดงขอมูลปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การโฆษณา การ                

ประชาสัมพันธ  การสงเสรมิการขาย  การใชพนกังานขาย  การตลาดทางตรง)  ซึ่งสามารถจาํแนก            

เปนรายดานของการสื่อสารทางการตลาด  ไดดังนี ้  

  การโฆษณา  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  การรับรูการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนอยูใน

ระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.57  รองลงมาคือ ผลของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนอยูในระดับดี  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  การรับรูการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.45  ผลของการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36  การรับรู

การโฆษณาผานปายโฆษณากลางแจงอยูในระดับปานกลาง  โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.06  และผลของ

การโฆษณาผานปายโฆษณากลางแจงอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.83       
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  การประชาสมัพันธ  เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา การจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณฑใหม

อยูในระดับปานกลาง  โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.31   รองลงมาคือ การจัดกิจกรรมทางสังคมอยูในระดับ

ปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 

  การสงเสริมการขาย  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1                

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.13  รองลงมาคอื การจัดรายการลดราคาต่าํกวาราคาขายปกติ

อยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.06 การจัดกิจกรรมนําผลิตภัณฑเกาแลกผลิตภัณฑใหมอยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.63  การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปองสวนลดอยูในระดับดี  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.60  และการจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ 500 บาท รับฟรีของพรเีมี่ยม             

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53   

  การใชพนักงานขาย  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  คําแนะนําจากพนักงานเกีย่วกับ 

โปรโมชั่นตางๆ ของผลิตภัณฑอยูในระดบัดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53  รองลงมาคือ  คาํแนะนาํจาก

พนกังานเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 

  การตลาดทางตรง  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  การไดรับผลิตภัณฑตัวอยางอยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01  รองลงมาคือ การสงจดหมายถงึเพื่อรับผลิตภัณฑตัวอยางอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37  การแจกคูปองสวนลดจากนิตยสารอยูในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.32  และผลจากการแจกคูปองสวนลดอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย        

เทากับ  3.25   

 

สวนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและนําเสนอขอมลูในรูปแบบของตาราง โดยประกอบดวย ขอมูล

แสดงจํานวน  คารอยละ  คาต่ําสุด  คาสงูสุด  คาเฉลีย่ และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ซึ่งสามารถ

แสดงไดดังนี ้

 
ตาราง  14  แสดงจํานวน และคารอยละของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY 

 

 ชนิดของผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 

โอเลย ไวท เรเดียนซ โลชั่น 71 17.75 

โอเลย ไวท เรเดียนซ ครีม 25 6.25 

โอเลย ไวท เรเดียนซ ไนทครีม 4 1.0 

โอเลย ไวท เรเดียนซ มาสก 30 7.5 
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ตาราง  14  (ตอ) 

ชนิดของผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 

โอเลย โททัล เอฟเฟกซ พลัส 124 31.0 

โอเลย โททัล เอฟเฟกซ เซรั่ม 9 2.25 

โอเลย โททัล เอฟเฟกซ สูตรปองกนัสิว 28 7.0 

โอเลย รีเจนเนอรีส ครีม 20 5.0 

โอเลย รีเจนเนอรีส ไนท 12 3.0 

โอเลย โททัลไวท (หลอดสีเหลือง) 33 8.25 

โอเลย โททัลไวท เอ็กซตรา (หลอดสีสม) 44 11.0 

รวม 400 100 

 จากตาราง 14  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาโอเลย โททัล เอฟเฟกซ พลสัมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 31.0  รองลงมาคือ  โอเลย                  

ไวท เรเดยีนซ โลชั่น  คิดเปนรอยละ 17.75   โอเลย  โททลัไวท  เอ็กซตรา (หลอดสีสม)  คิดเปนรอยละ 

11.0  โอเลย โททัลไวท (หลอดสีเหลือง)  คิดเปนรอยละ  8.25   โอเลย ไวท เรเดียนซ มาสก  คดิเปน           

รอยละ 7.5  โอเลย โททัล เอฟเฟกซ สูตรปองกันสวิ  คิดเปนรอยละ 7.0 โอเลย ไวท เรเดียนซ ครีม              

คิดเปนรอยละ 6.25  โอเลย รีเจนเนอรีส ครีม  คิดเปนรอยละ  5.0  โอเลย รีเจนเนอรีส ไนท  คดิเปน          

รอยละ 3.0  โอเลย โททัล เอฟเฟกซ เซรัม่  คิดเปนรอยละ 2.25 ตามลําดับ สวนผลิตภัณฑที่ผูตอบ

แบบสอบถามซื้อนอยที่สุดคือ โอเลย ไวท เรเดียนซ ไนทครีม  คิดเปนรอยละ  1.0 

ตาราง  15  แสดงจํานวน และคารอยละของความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY ตอป  

 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY  ตอป 

จํานวน (คน) รอยละ 

1  คร้ัง 136 34.0 

2  คร้ัง 164 41.0 

3  คร้ัง 61 15.25 

4  คร้ัง 17 4.25 

5  คร้ัง 7 1.75 

6  คร้ัง 15 3.75 

รวม 400 100 
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 จากตาราง  15  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมคีวามถี่ใน

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอป   โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ  2  คร้ังตอป  คิดเปนรอยละ 

41.0  รองลงมาคือ  จาํนวน  1  คร้ังตอป  คิดเปนรอยละ   34.0  จํานวน  3  คร้ังตอป  คิดเปนรอยละ  

15.25   จาํนวน  4  คร้ังตอป  คิดเปนรอยละ  4.25  จํานวน  6  คร้ังตอป  คิดเปนรอยละ  3.75                         

และจํานวน  5  คร้ังตอป  คิดเปนรอยละ 1.75   

 

ตาราง  16   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  

      OLAY ตอป 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ n MIN MAX      X  S.D. 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ 

OLAY  ตอป 

400 1 6 2.10 1.19 

 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ตอป   ต่าํสุด 1 คร้ังตอป   และซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY สูงสุด  

6  คร้ังตอป  โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ  2.10  คร้ังตอป  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  1.19  

 

ตาราง   17      แสดงจาํนวน และคารอยละของจํานวนเงินเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  

      OLAY   ตอคร้ัง 

  

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง 

จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 100 บาท 58 14.5 

101 – 200  บาท 121 30.25 

201 – 300  บาท 44 11.0 

301 – 400 บาท 175 43.75 

401 – 500 บาท 1 0.25 

501 – 600 บาท 1 0.25 

รวม 400 100 
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 จากตาราง  17  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชจํานวนเงนิ              

เฉล่ียในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอคร้ังมากที่สุดคือ  จํานวนเงนิ  301 – 400  บาท 

คิดเปนรอยละ  43.75  รองลงมาคือ  จํานวนเงนิ  101 – 200 บาท  คิดเปนรอยละ  30.25   ต่ํากวาหรือ

เทากับ 100 บาท   คิดเปนรอยละ 14.5    จาํนวนเงิน  201 – 300  บาท   คิดเปนรอยละ 11.0               

จํานวนเงนิ  401 – 500 บาท  คิดเปนรอยละ  0.25  และจํานวนเงนิ  501 – 600  คดิเปนรอยละ  0.25    

 

ตาราง  18 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง 

      ผิวหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ n MIN MAX      X  S.D. 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ัง 

400 60 600 268.12 122.8 

 

 จากตาราง  18  ผลการวเิคราะหขอมูลพบวา  ผูตอบแบบสอบถามใชจํานวนเงนิเฉลี่ยในการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอคร้ังต่ําสุดอยูที่ 60 บาท และใชจํานวนเงินเฉลีย่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ตอคร้ังสูงสุดอยูที ่600บาท โดยทีม่ีคาเฉลี่ยประมาณ 268.12 บาท  

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  122.8   

 

ตาราง  19  แสดงจํานวน และคารอยละของแหลงที่ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY 

  

แหลงที่ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา             

ยี่หอ OLAY  

จํานวน (คน) รอยละ 

ซูปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 208 52.0 

Modern Trade (บิ๊กซี,โลตัส,คารฟูร,ท็อป) 164 41.0 

รานสะดวกซื้อ (7-Eleven,แฟมิล่ีมารท) 16 4.0 

รานประเภทอืน่ เชน รานวัตสัน 12 3.0 

รวม 400 100 
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 จากตาราง  19  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  แหลงทีผู่ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  มากทีสุ่ดคือ ซูปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสนิคา  คิดเปนรอยละ 52.0  รองลงมา

คือ Modern Trade เชน  บิ๊กซี  โลตัส  คารฟูร  ท็อป  คิดเปนรอยละ  41.0  รานสะดวกซื้อ เชน                 

7-Eleven  แฟมิล่ีมารท   คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ สวนแหลงที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY นอยที่สุดคือ รานประเภทอืน่  เชน  รานวัตสนั  คิดเปนรอยละ  3.0     

 

ตาราง 20 แสดงจํานวนและคารอยละของบุคคลที่มีสวนรวมตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา 

      ยีห่อ OLAY 

  

บุคคลที่มีสวนรวมตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

จํานวน (คน) รอยละ 

ตัดสินใจดวยตนเอง 297 74.25 

บุคคลในครอบครัว 20 5.0 

เพื่อน 47 11.75 

พนกังานขาย 10 2.5 

ดารา (พรีเซน็เตอร) 26 6.5 

รวม 400 100 

 

 จากตาราง  20  ผลการวเิคราะหขอมูลพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อ          

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ดวยตนเอง  จาํนวน  297  คน  คิดเปนรอยละ 74.25  รองลงมาคือ  

เพื่อน/คนรูจัก  คิดเปนรอยละ 11.75  ดารา(พรีเซน็เตอร)  คิดเปนรอยละ 6.5   บุคคลในครอบครัว                 

คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ สวนบุคคลที่มีสวนรวมตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดคือ พนักงานขาย      

คิดเปนรอยละ  2.5     
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ตาราง   21   แสดงจํานวนและคารอยละของการสงเสริมการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

      บํารุงผวิหนายีห่อ OLAY 

 

การสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY 

จํานวน (คน) รอยละ 

การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 301 75.25 

การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปองสวนลด 44 11.0 

การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑครบ 500 บาท         

รับฟรีของพรีเมี่ยมจาก OLAY 

55 13.75 

รวม 400 100 

 

 จากตาราง  21  ผลการวเิคราะหขอมูลพบวา  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามเห็นวาการสงเสริม

การตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  มากที่สุดคือ  การจัดรายการ

ซื้อ 1 แถม 1  คิดเปนรอยละ 75.25 รองลงมาคือ การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ 500 บาท           

รับฟรีของพรีเมี่ยมจาก OLAY  คิดเปนรอยละ 13.75  ตามลําดับ สวนการสงเสริมการตลาดที่มีผล            

ตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดคือ  การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปองสวนลด  คิดเปนรอยละ  11.0     

 

ตาราง    22   แสดงจํานวนและคารอยละของเหตุผลที่สําคัญที่สุดตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง 

      ผิวหนายีห่อ OLAY 

 

เหตุผลที่สําคัญที่สุดตอการตัดสินใจซื้อ         

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY 

จํานวน (คน) รอยละ 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 197 49.25 

ราคา 75 18.75 

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 88 22.0 

ความสะดวกในการซื้อ 9 2.25 

การสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 31 7.75 

รวม 400 100 
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 จากตาราง  22  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเหน็วา

เหตุผลที่สําคัญที่สุดตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  มากทีสุ่ดคือ  ประสิทธิภาพ

ของผลิตภัณฑ  คิดเปนรอยละ 49.25   รองลงมาคือ  ชื่อเสยีงของผลิตภัณฑ  คดิเปนรอยละ  22.0    

ราคา  คิดเปนรอยละ  18.75  กาสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) คิดเปนรอยละ 7.75  ตามลําดับ 

สวนเหตุผลทีสํ่าคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดคือ  ความสะดวกในการซื้อ  คิดเปนรอยละ  2.25     

 

สวนที่  5  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและนําเสนอขอมลูในรูปแบบของตาราง โดยประกอบดวยขอมลู

แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ซึง่สามารถแสดงไดดังนี ้

 

ตาราง      23      แสดงเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน         จําแนกตามแนวโนมพฤติกรรมของผูตอบ 

      แบบสอบถาม 

 

แนวโนมพฤตกิรรม 
คาเฉลี่ย 

    X  

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

S.D. 

แนวโนม 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต 3.24 .907 ปานกลาง 

แนวโนมในการแนะนําใหคนรูจักซื้อ          

ผลิตภัณฑ 

3.13 .925 ปานกลาง 

รวม 3.18 .869 ปานกลาง 

  

 จากตาราง  23  แสดงวา  แนวโนมพฤตกิรรมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวม   อยูในระดับ

ปานกลาง  มีคาเฉล่ียเทากบั 3.18  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาแนวโนมพฤติกรรมของผูตอบ

แบบสอบถาม อยูในระดับปานกลาง  คือ  แนวโนมการตัดสินใจซือ้ในอนาคต  และแนวโนมในการ

แนะนาํใหคนรูจักซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.24  และ  3.13 
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สวนที่  6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่  1  ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ           
การศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ลกัษณะของผวิหนา  ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ One – way ANOVA  (One – way Analysis of 

Variance)  โดยใชคําถามสวนที ่ 1  ขอที่  1 – 6  ทดสอบ 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ           
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี ้

 Ho  :  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

ไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of 

Variance)  โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช  Levene’s  Test  โดย

มีสมมติฐานดงันี ้

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

  

ตาราง  24  แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s  Test 

   

 Levene  Statistic df1 df2 p 

ความถี่ในการซื้อ .762 3 396 .516 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 7.881** 3 396 .000 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง  24  พบวา  ความถี่ในการซื้อมีคา p เทากับ  .516  ซึง่มากกวา  .05  คอื  ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน  

โดยจะใชสถิต ิ  F-Test  ในการทดสอบ  และในสวนของจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อมีคา  p  เทากับ  
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.000  ซึ่งนอยกวา  .05  คอื  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกนั  โดยจะใชสถิติ  Brown-Forsythe  ทดสอบ 

 

ตาราง   25    แสดงความแตกตางกนัของความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ   OLAY    ของ 

      ผูบริโภค  โดยจําแนกตามอายุ  โดยใชสถิติ  F-Test 

 

 แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม .488 3 .163 .114 .952 

 ภายในกลุม 563.512 396 1.423   

 รวม 564.000 399    

 

 จากตาราง 25 เมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

ของผูบริโภค  โดยจาํแนกตามอายุ  พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากบั 0.952  ซึ่งมากกวา .05  

คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคทีม่ีอายุ

ตางกนัมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ                

ทางสถิติ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  

ตาราง   26   แสดงความแตกตางกนัของจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY   

      ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามอายุ  โดยใชสถิติ  Brown-Forsythe 

 

  Statistic df1 df2 p 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ Brown-Forsythe .644 3 131.642 .588 

 

 จากตาราง  26  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY  ของผูบริโภค โดยจําแนกตามอายุ  พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากบั 0.588  ซึ่ง

มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  

ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ไมแตกตางกนั   ที่ระดับ

นัยสําคัญ ทางสถิติ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี ้

 Ho  :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY  ไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ยี่หอ OLAY  แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of 

Variance)  โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช  Levene’s  Test  โดย

มีสมมติฐานดงันี ้

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

  

ตาราง  27  แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s  Test 

   

 Levene  Statistic df1 df2 p 

ความถี่ในการซื้อ .001 1 398 .977 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ .714 1 398 .399 

 

 จากตาราง  27  พบวา  ความถี่ในการซื้อและจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อมีคา  p เทากับ  .977 

และ .399  ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนั  โดยจะใชสถิติ  F-Test  ในการทดสอบ   
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ตาราง    28     แสดงความแตกตางกนัของความถี ่   และจํานวนเงนิในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุง 

      ผิวหนายีห่อ OLAY ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส  โดยใชสถติิ  F-Test 

 

 แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม .105 1 .105 .074 .786 

 ภายในกลุม 563.895 398 1.417   

 รวม 564.000 399    

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ ระหวางกลุม 45513.774 1 45513.774 3.034 .082 

 ภายในกลุม 5970180.0 398 15000.452   

 รวม 6015693.8 399    

 

 จากตาราง 28 เมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบความถี่และจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY   ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา มคีาความนาจะเปน 

(p) เทากับ .786  และ .082  ซึ่งมากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคทีม่ีสถานภาพสมรสตางกนัมคีวามถี่และจํานวนเงนิเฉล่ียในการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ไมแตกตางกัน  ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิต ิ 0.05  ซึ่ง                        

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
  สมมตฐิานขอที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี ้

 Ho  :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY  ไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ยี่หอ OLAY  แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of 

Variance)  โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้
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 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช  Levene’s  Test  โดย

มีสมมติฐานดงันี ้

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

  

ตาราง  29  แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s  Test 

   

 Levene  Statistic df1 df2 p 

ความถี่ในการซื้อ 4.003 2 397 .019 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 17.462** 2 397 .000 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง  29  พบวา  ความถี่ในการซื้อและจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อมีคา p เทากับ  .019 

และ .000  ซึ่งนอยกวา  .05  คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกนั  โดยจะใชสถิติ  Brown-Forsythe  ทดสอบ 

 

ตาราง  30   แสดงความแตกตางกันของความถี่  และจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา 

      ยีห่อ OLAY  ของผูบริโภค  โดยจาํแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 

 

  Statistic df1 df2 p 

ความถี่ในการซื้อ 7.717** 2 187.272 .001 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 
Brown-Forsythe 

.461 2 198.809 .632 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง  30  พบวา 

 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภค

โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา .05                

คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับ

การศึกษาตางกันมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ
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ทางสถิติ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  จงึทาํการทดสอบหาความแตกตางของความถี่ใน

การซื้อรายคูตอ  โดยใชสถิติ  Dunnett  T3  ไดผลการทดสอบดังตาราง  31 

 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ของ 

ผูบริโภค  โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.632  ซึ่งมากกวา 

.05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาแตกตางกนัมีจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ไมแตกตาง

กัน   ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

  

ตาราง     31     แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  

      OLAY  ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชวิธ ีDunnett  T3   

   

ระดับการศึกษา    ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

      X  2.40 2.16 1.73 

ต่ํากวาปริญญาตรี 2.40  .239 .669** 

   (.139) (.000) 

ปริญญาตรี 2.16   .430** 

    (.003) 

สูงกวาปริญญาตรี 1.73    

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง  31  พบวา  เมือ่เปรียบเทียบความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

ของผูบริโภค  โดยจาํแนกตามระดับการศึกษา  พบวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมี

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY แตกตางกัน  อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ.05  โดย 

  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 

0.01  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .669 

       ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY  สูงกวาผูบริโภคที่มรีะดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  .430 
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  สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกัน  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 Ho  :  ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY  ไมแตกตางกัน 

 H1  :  ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY  แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of 

Variance)  โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช  Levene’s  Test  โดย

มีสมมติฐานดงันี ้

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 
  

ตาราง  32  แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s  Test 
   

 Levene  Statistic df1 df2 p 

ความถี่ในการซื้อ .662 3 396 .576 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 2.809* 3 396 .039 

*   มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง  32  พบวา  ความถี่ในซื้อมีคา  p เทากับ  .576  ซึ่งมากกวา  .05  คือ  ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน  

โดยจะใชสถิต ิ  F-Test  ในการทดสอบ  สวนในดานจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อมีคา  p เทากับ  .039       

ซึ่งนอยกวา  .05  คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   แสดงวา              

ความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกนั  โดยจะใชสถิติ  Brown-Forsythe ทดสอบ 
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ตาราง  33  แสดงความแตกตางกันของความถี่ในซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภค   

      โดยจาํแนกตามอาชพี โดยใชสถิติ  F-Test 
 

 แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 6.231 3 2.077 1.475 .221 

 ภายในกลุม 557.769 396 1.409   

 รวม 564.000 399    

 

 จากตาราง 33 เมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามอาชีพ  พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.221  ซึง่มากกวา .05  

คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพ

ตางกนัมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญ              

ทางสถิติ 0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  

ตาราง  34  แสดงความแตกตางกันของจาํนวนเงนิเฉลีย่ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  

      OLAY  ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ  Brown-Forsythe 

 

  Statistic df1 df2 p 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ Brown-Forsythe 1.029 3 339.431 .380 

 

 จากตาราง  34  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY  ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามอาชพี พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.380                

ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  

ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกนัมจีํานวนเงนิในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ไมแตกตางกนั                 

ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05   ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี ้

 Ho  :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY  ไมแตกตางกนั 

 H1  :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY  แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of 

Variance)  โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช  Levene’s  Test  โดย

มีสมมติฐานดงันี ้

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

  

ตาราง  35  แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s  Test 

   

 Levene  Statistic df1 df2 p 

ความถี่ในการซื้อ 2.778 2 397 .063 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ .695 2 397 .500 

 

 จากตาราง  35  พบวา  ความถี่ในการซื้อและจํานวนเงนิเฉล่ียในการซื้อมีคา p เทากับ  .063 

และ .500  ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนั  โดยจะใชสถิติ  F-Test  ในการทดสอบ   
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ตาราง    36   แสดงความแตกตางกนัของความถี่และจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา 

      ยีห่อ OLAY   ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ  F-Test 

 

 แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 6.143 2 3.071 2.186 .114 

 ภายในกลุม 557.857 397 1.405   

 รวม 564.000 399    

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ ระหวางกลุม 36577.996 2 18288.998 1.214 .298 

 ภายในกลุม 5979116 397 15060.745   

 รวม 6015694 399    

 

 จากตาราง 36 เมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบความถี่และจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน  พบวา มีคาความนาจะเปน (p) 

เทากับ .114  และ .298   ซึง่มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา  ผูบริโภคทีม่ีรายไดตอเดือนตางกันมีความถี่และจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อ                

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคที่มีลักษณะของผิวหนาตางกันมีผลตอพฤติกรรม             
การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐาน

ทางสถิติ ไดดงันี ้

 Ho : ผูบริโภคที่มีลักษณะของผิวหนาตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีลักษณะของผิวหนาตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of 

Variance)  โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้
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 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช  Levene’s  Test  โดย

มีสมมติฐานดงันี ้

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

 

ตาราง  37  แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s  Test 

   Levene  Statistic df1 df2 p 

ความถี่ในการซื้อ 6.769** 3 396 .000 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 6.340** 3 396 .000 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง  37  พบวา  ความถี่และจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อมีคา p เทากับ  .000  ซึ่ง              

นอยกวา  .05  คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความ            

แปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั  โดยจะใชสถิติ  Brown-Forsythe  ทดสอบ 

 

ตาราง   38    แสดงความแตกตางกนัของความถี่และจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา 

      ยีห่อ OLAY ของผูบริโภค  โดยจาํแนกตามลักษณะของผิวหนา โดยใชสถิติ  Brown-Forsythe 

 

  Statistic df1 df2 p 

ความถี่ในการซื้อ 4.156** 3 290.489 .007 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 
Brown-Forsythe 

2.216 3 279.861 .086 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง  38  พบวา 

 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ของผูบริโภค

โดยจําแนกตามลักษณะของผิวหนา พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากบั 0.007 ซึ่งนอยกวา  .01  

คือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีลักษณะ

ของผิวหนาแตกตางกันมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY แตกตางกนัที่ระดับ             

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  จงึทาํการทดสอบหาความแตกตางของ

ความถี่ในการซื้อรายคูตอ  โดยใชสถิติ  Dunnett  T3  ไดผลการทดสอบดังตาราง  39 
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 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจํานวนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ของ              

ผูบริโภค  โดยจําแนกตามลักษณะของผวิหนา  พบวา  มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.086 ซึ่ง

มากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่

มีลักษณะของผิวหนาแตกตางกนั มีจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY                  

ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอOLAY   

      ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามลักษณะผิวหนา  โดยใชวิธี Dunnett  T3     
 

ลักษณะผิวหนา    ผิวปกต ิ ผิวแหง ผิวมัน ผิวผสม 

      X  2.10 1.91 1.87 2.29 

ผิวปกต ิ 2.10  .190 .228 -.196 

   (.919) (.646) (.818) 

ผิวแหง 1.91   .039 -.386 

    (1.000) (.189) 

ผิวมัน 1.87    -.424* 

     (.011) 

ผิวผสม 2.29     

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง  39  พบวา  เมือ่เปรียบเทียบความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

ของผูบริโภค  โดยจําแนกตามลักษณะของผิวหนา พบวา  ผูบริโภคที่มลัีกษณะของผวิหนาแตกตางกัน

มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ .05  โดย 

 ผูบริโภคที่มีลักษณะของผวิหนาแบบผิวมนั มีความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY    ต่ํากวาผูบริโภคทีม่ีลักษณะของผิวหนาแบบผวิผสม  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  -.424         
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 สมมติฐานขอที่  2  ปจจัยดานผลติภัณฑ  ไดแก  ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ           
รูปลักษณผลติภัณฑ ความคาดหวงัทีม่ีผลตอผลิตภัณฑ ศักยภาพของผลติภัณฑ มีความ 
สัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ในการศึกษาครั้งนี้

พฤติกรรมการซื้อที่นาํมาทดสอบประกอบดวย 

 

1. ความถี่ในการซื้อตอป 
2. จํานวนเงนิเฉล่ียในการซื้อตอครั้ง  
 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานของการวิจัย  ดังนี ้

 

 Ho  :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไดแก ประโยชนหลกั รูปลักษณผลิตภัณฑ  ความคาดหวงัทีม่ีผล

ตอผลิตภัณฑ  ศักยภาพของผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY   

 H1  :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไดแก ประโยชนหลกั รูปลักษณผลิตภัณฑ  ความคาดหวงัทีม่ีผล

ตอผลิตภัณฑ  ศักยภาพของผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ             

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY   

 

 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ สถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  เพื่อวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปร             

ทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2 – tailed)  นอยกวา 0.05 และ 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นัน่คือ  ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05  ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
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ตาราง     40       แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับความถี่ในการซื้อ 

      ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ตอป 
  

ปจจัยดานผลติภัณฑ   ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ .118* 

 

.018 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ -.065 

 

.192 ไมมีความสัมพันธ 

ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ .122* 

 

.014 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

ศักยภาพของผลิตภัณฑ -.030 

 

.554 ไมมีความสัมพันธ 

รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ .050 .323 ไมมีความสัมพันธ 

*   มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 

 จากตาราง  40  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับ

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ตอป  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ  .323  ซึ่งมากกวา  0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานผลิตภณัฑโดยรวมไมมีความสัมพนัธกับความถีใ่นการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ตอปที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  0.05 

 ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.018  ซึ่งนอยกวา  0.05  นัน่คือ  

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

(ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอป            

มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  โดยคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ 

(r)  มีคาเทากบั  .118  ความคิดเหน็และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ผูบริโภค 

เห็นดวยกับปจจัยดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ)  ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY  เพิ่มมากขึ้น  ทําใหความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอปเพิ่มข้ึนเล็กนอย      
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 ปจจัยดานผลติภัณฑ  (รูปลักษณของผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง               

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.192  ซึง่มากกวา  0.05  นั่นคือ           

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

(รูปลักษณของผลิตภัณฑ) ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

ตอปที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ  0.05 

 ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.014  ซึง่นอยกวา  0.05               

นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน          

ผลิตภัณฑ (ความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

ตอป มีความสัมพันธกนัในระดับตํ่า  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ ์            

สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ  .122  ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคอื 

ผูบริโภค เห็นดวยกับปจจัยดานผลิตภณัฑ (ความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ) ของผลิตภัณฑบํารุง            

ผิวหนายี่หอ OLAY  เพิ่มมากขึ้น  ทาํใหความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  ตอป 

เพิ่มข้ึนเลก็นอย 

      ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ศักยภาพของผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง                

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.554  ซึง่มากกวา  0.05  นั่นคือ    

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ

(ศักยภาพของผลิตภัณฑ) ไมมีความสัมพนัธกับความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  

ตอปที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ  0.05 
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ตาราง 41  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานผลิตภณัฑกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 

      ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ตอคร้ัง 
  

ปจจัยดานผลติภัณฑ   จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ -.038 .452 ไมมีความสัมพันธ 

 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ 0.57 

 

.257 ไมมีความสัมพันธ 

ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ .003 .950 ไมมีความสัมพันธ 

 

ศักยภาพของผลิตภัณฑ .162** 

 

.001 มีความสมัพนัธในระดับ

ต่ํา 

รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ .066 .188 ไมมีความสัมพันธ 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 

 

 จากตาราง  41  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับ

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ัง  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั  .188  ซึ่งมากกวา  0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ                  

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ตอคร้ังที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05 

 ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ)  กับจาํนวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อ              

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอครั้ง พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.452  ซึง่มากกวา  

0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ(ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ) ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ตอครั้งที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ  0.05 
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 ปจจัยดานผลติภัณฑ  (รูปลักษณของผลติภัณฑ)  กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.257  ซึ่งมากกวา  0.05              

นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน           

ผลิตภัณฑ (รูปลักษณของผลิตภัณฑ) ไมมีความสมัพนัธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ังที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ 0.05 

 ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ)  กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ             

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวามคีา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.950  ซึง่มากกวา  

0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัย             

ดานผลิตภัณฑ (ความควาดหวังที่มผีลิตภัณฑ) ไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนเงนิที่ใชในการซื้อ           

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ังที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ 0.05 

      ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ศักยภาพของผลิตภัณฑ)  กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.001  ซึ่งนอยกวา  0.01               

นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน           

ผลิตภัณฑ (ศักยภาพของผลิตภัณฑ)  กบัจํานวนเงนิทีใ่ชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  

ตอคร้ัง มีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่า  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ ์         

สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ  .162  ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ 

ผูบริโภคเห็นดวยกับปจจัยดานผลิตภัณฑ (ศักยภาพของผลิตภัณฑ) ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY  เพิ่มมากขึ้น  ทาํใหจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง                

เพิ่มข้ึนเลก็นอย 
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 สมมติฐานขอที่  3  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  ไดแก  การโฆษณา               
การประชาสมัพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง มสีมัพันธ     
ตอพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY   ในการศึกษาครั้งนี ้              

พฤติกรรมการซื้อที่นาํมาทดสอบประกอบดวย 

 

1. ความถี่ในการซื้อตอป 
2. จํานวนเงนิเฉล่ียในการซื้อตอครั้ง  
 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานของการวิจัย  ดังนี ้

 

 Ho  :  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  ไดแก การโฆษณา  การประชาสัมพนัธ  การ          

สงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง ไมมีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY   

 H1  :  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  ไดแก การโฆษณา  การประชาสัมพนัธ  การ                

สงเสริมการขาย  การใชพนกังานขาย  การตลาดทางตรง  มีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการตัดสินใจ    

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY   

 

 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ สถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตวัแปรทั้ง

สองตัว ถามีคา Sig (2 – tailed)  นอยกวา 0.05 และ 0.01  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นัน่คือ  ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05  ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
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ตาราง    42    แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดโดยรวมกับ  

      ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอป 
  

ปจจัยดานการสื่อสาร          

ทางการตลาด 

  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณา .001 .988 ไมมีความสัมพันธ 

การประชาสมัพันธ -.051 .312 ไมมีความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย -.005 .927 ไมมีความสัมพันธ 

การใชพนักงานขาย .052 .296 ไมมีความสัมพันธ 

การตลาดทางตรง .089 .075 ไมมีความสัมพันธ 

รวมปจจัยดานการสื่อสาร  

ทางการตลาด 

.022 .662 ไมมีความสัมพันธ 

 

 จากตาราง  42  ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

โดยรวมกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอป  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั  .662  ซึ่งมากกวา  0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมไมมคีวาม 

สัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอปที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05 

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การโฆษณา)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง          

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.988  ซึง่มากกวา  0.05  นั่นคือ   

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานการสือ่สาร

ทางการตลาด (การโฆษณา) ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

ตอปที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ  0.05 

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การประชาสัมพนัธ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.312  ซึ่งมากกวา  0.05                

นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน            

การสื่อสารทางการตลาด (การประชาสมัพันธ) ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง            

ผิวหนายี่หอ OLAY  ตอปที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  0.05 



 91 

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การสงเสริมการขาย)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.927  ซึ่งมากกวา  0.05                

นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน             

การสื่อสารทางการตลาด (การสงเสริมการขาย) ไมมีความสัมพนัธกับความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ตอปที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  0.05 

      ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การใชพนกังานขาย)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.296  ซึ่งมากกวา  0.05                

นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน              

การสื่อสารทางการตลาด (การใชพนกังานขาย) ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ตอปที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  0.05 

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การตลาดทางตรง)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอป  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.075  ซึ่งมากกวา  0.05                

นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน              

การสื่อสารทางการตลาด (การตลาดทางตรง) ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ตอปที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ  0.05 

 

ตาราง   43   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดเปนรายดาน 

      กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ตอป 
  

ปจจัยดานการสื่อสาร         

ทางการตลาด 

  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)  Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณา    

1.การรับรูผานสื่อโทรทัศน .011 .831 ไมมีความสัมพันธ 

2.ผลของการโฆษณาผาน         

ส่ือโทรทัศน 

-.071 .157 ไมมีความสัมพันธ 

3.การรับรูผานสื่อส่ิงพิมพ .087 .083 ไมมีความสัมพันธ 

4.การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ -.123* .014 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 
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ตาราง  43  (ตอ) 
  

ปจจัยดานการสื่อสาร          

ทางการตลาด 

  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

5.การรับรูผานปายโฆษณา

กลางแจง 

.070 .160 ไมมีความสัมพันธ 

6.การโฆษณาผานปายโฆษณา .003 .952 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .001 .988 ไมมีความสัมพันธ 

การประชาสมัพันธ    

7.การจัดกิจกรรมทางสงัคม -.072 .149 ไมมีความสัมพันธ 

8.การจัดกิจกรรมเปดตัว

ผลิตภัณฑใหม 

-.018 .725 ไมมีความสัมพันธ 

รวม -.051 .312 ไมมีความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย    

9.การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 -.084 .092 ไมมีความสัมพันธ 

10.การจัดรายการลดราคาต่าํ

กวาราคาขายปกติ 

-.053 .290 ไมมีความสัมพันธ 

11.การจัดรายการลดราคาโดย

ใชคูปองสวนลด 

.074 .138 ไมมีความสัมพันธ 

12.การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ 

OLAY ครบ 500 บาท รับฟรี

ของพรีเมี่ยม 

.016 .745 ไมมีความสัมพันธ 

13.การจัดกิจกรรมนําผลิตภัณฑ

เกาแลกผลิตภณัฑใหม 

.079 .113 ไมมีความสัมพันธ 

รวม -.005 .927 ไมมีความสัมพันธ 

การใชพนักงานขาย    

14.คําแนะนําจากพนกังาน

เกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑ 

.040 .430 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง  43  (ตอ) 
  

ปจจัยดานการสื่อสาร          

ทางการตลาด 

  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

15.คําแนะนําจากพนกังาน

เกี่ยวกับโปรโมชั่นตางๆ ของ

ผลิตภัณฑ 

.053 .286 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .052 .296 ไมมีความสัมพันธ 

การตลาดทางตรง    

16.การสงจดหมายถงึเพื่อรับ

ผลิตภัณฑตัวอยาง 

.057 .255 ไมมีความสัมพันธ 

17.การไดรับผลิตภัณฑตัวอยาง -.030 .551 ไมมีความสัมพันธ 

18.การแจกคปูองสวนลดจาก

นิตยสาร 

.130** .009 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

19.ผลการแจกคูปองสวนลดจาก

นิตยสาร 

.070 .164 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .089 .075 ไมมีความสัมพันธ 

*   มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 

 

 จากตาราง  43 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทาง

การตลาดเปนรายดาน กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอป โดยใชการ

ทดสอบ คาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  พบวา   

 การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ   มีคา  Sig.(2-tailed) เทากับ  0.014 ซึง่นอยกวา  0.05  นัน่คือ  

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  การโฆษณาผานสื่อ            

ส่ิงพิมพ กับความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอป มีความสมัพันธกันในระดับตํ่า  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  มีคาเทากับ  -.123              

ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกับการโฆษณา
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ผานสื่อส่ิงพิมพของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น ก็จะมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอปเพิ่มข้ึนเลก็นอย       

 การแจกสวนลดจากนิตยสาร มีคา  Sig.(2-tailed) เทากับ  .009  ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  การแจกสวนลดจาก

นิตยสาร กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอป มีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.01  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  มีคาเทากับ  .130             

ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกับการแจก

สวนลดของผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนายี่หอ OLAY ผานนิตยสารเพิม่มากขึน้ กจ็ะมีความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอปเพิ่มข้ึนเลก็นอย 

 

ตาราง    44    แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดโดยรวมกับ 

      จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง 

 

ปจจัยดานการสื่อสาร          

ทางการตลาด 

  จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณา 

 

.063 .212 ไมมีความสัมพันธ 

การประชาสมัพันธ .151** 

 

.002 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

การสงเสริมการขาย .123* .014 

 

มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

การใชพนักงานขาย .040 .426 ไมมีความสัมพันธ 

 

การตลาดทางตรง .056 

 

.264 

 

ไมมีความสัมพันธ 

รวมปจจัยดานการสื่อสาร  

ทางการตลาด 

.127* .011 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

*   มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
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 จากตาราง  44 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

โดยรวมกับจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอคร้ัง  โดยใชการทดสอบ

คาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ  .011  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด

โดยรวม  กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ัง มีความสัมพนัธกนั

ในระดับตํ่า  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากบั  

.127  ความคดิเห็นและความสัมพนัธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ผูบริโภค เห็นดวยกบัปจจัย

ดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น ก็จะมี

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอครั้งเพิม่ข้ึนเล็กนอย      

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การโฆษณา) กบัจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอคร้ัง พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากบั  0.212  ซึง่มากกวา  0.05                

นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานการ

ส่ือสารทางการตลาด (การโฆษณา) ไมมีความสมัพนัธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง  

ผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ังที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ 0.05 

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การประชาสมัพันธ)  กับจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อ  

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.002  ซึ่งนอยกวา  

0.01 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน

ส่ือสารทางการตลาด (การประชาสัมพันธ)  กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY  ตอคร้ัง มีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ  .151 ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดยีวกนั  

กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกบัปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การประชาสัมพนัธ) ของผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  เพิ่มมากขึ้น  ก็จะมีจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  

OLAY  ตอคร้ัง เพิ่มข้ึนเลก็นอย 

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การสงเสริมการขาย) กับจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อ  

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวามคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา  

0.05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน

ส่ือสารทางการตลาด (การสงเสริมการขาย)  กับจํานวนเงินเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY  ตอคร้ัง มีความสัมพันธกนัในระดับตํ่า อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ  .123 ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดยีวกนั  
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กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การสงเสรมิการขาย)  ของ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น ก็จะมีจาํนวนเงินเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอครั้ง เพิ่มข้ึนเลก็นอย 

      ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การใชพนักงานขาย) กับจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อ 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอครั้ง พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.426  ซึง่มากกวา  

0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน

การสื่อสารทางการตลาด (การใชพนักงานขาย) ไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อ            

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ังที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ 0.05 

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การตลาดทางตรง) กับจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อ           

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอครั้ง พบวามีคา  Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.264  ซึง่มากกวา  

0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดาน

การสื่อสารทางการตลาด (การตลาดทางตรง) ไมมีความสัมพนัธกับจาํนวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อ             

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ังที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ 0.05  
 

ตาราง  45    แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดเปนรายดาน 

      กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง 

 

ปจจัยดานการสื่อสาร         

ทางการตลาด 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)  Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณา    

1.การรับรูผานสื่อโทรทัศน .040 .429 ไมมีความสัมพันธ 

2.ผลของการโฆษณาผาน         

ส่ือโทรทัศน 

.033 .517 ไมมีความสัมพันธ 

3.การรับรูผานสื่อส่ิงพิมพ .018 .716 ไมมีความสัมพันธ 

4.การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ .116* .020 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

5.การรับรูผานปายโฆษณา .019 .704 ไมมีความสัมพันธ 

6.การโฆษณาผานปาย

โฆษณากลางแจง 

.047 .344 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .063 .212 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง  45  (ตอ) 
  

ปจจัยดานการสื่อสาร          

ทางการตลาด 

  จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การประชาสมัพันธ    

7.การจัดกิจกรรมทางสงัคม .144** .004 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

8.การจัดกิจกรรมเปดตัว

ผลิตภัณฑใหม 

.126* .012 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

รวม .151** .002 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

การสงเสริมการขาย    

9.การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 .136** .006 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

10.การจัดรายการลดราคาต่าํ

กวาราคาขายปกติ 

.060 .230 ไมมีความสัมพันธ 

11.การจัดรายการลดราคาโดย

ใชคูปองสวนลด 

.083 .096 ไมมีความสัมพันธ 

12.การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ 

OLAY ครบ 500 บาท รับฟรี

ของพรีเมี่ยม 

.107* .032 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

13.การจัดกิจกรรมนําผลิตภัณฑ

เกาแลกผลิตภณัฑใหม 

.024 .638 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .123* .014 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

 

 

 

 



 98 

ตาราง  45  (ตอ) 
  

ปจจัยดานการสื่อสาร          

ทางการตลาด 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  

 Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การใชพนักงานขาย    

14.คําแนะนําจากพนกังาน

เกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑ 

.051 .307 ไมมีความสัมพันธ 

15.คําแนะนําจากพนกังาน

เกี่ยวกับโปรโมชั่นตางๆ ของ

ผลิตภัณฑ 

.027 .597 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .040 .426 มีความสมัพนัธใน

ระดับตํ่า 

*   มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 

 

 จากตาราง  45 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทาง

การตลาดเปนรายดาน กับจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ตอคร้ัง โดยใช 

การทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  พบวา   

 การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  มีคา  Sig.(2-tailed) เทากับ  0.020 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ 

กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  มีคาเทากับ  .116                

ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคเหน็ดวยกับการโฆษณา

ผานสื่อส่ิงพิมพของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น ก็จะมีจาํนวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ังเพิ่มข้ึนเล็กนอย  

 การจัดกิจกรรมทางสังคม มคีา  Sig.(2-tailed) เทากับ  0.004 ซึ่งนอยกวา  0.01  นั่นคือ  

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดกิจกรรมทางสงัคม 

กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  
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อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.01  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  มีคาเทากับ  .144                

ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกับการจัดกิจกรรม

ทางสังคมของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น ก็จะมีจาํนวนเงินเฉลีย่ในการซื้อ               

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ังเพิ่มข้ึนเล็กนอย     

 การจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณฑใหม  มคีา  Sig.(2-tailed) เทากับ  .012  ซึ่งนอยกวา  0.05  

นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  การจัดกิจกรรม

เปดตัวผลิตภัณฑใหมกับจํานวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง                      

มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  โดยคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ 

(r)  มีคาเทากบั  .126  ความคิดเหน็และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ผูบริโภค 

เห็นดวยกับการจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณฑใหมของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น             

ก็จะมีจาํนวนเงินเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ังเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1  มีคา  Sig.(2-tailed) เทากับ  .006  ซึ่งนอยกวา  0.01  นัน่คือ  

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1

กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.01  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  มีคาเทากับ  .136               

ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกบัการจัดรายการ

ซื้อ  1 แถม 1 ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY เพิ่มมากขึ้น  ก็จะมจีํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ังเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ 500 บาท รับฟรีของพรีเมีย่ม  มีคา  Sig.(2-tailed) 

เทากับ  .032  ซึ่งนอยกวา  0.05  นัน่คือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ 500 บาท รับฟรีของพรเีมี่ยม กบัจํานวนเงิน

เฉล่ียในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง มีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่า อยางมี            

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ  .107  ความคดิเห็น

และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกับการจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ 

OLAY ครบ 500 บาท รับฟรีของพรีเมีย่มของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น ก็จะมี

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอครั้งเพิม่ข้ึนเล็กนอย 
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 สมมติฐานขอที่  4  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY 
ของผูบริโภคมีความสัมพนัธตอแนวโนมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  
ในอนาคต  ในการศึกษาครัง้นีพ้ฤติกรรมการซื้อทีน่ํามาทดสอบประกอบดวย 

 

1. ความถี่ในการซื้อตอป 
2. จํานวนเงนิเฉล่ียในการซื้อตอครั้ง  
 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานของการวิจัย  ดังนี ้

 

 Ho : พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคไมมีความ 

สัมพันธตอแนวโนมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ในอนาคต   

 H1 : พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY ของผูบริโภคมีความ 

สัมพันธตอแนวโนมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ในอนาคต   

 

 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  เพื่อวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปร                   

ทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2 – tailed)  นอยกวา 0.05 และ 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  นัน่คือ  ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05  ดังแสดงในตารางตอไปนี ้

 

ตาราง  44   แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา 

      ยีห่อ OLAY กับแนวโนมการตัดสินใจซือ้ในอนาคต  

 

  แนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

Pearson Correlation (r)   Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อ .180** .000 มีความสมัพนัธในระดับ

ต่ํา 

จํานวนเงนิที่ใชในการซื้อ -.025 

 

.621 ไมมีความสัมพันธ 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
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 จากตาราง  44  พบวา 

 ผลการวิเคราะห ความสัมพนัธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต (ความถี่ในการซื้อ) โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต (ความถี่ในการซื้อ) มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า            

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  มีคาเทากับ  .180             

ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคอื ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ             

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น ทาํใหแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ  OLAY  เพิ่มข้ึนเลก็นอย    

 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต (จํานวนเงนิที่ใชในการซื้อ) โดยใชการทดสอบ                   

คาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  พบวา มีคาSig.(2-tailed) เทากบั .621 ซึง่มากกวา  0.05  นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต (จาํนวนเงนิที่ใชในการซื้อ) ไมมีความสัมพนัธกับ

จํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAYที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  0.05 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 45   แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช สรุปผลการทดสอบ 

1.ปจจัยสวนบคุคล  ไดแก  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศกึษา  อาชพี  รายไดตอเดือน  

และลักษณะของผิวหนาตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY 

แตกตางกนั 

1.1  ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีความถี่ในการซื้อ 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองกับ         

สมมติฐาน 

1.2  ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีจํานวนเงนิเฉลี่ย        

ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY             

ไมแตกตางกนั 

F-test ไมสอดคลองกับ         

สมมติฐาน 



 102 

ตางราง  45  (ตอ) 

 

สมมติฐาน สถิติที่ใช สรุปผลการทดสอบ 

1.3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนัมีความถี่

และจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ไมแตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

1.4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีความถี่ 

ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY 

แตกตางกนั 

F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีจํานวน

เงินเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ 

OLAY  ไมแตกตางกัน

F-test ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

1.6  ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกันมีความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

1.7  ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกันมีจาํนวนเงนิเฉลี่ยใน

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY             

ไมแตกตางกนั 

F-test ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

1.8  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมคีวามถี่

และจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง           

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ไมแตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

1.9  ผูบริโภคที่มีลักษณะของผิวหนาตางกันมี

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ 

OLAY แตกตางกนั   

F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.10  ผูบริโภคที่มีลักษณะของผิวหนาตางกนัมี

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY  ไมแตกตางกนั   

F-test ไมสอดคลองกบั 

สมมติฐาน 
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ตางราง  45  (ตอ) 

 

สมมติฐาน สถิติที่ใช สรุปผลการทดสอบ 

2.ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY   

2.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความ 

สัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY    

Pearson 

Correlation 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

2.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแกประโยชนหลักของ

ผลิตภัณฑและความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ           

มีความสมัพนัธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก  รูปลักษณของ

ผลิตภัณฑและศักยภาพของผลิตภัณฑไมมี              

ความ สัมพนัธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY 

Pearson 

Correlation 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

2.4  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมี

ความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY 

Pearson 

Correlation 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

2.5  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไดแก  ประโยชนหลกั

ของผลิตภัณฑ  รูปลักษณของผลิตภัณฑ  และ

ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธ

กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุง             

ผิวหนายี่หอ  OLAY  

Pearson 

Correlation 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

2.6  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไดแก  ศักยภาพของ

ผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกบัจํานวนเงนิเฉลี่ย            

ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตางราง  45  (ตอ) 

 

สมมติฐาน สถิติที่ใช สรุปผลการทดสอบ 

3.ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY   

3.1  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม       

ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY    

Pearson 

Correlation 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

3.2  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด ไดแก          

การโฆษณา  การประชาสมัพันธ  การสงเสริมการ

ขาย  การใชพนักงานขาย  และการตลาดทางตรง  

ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY 

Pearson 

Correlation 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

3.3  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม       

มีความสมัพนัธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.5  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  ไดแก  

การโฆษณา  การใชพนักงานขาย  และการตลาด

ทางตรงไมมีความสัมพนัธกบัจํานวนเงนิเฉลี่ยใน

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY  

Pearson 

Correlation 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

2.6  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด ไดแก  

การประชาสมัพันธ  การสงเสริมการขาย                   

มีความสมัพนัธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY 

Pearson 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตางราง  45  (ตอ) 

 

สมมติฐาน สถิติที่ใช สรุปผลการทดสอบ 

4.พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคมีความสัมพันธตอ 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  ในอนาคต  

4.1  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  

OLAY  มีความสัมพนัธตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ในอนาคต    

Pearson 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

4.2 จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง 
ผิวหนายี่หอ  OLAY  ไมมีความสัมพนัธตอแนวโนม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

ในอนาคต    

Pearson 

Correlation 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

 

 

ตาราง  46  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่  1 

 

ปจจัยสวนบุคคล ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 

1.  อาย ุ   

2.  สถานภาพสมรส   

3.  ระดับการศึกษา   

4.  อาชีพ   

5.  รายไดตอเดือน   

6.  ลักษณะของผิวหนา   
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ตาราง  47  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่  2 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ปจจัยดานผลติภัณฑ 

ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ .118* -.038 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ -.065 0.57 

ความคาดหวงัที่มี่ตอผลิตภัณฑ .122* .003 

ศักยภาพของผลิตภัณฑ -.030 .162** 

รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ .050 .066 

*   มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
 

ตาราง  48  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่  3 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 

ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ 

การโฆษณา .001 .063 

การประชาสมัพันธ -.051 .151** 

การสงเสริมการขาย -.005 .123* 

การใชพนักงานขาย .052 .040 

การตลาดทางตรง .089 .056 

รวมปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด .022 .127* 

*   มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
 

ตาราง  49  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่  4 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แนมโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต 

ความถี่ในการซื้อ .180** 

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ -.025 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 



บทที่ 5 
วิธีดําเนินการวิจัย 

สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐาน  และวิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
 การวิจยัครั้งนี ้    มุงศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ  และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอ         

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร            

ในดานจาํนวนครั้งที่ซื้อตอป  จํานวนเงินทีใ่ชซื้อตอครั้ง  รวมถงึการจงูใจใหเกิดการซื้อ  ซึง่ขอมูลที่ได   

ทําการวิจยัในครั้งนี้จะเปนประโยชน และเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการทางดานผลิตภัณฑบาํรุง

ผิวหนา  นําไปประยุกตใชในการวางแผนดานกลยุทธตางๆ ทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถงึพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาถงึปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  

รายไดตอเดือน  และลักษณะของผิวหนา  ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานผลติภัณฑ ทีม่ีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ              

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาถงึปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีความสัมพนัธกับ                   

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY  กับ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภค  

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  อายุ สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษา  อาชีพ                

รายไดตอเดือน  ลักษณะของผิวหนา  ทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY  แตกตางกนั 

2. ปจจัยดานผลติภัณฑ  ไดแก  ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ  รูปลักษณผลิตภัณฑ               

ความคาดหวงัที่มีผลตอผลิตภัณฑ  ศักยภาพของผลิตภณัฑ มีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด    ไดแก    การโฆษณา   การประชาสัมพันธ                  

การสงเสริมการขาย  การใชพนักงานขาย  และการตลาดทางตรง มีความสมัพันธตอพฤตกิรรม               

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอOLAYของผูบริโภคมีความสัมพันธ

ตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAYในอนาคต 

 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
  การกาํหนดประชากร และการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้  คือ  ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ   OLAY   ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีอายุตั้งแต   15   ปข้ึนไป   มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ            

ผลิตภัณฑไดดวยตนเอง   

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้  คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY  ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต  15  ปข้ึนไป  เนื่องจากจํานวนประชากร                

กลุมตัวอยางมีเปนจาํนวนมาก จึงไมสามารถกําหนดประชากรทีใ่ชเปนกลุมตวัอยางไดอยางแนนอน  

จําเปนจะตองกําหนดขนาดตัวอยางโดยการใชสูตรการหาคาตวัอยางจากสัดสวนประชากร (นราศรี 

ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2538 : 104) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อนที่  5%            

ไดขนาดกลุมจํานวน  400  คน  ซึง่มวีิธีการกําหนดการสุมตัวอยางและขั้นตอนดังนี ้

  การทาํการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi – Stage  Sampling)  นั่นคือ การสุม            

ตัวอยางประชากรจากหนวยหรือลําดับข้ันตางๆ แลวทาํการสุมตัวอยางประชากรจากหนวยหรือลําดับ

ใหญๆ โดยเรียงลําดับดังนี ้

   ขั้นตอนที่  1  
   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวธิีการ             

จับฉลาก เพื่อเลือกกลุมตัวอยางโดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครที่แบงออกเปน  6  กลุม           

การปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย  ทองไทย. 2544 : 7)  

ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสนิทร  จํานวน  9  เขต  ไดแก  เขตบางซือ่  เขตดุสิต  เขตพญาไท                  

เขตราชเทว ี เขตปทุมวนั  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย  เขตสมัพันธวงศ  และเขตบางรัก 
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2. กลุมบูรพา  จํานวน  9  เขต  ไดแก  เขตดอนเมือง  เขตหลักสี่  เขตบางเขน               

เขตบึงกุม  เขตสายไหม  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบางกะป  และเขตหวงัทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร  จํานวน  8  เขต  ไดแก  เขตสะพานสูง  เขตมนีบุรี  เขตคลอง

สามวา  เขตหนองจอก  เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา  จาํนวน  9  เขต  ไดแก  เขตดินแดง  เขตหวยขวาง  เขตวัฒนา                  

เขตคลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม  และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย  

เขตทวีวฒันา  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษเีจริญ  และเขตหนองแขม 

6. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน  เขตจอมทอง      

เขตทุงครุ  เขตราษฏรบูรณะ  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  และเขตบางแค 

  โดยใชวิธกีารเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple  Random  Sampling) ดวยวธิีการ            

จับฉลาก  เพือ่เลือกกลุมตัวอยางจากเขตการปกครอง 6 กลุมดังกลาวขางตน  ไดดังนี ้  เขตปทมุวัน   

เขตลาดพราว  เขตคันนายาว  เขตบางนา  เขตบางกอกนอย  และเขตบางขุนเทยีน 

  ขั้นตอนที่  2 
  การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling)  เพื่อเลอืกลุมเปาหมายและ

สถานที่ตามหางสรรพสนิคา   โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มี

ขนาดใหญ  และมีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุมได  และกลุมเปาหมายนั้นจะถูกการ

คัดเลือกกอนใหทาํการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถามกอนวา เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY หรือไม ถาใชจงึเปนกลุมเปาหมายทีจ่ะทําการสํารวจ  โดยจะมหีางสรรพสินคาที่เลือกไวใน          

แตละเขตที่สุมได  ดังนี ้

    

เขต สถานที่

ปทุมวัน มาบุญครอง, สยามสแควร

ลาดพราว เซ็นทรัลพลาซาลาดพราว

คันนายาว แฟชั่นไอสแลนด

บางนา เซ็นทรัลพลาซาบางนา

บางกอกนอย เซ็นทรัลพลาซาปนเกลา

บางขุนเทียน เซ็นทรัลพลาซาพระราม 2
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  ขั้นตอนที่  3 
  การสุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling)  โดยกําหนดจาํนวนตัวอยางในแตละ

เขตที่สุมจับฉลากในขัน้ตอนที ่  1  จาํนวน  6 เขต และทาํการกาํหนดใหกลุมตัวอยางในแตละเขต                

มีจํานวนที่เทากัน  400/6  เทากับเขตละ  66 - 67  ตัวอยาง 
  ขั้นตอนที่  4 
  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก  (Convenience  Sampling)  เพื่อทําการเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยนาํแบบสอบถามที่เตรียมไวไปจัดเก็บขอมูล ณ บริเวณหางสรรพสินคาที่ไดกําหนดไว

ในขั้นที ่ 2  โดยเลือกเก็บจากลูกคาที่สะดวกและเต็มใจใหขอมูล   จนครบตามจํานวน 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก  แบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งประกอบดวย 

คําถามปลายเปด (Open – Ended) และคําถามปลายปด (Close – Ended) โดยมีข้ันตอนในการ           

สรางเครื่องมือดังนี ้  

1. ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน  เอกสาร  ทฤษฏ ี หลกัการและงานวจิัย                  

ที่เกีย่วของ เพือ่กําหนดขอบเขตของการวิจยัและสรางเครือ่งมือในการวจิัยใหครอบคลุมตามความมุงหมาย

ของการวิจยั 

2. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม  โดยเปนคําถามทั้งหมด  5  สวน  ไดแก 

  สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลสวนตวัเกีย่วกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

ไดแก  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ลักษณะของผิวหนาโดย

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Questions)  จํานวน  6  ขอ   

  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  จํานวน  10  ขอ  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ  Semantic  

differential  scale  เปนระดบัการวัดขอมลูประเภทสเกลอันตรภาค (Interval  scales)  มี  5 ระดบั   

  สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  จาํนวน  18  ขอ  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ  

Semantic  differential  scale  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval  scales)              

มี  5 ระดับ   
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  สวนที่  4     แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY  จํานวน  7  ขอ  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close – Ended Questions)   

  สวนที่  5    แบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง          

ผิวหนายี่หอ OLAY ในอนาคต  จํานวน  2  ขอ  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ  Semantic  

differential  scale  เปนระดบัการวัดขอมลูประเภทสเกลอันตรภาค (Interval  scales)  มี  5 ระดบั   

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้  ผูวจิัยไดทําการเก็บรวบรวมตามแหลงตางๆ ดังนี ้

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

แบบสอบถามของกลุมตัวอยางที่เคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400  ตัวอยาง 

2. แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary data) เปนขอมลูที่ไดมาจากการศึกษาคนควา         

และรวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและ เอกชน  ดังนี ้

2.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

2.2 หนงัสือนิตยสารตาง ๆ 

2.3 วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทาํขอมูล 
 เมื่อไดแบบสอบถามกลับคืนมาแลว  ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดาํเนนิการ

ตามลําดับดังนี ้

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนาํแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม  เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับทีม่ีความสมบูรณถูกตอง

เรียบรอยมาลงรหัสตามที่กาํหนดรหัสไวในแบบสอบถามแตละสวน 

3. การประมวลขอมูล (Processing)  นาํแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบนัทกึ

ลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรม  SPSS (Statistical  Package  for  Social  

Sciences)  for  Windows  Version  12.0  ในการวเิคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตัง้ไว 
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การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive statistic)  เพื่ออธิบายถงึ

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมประชากร  คือ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  

รายไดตอเดือน  และลักษณะของผิวหนา  ทําใหทราบถึงลักษณะพืน้ฐานของขอมูล สถิติที่ใช ไดแก  

2.1 คารอยละ  (Percentage)  เพือ่ใชในการแปลความหมายของขอมูล

ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  ในแบบสอบถามสวนที่  1   

2.2 คาคะแนนเฉลีย่  (Mean)  เพื่อใชในการแปลความหมายของขอมูลในดานตางๆ 

ในแบบสอบถาม  สวนที ่ 2, 3, 4 และ 5 

2.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  เพื่อใชในการแปลความหมาย

ของขอมูลในดานตางๆ ในแบบสอบถามสวนที่  2, 3, 4 และ 5  

2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistic)  เพื่อทดสอบสมมติฐาน         

แตละขอ  สถติิที่ใช  ไดแก 

2.1 สถิติ  F-test  แบบการวิเคราะห  One-way  ANOVA   ใชเปรียบเทียบความ          

แตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากรทีม่ีมากกวา  2  กลุมเพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน

ขอที่ 1 คือ  ดานอายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  และลักษณะของผิวหนา 

2.2 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตวั  เพื่อใชในการทดสอบ

สมมติฐานขอที่  2  คือ  ปจจัยดานผลิตภณัฑและการสือ่สารทางการตลาด 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลในบทที ่ 4 ของงานวิจยัฉบับนี ้  ผูวิจัยไดนาํผลของการวิเคราะหขอมูล       

มาเสนอเปนผลสรุปของการวิจัยดังตอไปนี ้

 
ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  อาย ุ สถานภาพ

สมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน และลักษณะของผิวหนา  พบวา ผูบริโภคที่

แบบสอบถามสวนใหญเปนมีระหวางอาย ุ25 – 34 ป  จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.0  สถานภาพ

สมรส  จาํนวน  334  คน  คิดเปนรอยละ  83.5 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 240 คน 

คิดเปนรอยละ 60.0  ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 155 คน  คิดเปนรอยละ 38.75  มี
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รายไดเฉล่ียตอเดือน  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  จาํนวน 205 คน  คิดเปนรอยละ 51.25  และ

ลักษณะของผวิหนาแบบผวิผสม  จาํนวน  181  คน  คิดเปนรอยละ  45.25 

    
 สวนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยดานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY 

พบวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเหน็เกีย่วกับปจจัยดานผลิตภณัฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY  โดยรวมอยูในระดับดี  ซึ่งมีคาเฉลีย่เทากับ  3.55  สําหรับผลการวิเคราะหขอมูลในรายดานของ

ปจจัยดานผลติภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  ไดดังนี้ 

  ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ   ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับดาน

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดับปานกลาง  ซึง่มีคาเฉลี่ย              

เทากบั 3.374 เมื่อพิจารณารายละเอียดในรายขอพบวาคุณภาพในการบํารุงผวิหนาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  

และผลการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.35  

และ 3.40    ตามลําดับ  

  รูปลักษณของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดบัดี  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  

เมื่อพิจารณารายละเอยีดในรายขอพบวา  ความสะดวกในการใชงาน  และขนาดบรรจุภัณฑ  อยูใน

ระดับดี  โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.66  3.95  และ 3.88  ตามลําดับ 

  ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดบัดี  ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.56            

เมื่อพิจารณารายละเอยีดในรายขอพบวา คุณภาพเมือ่เทียบกบัราคา(เมื่อเทยีบกบัคูแขงขัน) ความ

หลากหลายของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ที่วางจาํหนายในปจจุบัน  และการซึมซับของ           

เนื้อครีม   อยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.43  3.66  และ 3.60  ตามลาํดับ 

  ศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภณัฑ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดบัดี  ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44         

เมื่อพิจารณารายละเอยีดในรายขอพบวา OLAY เปนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ดทีี่สุด  อยูในระดับดี  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56  และภายหลงัการใชผลิตภณัฑแลวเกิดอาการแพ เชน ผิวหนาเกิดผดผื่น  

อยูในระดับปานกลาง    โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.32
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 สวนที่  3  การวิเคราะหขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจยัดานการสื่อสารทาง
การตลาด  พบวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารทาง

การตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  โดยรวมอยูในระดบัดี  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.51 

สําหรับผลการวิเคราะหขอมลูในรายดานของปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด ของผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ไดดังนี ้

  การโฆษณา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับดานการโฆษณาของ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดบัดี  ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 เมื่อพิจารณา         

รายละเอียดในรายขอพบวา  การรับรูการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนอยูในระดับดีมาก  โดยมคีาเฉลี่ย         

เทากับ 4.57  รองลงมาคอื ผลของการโฆษณาผานสือ่โทรทัศนอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.98  การรับรูการโฆษณาผานสื่อส่ิงพมิพอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  ผลของการ

โฆษณาผานสือ่ส่ิงพิมพอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36  การรับรูการโฆษณาผาน

ปายโฆษณากลางแจงอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06  และผลของการโฆษณาผาน

ปายโฆษณากลางแจงอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.83       

  การประชาสมัพันธ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกีย่วกับ ดานการ             

ประชาสัมพันธของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดับปานกลาง  ซึ่งมีคาเฉล่ีย 

เทากับ 3.25 เมื่อพิจารณารายละเอียดในรายขอพบวา การจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณฑใหมอยูใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31   รองลงมาคือ การจัดกิจกรรมทางสงัคมอยูในระดบัปาน

กลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 

  การสงเสริมการขาย  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกีย่วกับ ดานการ        

สงเสริมการขายของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดับดี  ซึง่มีคาเฉล่ียเทากับ 

3.78  เมื่อพิจารณารายละเอียดในรายขอพบวา  การจดัรายการซื้อ 1 แถม 1 อยูในระดับดี  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.13  รองลงมาคือ การจัดรายการลดราคาต่ํากวาราคาขายปกติอยูในระดับดีโดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.06 การจดักิจกรรมนําผลิตภัณฑเกาแลกผลิตภัณฑใหมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.63  การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปองสวนลดอยูในระดบัดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60  

และการจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ 500 บาท รับฟรีของพรีเมี่ยมอยูในระดับดี  โดยมคีาเฉลี่ย

เทากับ 3.53   

  การใชพนักงานขาย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกีย่วกับ ดานการใช

พนกังานขายของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดับดี  ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 

เมื่อพิจารณารายละเอยีดในรายขอพบวา คําแนะนาํจากพนักงานเกีย่วกับโปรโมชั่นตางๆ ของ
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ผลิตภัณฑอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53  รองลงมาคือ  คําแนะนาํจากพนักงานเกีย่วกบัการ

ใชผลิตภัณฑอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.49 

  การตลาดทางตรง  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกีย่วกับดานการตลาด

ทางตรงของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY โดยรวมอยูในระดับดี  ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.49                    

เมื่อพิจารณารายละเอยีดในรายขอพบวา การไดรับผลิตภัณฑตัวอยางอยูในระดบัดี  โดยมคีาเฉลี่ย

เทากับ 4.01  รองลงมาคือ การสงจดหมายถงึเพื่อรับผลิตภัณฑตัวอยางอยูในระดบัปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.37  การแจกคูปองสวนลดจากนิตยสารอยูในระดบัปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

3.32  และผลจากการแจกคปูองสวนลดอยูในระดับปานกลาง  โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั  3.25   

 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมลูเกีย่วกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนายีห่อ OLAY ของผูบริโภค พบวา 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาโอเลย โททัล เอฟเฟกซ 

พลัสมากที่สุด  จํานวน  124  คน  คิดเปนรอยละ 31.0  รองลงมาคอื  โอเลย  ไวท เรเดยีนซ โลชั่น  

จํานวน  71  คน  คิดเปนรอยละ 17.75   โอเลย  โททลัไวท  เอ็กซตรา (หลอดสีสม)  จํานวน  44  คน            

คิดเปนรอยละ 11.0  โอเลย โททัลไวท (หลอดสีเหลือง)  จํานวน  33  คน  คิดเปนรอยละ  8.25              

โอเลย ไวท เรเดียนซ มาสก  จํานวน  30 คน  คิดเปนรอยละ 7.5 โอเลย โททัล เอฟเฟกซ สูตรปองกนัสิว  

จํานวน  28  คน  คิดเปนรอยละ 7.0 โอเลย ไวท เรเดียนซ ครีม  จํานวน  25  คน  คิดเปนรอยละ 6.25  

โอเลย รีเจนเนอรีส ครีม  จาํนวน  20 คน  คิดเปนรอยละ  5.0  โอเลย รีเจนเนอรีส ไนท  จํานวน 12 คน  

คิดเปนรอยละ 3.0  โอเลย โททัล เอฟเฟกซ เซรั่ม  จํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ 2.25 ตามลาํดับ              

สวนผลิตภัณฑที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อนอยที่สุดคือ โอเลย ไวท เรเดียนซ ไนทครีม  จํานวน  4  คน                 

คิดเปนรอยละ  1.0  

  ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอป   มากที่สุด

คือจํานวน  2  คร้ังตอป  จํานวน  164  คน  คิดเปนรอยละ 41.0  รองลงมาคือ  จาํนวน  1  คร้ังตอป  

จํานวน  136  คน  คิดเปนรอยละ   34.0   จํานวน  3  คร้ังตอป  จาํนวน  61  คน  คิดเปนรอยละ 15.25   

จํานวน  4  คร้ังตอป  จํานวน  17  คน  คดิเปนรอยละ  4.25  จํานวน  6  คร้ังตอป  จํานวน  15  คน             

คิดเปนรอยละ  3.75  และจํานวน  5  คร้ังตอป  จํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ 1.75  จากขอมูล                  

การวิเคราะหดังกลาวพบวา  ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ตอป         

ต่ําสุด 1 คร้ังตอป   และซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY สูงสุด  6  คร้ังตอป  โดยมีคาเฉลี่ย       

เทากับ  2.10  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั  1.19  
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  ผูบริโภคสวนใหญใชจํานวนเงินเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAYตอคร้ัง

มากที่สุดคือ  จํานวนเงนิ  301 – 400  บาท จาํนวน  175  คน  คิดเปนรอยละ  43.75  รองลงมาคือ  

จํานวนเงนิ  101 – 200 บาท  จํานวน  121 คน  คิดเปนรอยละ  30.25   ต่ํากวาหรือเทากับ 100 บาท  

จํานวนเงนิ  58  คน  คิดเปนรอยละ 14.5  จาํนวนเงนิ 201 – 300  บาท   จาํนวน  44  คน  คิดเปน           

รอยละ 11.0  จํานวนเงิน 401 – 500 บาท จํานวน  1  คน  คิดเปนรอยละ 0.25 และจํานวนเงนิ                   

501 – 600  จํานวน  1  คน  คิดเปนรอยละ  0.25  จากขอมูลการวเิคราะหดังกลาวพบวา   ผูบริโภค         

ใชจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ตอคร้ังต่ําสุดอยูที่ 60 บาท และ          

ใชจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ตอคร้ังสูงสุดอยูที่ 600 บาท โดยที่มี

คาเฉลี่ยเทากบั  268.12 บาท  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  122.8 

   แหลงที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  มากที่สุดคือ ซูปเปอรมารเก็ต           

ในหางสรรพสนิคา  จาํนวน  208  คน  คิดเปนรอยละ 52.0  รองลงมาคือ Modern Trade เชน  บิ๊กซี  

โลตัส  คารฟูร  ท็อป  จํานวน 164 คน  คิดเปนรอยละ 41.0 รานสะดวกซื้อเชน  7-Eleven  แฟมล่ีิมารท   

จํานวน  16  คน  คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ  สวนแหลงที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY นอยทีสุ่ดคือ รานประเภทอื่น  เชน  ราน  วัตสัน  จํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  3.0 

  ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ดวยตนเอง จํานวน  

297  คน  คิดเปนรอยละ 74.25  รองลงมาคือ  เพื่อน/คนรูจกัจํานวน  47  คิดเปนรอยละ 11.75             

ดารา(พรีเซน็เตอร)  จํานวน  26  คน  คิดเปนรอยละ 6.5   บุคคลในครอบครัว  จํานวน  20  คน                

คิดเปนรอยละ 5.0  ตามลําดับ  สวนบุคคลที่มีสวนรวมตอ การตัดสินใจซื้อนอยทีสุ่ดคือ พนกังานขาย   

จํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  2.5     

  ผูบริโภคมีความเหน็วา การสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  มากทีสุ่ดคือ  การจดัรายการซื้อ 1 แถม 1 จํานวน  301  คน  คิดเปนรอยละ 75.25 

รองลงมาคือ การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ 500 บาท รับฟรีของพรีเมี่ยมจาก OLAY  

จํานวน  55  คน  คิดเปนรอยละ 13.75  ตามลาํดับ สวนการสงเสรมิการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อนอยที่สุดคือ  การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปองสวนลด  จาํนวน  44  คน  คิดเปนรอยละ  11.0    

  ผูบริโภคสวนใหญมีความเหน็วา เหตุผลที่สําคัญที่สุดตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  มากทีสุ่ดคือ  ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ  จํานวน 197 คน  คิดเปนรอยละ 49.25   

รองลงมาคือ  ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ  จาํนวน  88  คน  คิดเปนรอยละ  22.0    ราคา  จาํนวน  75  คน  

คิดเปนรอยละ  18.75  กาสงเสริมการขาย(ลด แลก แจก แถม)  จาํนวน  31  คน  คดิเปนรอยละ  7.75  

ตามลําดับ สวนเหตุผลที่สําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดคือ  ความสะดวกในการซื้อ  จาํนวน  9 คน

คิดเปนรอยละ  2.25      
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 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  พบวา            

แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามโดยรวม   อยูในระดับปานกลาง  ซึง่มคีาเฉล่ีย            

เทากับ 3.18  เมื่อพิจารณาเปนรายละเอียดในรายขอพบวา แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตอบ 

แบบสอบถาม อยูในระดับปานกลาง  คือ  แนวโนมการตัดสินใจซือ้ในอนาคต  และแนวโนมในการ  

แนะนาํใหคนรูจักซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.24  และ  3.13 

 
ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistics) 
 สวนที่  6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมติฐานขอที่  1  ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ            
การศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ลักษณะของผิวหนา  ทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม  
การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั 
  ผูวิจัยไดทดสอบสมมติฐานยอย ของปจจัยสวนบุคคลทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ซึ่งสามารถแสดงไดดังนี ้
   สมมติฐานขอที่  1.1  อายุ   
    ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีความถี่ และจาํนวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสาํคัญ  ทางสถิต ิ0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ที่ตั้งไว 
   สมมติฐานขอที่  1.2  สถานภาพสมรส 
                  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนัมีความถี ่ และจํานวนเงนิเฉล่ียในการซื้อ         

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต ิ 0.05 ซึง่ไมสอดคลอง         

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   สมมติฐานขอที่  1.3  ระดับการศึกษา 
    ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มคีวามถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY แตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

    ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีจาํนวนเงนิเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ไมแตกตางกัน  ทีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน          

ที่ตั้งไว 
   สมมติฐานขอที่  1.4  อาชีพ 
    ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกนัมีความถี ่และจาํนวนเงนิเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอOLAY ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน            

ที่ตั้งไว 
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   สมมติฐานขอที่  1.5  รายไดตอเดือน  
    ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกนัมีความถี่ และจํานวนเงนิเฉล่ียในการซื้อ           

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว 
   สมมติฐานขอที่  1.6  ลักษณะของผวิหนา 
    ผูบริโภคที่มีลักษณะของผวิหนาตางกนัมคีวามถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ OLAY แตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

    ผูบริโภคที่มีลักษณะของผวิหนาตางกนั มีจํานวนเงินเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ไมแตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่  2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไดแก ประโยชนของผลติภัณฑ                 
รูปลักษณของผลิตภัณฑ  ความคาดหวังที่มีตอผลติภัณฑ ศักยภาพของผลติภัณฑ ที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั 
  ผูวิจัยไดทดสอบสมมติฐานยอย ของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอพฤติกรรมการ          

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ซึ่งสามารถแสดงไดดังนี ้

   ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ปจจัยดานผลติภัณฑโดยรวมกับความถี่ใน 

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอป  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  ปจจัยดาน 

ผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพนัธกับความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอป             

ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05   

   ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อ               

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ)

กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAYตอป มีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่า  อยางม ี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  มีคาเทากับ .118                         

ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกับปจจัยดาน        

ผลิตภัณฑ (ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ)  ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  เพิ่มมากขึ้น  ทําให

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอปเพิ่มข้ึนเลก็นอย     
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   ปจจัยดานผลติภัณฑ  (รูปลักษณของผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอป  พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ(รูปลักษณของผลิตภัณฑ) ไมมี

ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ 

0.05 

   ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ)  กับความถี่ในการซื้อ            

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ)  

กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอป มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ  .122  ความคดิเห็น

และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ผูบริโภคเห็นดวยกับปจจัยดานผลิตภัณฑ (ความ

คาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑ) ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น  ทําใหความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอปเพิ่มข้ึนเลก็นอย 

        ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ศกัยภาพของผลิตภณัฑ)  กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อOLAYตอป พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ(ศักยภาพของผลิตภัณฑ) ไมมีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอป  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 

   ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ปจจัยดานผลติภัณฑโดยรวมกับจํานวนเงิน

เฉล่ียในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  

ปจจัยดานผลติภัณฑโดยรวมไมมีความสมัพันธกับจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง ผิวหนา

ยี่หอ OLAY ตอป  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ  0.05   

   ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ)  กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง ปจจัยดานผลิตภณัฑ(ประโยชนหลกัของผลติภัณฑ)            

ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอคร้ัง  ที่ระดับ             

นัยสําคัญทางสถิติ  0.05 

   ปจจัยดานผลติภัณฑ  (รูปลักษณของผลิตภัณฑ)  กับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ          

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวา ปจจัยดานผลติภัณฑ (รูปลักษณของผลิตภัณฑ) 

ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอคร้ัง  ที่ระดับ   

นัยสําคัญทางสถิติ  0.05 
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   ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ความคาดหวงัที่มตีอผลิตภัณฑ)  กับจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (ความคาดหวงัทีม่ีตอ          

ผลิตภัณฑ) ไมมีความสัมพนัธกับจํานวนเงินที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ตอคร้ัง               

ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05 

        ปจจัยดานผลติภัณฑ  (ศักยภาพของผลิตภัณฑ)  กับจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ            

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวา ปจจัยดานผลติภัณฑ (ศักยภาพของผลิตภัณฑ)                     

กับจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ัง มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  มีคาเทากับ  .162           

ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคเหน็ดวยกับปจจัยดาน 

ผลิตภัณฑ (ศักยภาพของผลิตภัณฑ) ของผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนายีห่อ OLAY  เพิ่มมากขึ้น  ทําให

จํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง เพิ่มข้ึนเลก็นอย 

  
 สมมติฐานขอที่  3  ปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาด  ไดแก การโฆษณา  การ
ประชาสัมพนัธ  การสงเสริมการขาย  การใชพนกังานขาย  การตลาดทางตรง  ที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑบํารงุผิวหนายีห่อ OLAY  แตกตางกัน 
  ผูวิจัยไดทดสอบสมมติฐานยอย ของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอพฤติกรรมการ           

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ซึ่งสามารถแสดงไดดังนี ้

   ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมกบั

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ตอป  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  

ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพนัธกบัความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY ตอป   ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05   

   ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดรายดาน

กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอป  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

พบวา   

   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การโฆษณา)  กบัความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อOLAY ตอป พบวา การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพมีความสัมพนัธกบัความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอป ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05 
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   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การประชาสมัพันธ)  กับความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ตอป พบวา ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การ

ประชาสัมพันธ) ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอป  ที่

ระดับนัยสําคัญ ทางสถิต ิ 0.05 

   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การสงเสริมการขาย)  กับความถี่ในการซื้อ 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  พบวา ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การสงเสริม

การขาย) ไมมีความสมัพนัธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอป ที่ระดับ          

นัยสําคัญทางสถิติ  0.05 

        ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การใชพนักงานขาย)  กับความถี่ในการซื้อ      

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  พบวา ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การใช

พนกังานขาย) ไมมีความสมัพันธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอป          

ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05 

   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การตลาดทางตรง)  กับความถี่ในการซือ้

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอป  พบวา การแจกคูปองสวนลดจากนิตยสารมีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ตอป  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 

   ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมกบั

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ัง  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

พบวา  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมกับจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY  ตอคร้ัง มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดย              

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ  .127  ความคิดเหน็และความสมัพนัธเปนไปในทศิทาง

เดียวกนั  กลาวคือ ผูบริโภค เห็นดวยกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมของผลิตภัณฑ

บํารุง      ผิวหนายีห่อ OLAY เพิ่มมากขึน้ ทําใหจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  

OLAY  ตอคร้ังเพิม่ข้ึนเล็กนอย 

   ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมกบั

จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ตอคร้ัง  โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

พบวา        
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   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การโฆษณา) กับจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ตอคร้ัง พบวา การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพกบัจํานวนเงนิทีใ่ชใน

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง มคีวามสัมพันธกันในระดับตํ่า  อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติ ที่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากบั  .116 ความคิดเหน็และ

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ  ผูบริโภคเห็นดวยกบัการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพของ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น  ทําใหจาํนวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การประชาสัมพนัธ)  กับจํานวนเงินที่ใชในการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีอ่หอ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวา การจัดกิจกรรมทางสังคมกับจํานวนเงนิที่ใช

ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง มคีวามสัมพันธกันในระดับตํ่า  อยางมีนยัสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.01  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากบั  .144  ความคิดเหน็และ

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ  ผูบริโภคเห็นดวยกับการจัดกจิกรรมทางสังคมของ         

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น  ทําใหจาํนวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง เพิ่มข้ึนเล็กนอย และการจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณฑใหมกบัจํานวนเงนิทีใ่ชใน

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง มคีวามสัมพันธกันในระดับตํ่า  อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากบั  .126  ความคิดเหน็และ

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ  ผูบริโภคเห็นดวยกับการจัดกิจกรรมเปดตัว

ผลิตภัณฑใหมของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น  ทาํใหจํานวนเงินที่ใชในการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุง     ผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอคร้ัง เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การสงเสริมการขาย)  กับจํานวนเงนิที่ใชในการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอคร้ัง  พบวา การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 กับจํานวนเงนิที่ใช

ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ตอคร้ัง มคีวามสัมพันธกันในระดับตํ่า  อยางมีนยัสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.01  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากบั  .136 ความคิดเหน็และ          

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ  ผูบริโภคเห็นดวยกับการจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 

ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น  ทําใหจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง      

ผิวหนายี่หอ OLAY ตอคร้ัง เพิ่มข้ึนเล็กนอย และการจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ                 

500 บาท รับฟรีของพรีเมีย่มจาก OLAY กับจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY ตอคร้ัง มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั  0.05 โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ  .107 ความคิดเห็นและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดยีวกนั  

กลาวคือ  ผูบริโภคเห็นดวยกับการจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ 500 บาท รับฟรีของพรีเมี่ยม
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ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น  ทําใหจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ  OLAY  ตอครั้ง เพิ่มข้ึนเลก็นอย   

        ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การใชพนักงานขาย) กับจํานวนเงนิที่ใชในการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  ตอคร้ัง พบวา ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การใช

พนกังานขาย) ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY                  

ตอคร้ัง  ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ  0.05 

   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  (การตลาดทางตรง) กับจํานวนเงนิที่ใชในการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY ตอคร้ัง พบวา ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (การตลาด

ทางตรง) ไมมีความสมัพนัธกับจํานวนเงนิที่ใชในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ตอคร้ัง            

ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05  
 สมมติฐานขอที่  4  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY 
ของผูบริโภคมีความสัมพนัธตอแนวโนมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  
ในอนาคต 
  ผูวิจัยไดทดสอบสมมติฐานยอย ของพฤติกรรมการตัดสินซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ 

OLAY ของผูบริโภคมีความสมัพันธตอแนวโนมในอนาคต  ซึง่สามารถแสดงไดดังนี ้   

      ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง            

ผิวหนายี่หอ OLAY กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต (ความถี่ในการซื้อ) โดยใชการทดสอบ              

คาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY กับแนวโนม                

การตัดสินใจซือ้ในอนาคต (ความถี่ในการซื้อ) มีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่า  อยางมีนยัสําคัญ            

ทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากบั  .180  ความคิดเหน็และ

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ผูบริโภคมีความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY เพิ่มมากขึ้น ทาํใหแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  เพิม่ข้ึน

เล็กนอย    

   ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต (จํานวนเงนิที่ใชในการซื้อ) โดยใชการ

ทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  พบวา พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบาํรุงผวิหนายีห่อ OLAY กับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต (จํานวนเงนิที่ใชในการซื้อ) ไมมีความสัมพนัธกบัจํานวนเงนิทีใ่ชใน

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถติิ  0.05 
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ    

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามา

อภิปรายผล ไดดังนี ้

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25 - 34 ป การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน  มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และ             

มีลักษณะของผิวหนาแบบผวิผสม ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากวา เพราะในชวงอายุระหวาง 25 – 34 ป             

เปนชวงที่เพศหญิงเริ่มจะมีร้ิวรอยบนใบหนาที่เพิม่ข้ึน สงผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาที่มี

คุณสมบัติพิเศษ เชน ผลิตภัณฑที่สามารถชะลอการเกิดร้ิวรอยกอนวัย และลดเลือนริ้วรอย อีกทั้ง            

ผูบริโภคกลุมนี้เปนพนักงานบริษัทเอกชนมีการพบปะผูคนเปนจาํนวนมากในแตละวัน จาํเปนจะตอง      

ดูแลสุขภาพผิวหนาเปนพิเศษ อีกทัง้ยังตองเผชิญกับมลภาวะที่เปนพษิในเขตกรุงเทพมหานครมากกวา

ผูบริโภคที่อยูในเขตพืน้ที่อ่ืน  โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามไดแสดงความเหน็เกี่ยวกับปจจัยดาน 

ผลิตภัณฑ และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY  ไวดังนี ้

  1. ปจจัยดานผลติภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  พบวา ผูบริโภคแสดงความคิดเหน็

เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยขอมูลรายดานของปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา 

1.1 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ดานประโยชน

หลักของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อพจิารณารายละเอียด

ในรายขอของผลิตภัณฑ พบวา คุณภาพในการบํารุงผิวหนาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน และผลการใช               

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดบัปานกลาง 

   จากขอมูลดังกลาว ทําใหสามารถสรุปความคิดเหน็ในประเด็นดานประโยชนหลกัของ

ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมองวาดีที่สุด  คือ ผลการใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  อาจเปน                

ผลมาจากผลติภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  เปนผลิตภัณฑที่มีการรับรองมาตรฐาน  อยูในตลาด

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามานานหลายป และมกีารพัฒนาผลติภัณฑใหตรงตามความตองการของ             

ผูบริโภคอยางตอเนื่อง  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ  ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และ คนอื่นๆ  (2544 : 86)  

ที่วา  ปจจัยสูความสาํเรจ็ของธุรกิจ  ผลิตภัณฑทีไ่มดีอาจจะไมใชผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสงูหรือใช        

วัตถุดิบที่มีคณุภาพดีเสมอไป  แตเปนผลิตภัณฑที่มจีุดเดนของตนเอง และสามารถตอบสนองความ

ตองการของลกูคาได 

1.2 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคิดเหน็วา ดานรูปลักษณของ          

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพจิารณารายละเอียดในรายขอพบวา             
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รูปลักษณของบรรจุภัณฑยี่หอ OLAY ความสะดวกในการใชงานและขนาดบรรจุภัณฑอยูในระดับดี 

   จากขอมูลดังกลาว ทําใหสามารถสรุปความคิดเห็นในประเด็นดานรูปแบบของ       

ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมองวาดีที่สุด คือ ความสะดวกในการใชงาน  เปนผลมาจากขนาดของผลิตภัณฑ

ของ OLAY จะมีขนาดที่กะทัดรัดสะดวกแกการใชงานและงายตอการพกพา จึงทาํใหผูบริโภค                

สวนใหญเหน็วาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  มีความสะดวกในการใชเปนอยางมาก จงึสงผล

ตอการพัฒนารูปลักษณของผลิตภัณฑของ OLAY อยางตอเนื่อง  เพื่อตอบสนองความตองการ                

ของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2543:85) ที่วา                        

การเปลี่ยนแปลงความตองการของตลาดและผูบริโภคอยูตลอดเวลา   จึงตองคนหาความตองการ  

ของผูบริโภคและเสนอผลิตภัณฑใหมที่สามารถสนองความตองการได    

1.3 ดานความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา  ความคาดหวงั    

ที่มีตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณารายละเอยีดในรายขอพบวา  คุณภาพเมื่อเทียบกับ

ราคา(เมื่อเทยีบกับคูแขงขัน)  ความหลากหลายของผลติภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  ทีว่างจาํหนาย

ในปจจุบัน  และการซึมซับของเนื้อครีม  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี 

   จากขอมูลดังกลาว  ทําใหสามารถสรุปความคิดเหน็ในประเด็นดานความคาดหวังทีม่ี

ตอผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมองวาดีที่สุด  คือ  ความหลากหลายของผลติภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  

ที่วางจาํหนายในปจจุบัน  อาจเปนผลมาจากผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ที่วางจําหนายอยูใน

ปจจุบันนี้จะมใีหผูบริโภคเลือกซื้ออยูหลากหลาย  อาทิเชน  โอเลย  โททัล  เอฟเฟกซ  พลัส  ที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดถึง  7  ประการ  ,  โอเลย โททัล เอฟเฟกซ  สูตรปองกันสิว               

ที่สามารถตอบสนองความตองการสําหรบัผูที่มีสิวบนใบหนา  เปนตน  การพัฒนาและการขยายตลาด

ของโอเลยอยางตอเนื่อง  ทาํใหผูบริโภครูจักและยอมรบัผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY มากยิ่งขึ้น    

1.4 ดานศักยภาพที่เกีย่วกับผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคิดเหน็วาศักยภาพที ่         

เกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณารายละเอยีดในรายขอพบวา  OLAY เปน         

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ดทีี่สุด  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดบัดี  สวนภายหลงัการใชผลิตภัณฑ

แลวเกิดอาการแพ  เชน  ผิวหนาเกิดผดผืน่  ผูบริโภคมีความคิดเหน็อยูในระดับปานกลาง 

   จากขอมูลดังกลาวทําใหสามารถสรุปความคิดเห็นในประเด็นดานศักยภาพทีเ่กี่ยวกบั 

ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมองวาดีที่สุด  คือ  OLAY  เปนผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนาที่ดีที่สุด  อาจเปนผล              

มาจากการเขาสูตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  เปนทีรู่จักมายาวนาน  ทาํใหผูบริโภคมี

ความมัน่ใจในเรื่องของศักยภาพที่จะไดรับจากผลิตภณัฑ  อีกทั้งผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  

ไดมีการพัฒนาคุณภาพ  ความหลากหลาย  และราคา เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค              

ที่ตางกันไดอยางทั่วถึง           
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  2.  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  พบวา  

ผูบริโภคแสดงความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY  โดยรวมอยูในระดับดี  โดยขอมูลรายดานของปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด พบวา 

2.1 การโฆษณา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการโฆษณาของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ยี่หอ  OLAY  โดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ในขอการรับรูผานสื่อโทรทัศน               

ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก  สวนผลของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน  การรับรูผาน          

ส่ือส่ิงพิมพ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  สวนในการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  การรับรูผาน

ปายโฆษณากลางแจง และการโฆษณาผานปายโฆษณา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

   จากขอมูลดังกลาว  ทาํใหสามารถสรุปความคิดเหน็ในประเดน็ของการโฆษณาที ่              

ผูบริโภคมองวาดีที่สุด  คือ  ผูบริโภคเคยรับชมโฆษณาของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY  ทั้งนี้

อาจเปนผลมาจากสื่อทางโทรทัศน  เปนสื่อที่สามารถเขาถงึกลุมผูบริโภคไดอยางกวางขวาง  ซึ่ง            

สอดคลองกับแนวคิดของ ศริิวรรณ  เสรีรัตน และคนอืน่ๆ (2546 : 595)  ที่วา  ส่ือโทรทัศนเปนการ       

รวมภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว  จงึสามารถดึงดูดความสนใจไดดีและมีการเขาถึงผูรับขาวสารไดสูง   

2.2 การประชาสมัพันธ ผูบริโภคมีความคิดเหน็วาการประชาสัมพนัธของผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  การจัด             

กิจกรรมทางสงัคม และการจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณฑใหม  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ        

ปานกลาง 

   จากขอมูลดังกลาว ทาํใหสามารถสรุปความคิดเหน็ในประเด็นของการประชาสัมพนัธ

ผูบริโภคมองวาดีที่สุด  คือ  การจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณพใหม  ทัง้นี้อาจเปนผลมาจากผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  จะนําเสนอผลิตภัณฑใหมผานสื่อตางๆ อยางทัว่ถึง  โดยจะมีการ            

ประชาสัมพันธใหผูบริโภคเกิดการรับรูและทดลองใช  ซึ่งสงผลตอการสรางความสัมพนัธอันดีระหวาง

ผลิตภัณฑกับผูบริโภค  และยังสามารถสรางภาพลักษณของบริษัทไดอีกดวย   ซึง่สอดคลองกับแนวคิด

ของเสรี  วงษมณฑา (2542 : 11)  ทีว่า  การประชาสัมพนัธทางการตลาด  เปนเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาดที่มีหนาที่เกี่ยวกับการสรางภาพลักษณ  และการสงเสริมสินคา ใหผูบริโภคเกิดการรูจัก 

และตัดสินใจซื้อสินคา   

2.3 การสงเสริมการขาย  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการสงเสริมการขาย ของ             

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  โดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา  การจัด         

รายการซื้อ 1 แถม1 การจัดรายการลดราคาต่ํากวาราคาขายปกติ  การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปอง

สวนลด  การจัดรายการนําผลิตภัณฑเกาแลกผลิตภัณฑใหม  ผูบริโภคมีความคิดเหน็อยูในระดับดี 
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  จากขอมูลดังกลาว ทําใหสามารถสรุปความคิดเหน็ในประเด็นของการสงเสริมการขาย            

ที่ผูบริโภคมองวาดีที่สุด  คือ  การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1  ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากผูบริโภคจะทาํการ 

ตัดสินใจซื้องายกวาการจัดโปรโมชั่นอืน่ๆ  เพราะผูบริโภคไดมีโอกาสซื้อสินคาในราคาทีถู่กกวา  เมือ่ 

ทําการเปรียบเทียบกับการซือ้สินคาชิน้เดียว  สงผลตอการการซื้อผลิตภัณฑที่เพิ่มข้ึนในอนาคตอีกดวย  

2.4 การใชพนักงานขาย ผูบริโภคมีความคดิเห็นวา การใชพนักงานขายของ             

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  โดยรวมอยูในระดบัดี  เมื่อพิจารณารายละเอยีดในรายขอพบวา  

การไดรับคําแนะนําจากพนกังานเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY และคําแนะนําจาก

พนกังานเกี่ยวกับโปรโมชัน่ตางๆ ของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดบัดี  

   จากขอมูลดังกลาวทําใหสามารถสรุปความคิดเห็นในประเด็นของการใชพนกังานขาย

ที่ผูบริโภคมองวาดีที่สุด  คือ  การไดรับคําแนะนาํจากพนักงานเกีย่วกบัโปรโมชั่นตางๆ ของผลิตภณัฑ  

ทั้งนี้อาจเปนผลมาจาก  พนักงานขายจะเปนบุคคลที่ทาํหนาทีใ่หคําแนะนาํเกี่ยวกับโปรโมชั่นตางๆ 

และยังทําหนาที่รับผิดชอบในการแสวงหาลูกคา  เพือ่ทําการกระตุนใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซือ้ได

รวดเร็วยิ่งขึน้     

   2.5  การตลาดทางตรง  ผูบริโภคมีความคดิเห็นวา  การตลาดทางตรงของผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  โดยรวมอยูในระดับดี  เมื่อพจิารณารายละเอียดในรายขอพบวา  การไดรับ

ผลิตภัณฑตัวอยาง  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  สวนการสงจดหมายถงึทานเพือ่รับ               

ผลิตภัณฑตัวอยาง  การแจกคูปองสวนลดจากนิตยสาร  และผลการแจกคูปองสวนลดจากนติยสาร            

ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

   จากขอมูลดังกลาว ทําใหสามารถสรุปความคิดเห็นในประเด็นของการตลาดทางตรง   

ที่ผูบริโภคมองวาดีที่สุด  คือ  การไดรับผลิตภัณฑตัวอยาง   ทัง้นี้อาจเปนผลมาจากการแจกผลิตภัณฑ

ตัวอยางแกลูกคารายเกาเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาเดิมและทาํใหเกิดการซือ้ซํ้า  

  3. พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบวา 

3.1 ชนิดของผลิตภัณฑ  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญเลือกซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

โอเลย โททัล เอฟเฟกซ พลัส  มากที่สุด 

3.2 ความถี่ในการซื้อ  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  มากทีสุ่ด  คือ  จาํนวน  2  ครั้งตอป   
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3.3 จํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีจาํนวนเงนิเฉลี่ยใน            

การซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY  มากที่สุด  คือ  จํานวนเงนิ  301 – 400  บาทตอคร้ัง 

3.4 แหลงที่ซื้อ  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

จากซูปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคามากที่สุด 

3.5 บุคคลที่มีสวนรวมตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมากที่สุด  พบวา  ไมมีบุคคล         

ที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้  หรือกลาวคือ  ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY  ดวยตนเอง 

3.6 การสงเสริมการตลาด  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีความเหน็วา  การจัดรายการ

ซื้อ 1 แถม 1  เปนการสงเสรมิการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

3.7 เหตุผลที่สําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  เพราะประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ  รองลงมาคือ  ชื่อเสยีงของ

ผลิตภัณฑ 

   จากขอมูลดังกลาว  ทาํใหสามารถสรปุพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง          

ผิวหนายี่หอ OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดวา  ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาโอเลย โททัล เอฟเฟกซ พลสั  ประมาณ  2  คร้ังตอป  โดยมีจาํนวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อ         

ตอคร้ังประมาณ  301 - 400 บาท  ซปูเปอรมารเกต็ในหางสรรพสินคาเปนแหลงที่ผูบริโภคเลือกซื้อ     

ผลิตภัณฑมากที่สุด  สวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง  เพราะเปน           

สินคาประเภทสะดวกซื้อจึงใชเวลาในการตัดสินใจซื้อแบบทันทหีรือรวดเร็ว อีกทั้งการสงเสริมการตลาด

ดวยวิธกีารจัดรายการซื้อ 1 แถม 1  ยงัเปนการจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น  ประสิทธิภาพ

ของผลิตภัณฑและชื่อเสียงของผลิตภัณฑ ถือไดวาเปนเหตุผลที่สําคัญที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY 

  4.  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก  อาย ุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได             

ตอเดือน  ลักษณะของผิวหนาที่ตางกนั มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY

แตกตางกนั  โดยผลการทดสอบสมมติฐานสามารถแสดงไดดังนี ้

4.1 ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ 

OLAY  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  เนื่องจากชวงอายุที่ตางกนัของผูบริโภคจะมี

พฤติกรรมการซื้อไมแตกตางกัน เพราะผลติภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ทุกชนิดสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดทุกชวงอายุ  สวนการตัดสินใจซื้อนัน้จะขึ้นอยูกับความตองการสวนบุคคล  

สอดคลองกับงานวิจยัของ  สิทธนิันท  ชยพลลือจิตร (2548 : บทคัดยอ)  ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ
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และการสื่อสารทางการตลาดอยางครบวงจรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อแชมพสูระผมยี่หอ Head 

& Shoulders ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมพีฤติกรรมการ     

ตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยีห่อ Head & Shoulders ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05    

4.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั   มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05  เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมไดข้ึนอยูกับสถานภาพสมรส  แตละขึ้นอยูกับความพอใจสวนบุคคลในการ        

ที่ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด   

4.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  แตกตางกนั  อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ  0.01  เนื่องจากผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  เปนผลิตภัณฑทีบ่ํารุงผิวและเหมาะกับทุกวยั  แตสําหรับผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงสดุ จะมีการทาํงานหนกัและพบปะผูคนมากมาย อีกทั้งยังเผชิญกับมลภาวะในกรุงเทพ  

ทําให               ผิวหนาเสื่อมโทรม สงผลตอการแสวงหาผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนาที่ดีใหกับตนเอง 

4.4 ผูบริโภคที่มีประกอบอาชีพตางกนั มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  เนื่องจากผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในหลากหลาย และยังมีราคาจําหนาย                

ที่ทกุอาชพีสามารถซื้อเพื่อบํารุงผิวหนาของตนเองได 

4.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  เนือ่งจากราคาทีม่ีการ

จําหนายอยูในตลาดปจจุบันจะเริ่มตนที่  60 - 500 บาท จึงทําใหผูที่มีรายไดนอยสามารถที่จะซื้อ         

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  เพื่อตอบสนองความตองการของตนเองได  อีกทั้งยังคงไดรับ        

คุณภาพที่ไมแตกตางจากผลติภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ที่มีราคาแพง  

4.6 ผูบริโภคที่มีลักษณะของผวิหนาตางกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  เนื่องจากสภาพผวิหนาของ

ผูบริโภคไมเหมือนกนัการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY ก็จะแตกตางกนั  เพราะผลิตภัณฑ             

ในแตละชนิดจะตอบสนองผูบริโภคในแตละความตองการ  อาทิเชน  โอเลย โททัล เอฟเฟกซ สูตร

ปองกนัสิว  เหมาะสําหรับผูบริโภคที่มีสิวบนในหนา , โอเลย ไวท เรเดียนซ มารก  เหมาะสําหรับ

ผูบริโภค      ที่ตองการใหผิวหนาขาวขึ้นในระยะเวลาทีส้ั่น , โอเลย ไวท  เรเดียนซ โลชั่น/ครีม เหมาะ

สําหรับผูบริโภคที่มีลักษณะของผิวหนาแบบผิวปกติและผิวแหง  
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  5.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ไดแก  ประโยชนหลกัของผลติภัณฑ  รูปลักษณของผลิตภัณฑ  

ความคาดหวงัที่มีตอผลิตภัณฑ  ศกัยภาพทีเ่กี่ยวกบัผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ         

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY โดยผลการทดสอบสมมติฐานสามารถแสดงไดดังนี ้

5.1 ปจจัยดานผลติภัณฑ มีความสมัพนัธกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง               

ผิวหนายี่หอ OLAY ในระดับตํ่า  จากผลการวิจยัพบวา  ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑมีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY มากที่สุด  รองลงมาคือ  ประโยชนหลักของ

ผลิตภัณฑ   ในสวนรูปลักษณของผลิตภัณฑ  และศักยภาพที่เกีย่วกบัผลิตภัณฑไมมีความสัมพนัธกับ

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ

เปนปจจัยที่สําคัญในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY   

วาควรจะมีความถี่ในการซื้อบอยครั้งเพยีงใด เพราะผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเปนผลิตภัณฑที่มสิีนคา 

ทดแทนและมคีูแขงจํานวนมากในตลาดปจจุบัน  ทาํการแขงขันรุนแรงมากยิง่ขึ้น  บริษทัจงึจําเปน             

จะตองพฒันาผลิตภัณฑอยูตลอดเวลา  เพื่อใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  ซึ่ง        

สอดคลองกับงานวิจยัของ  วราภรณ  หวงัสถิตยพร (2546 : บทคัดยอ)  ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ         

ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ดาน

ผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกบัความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.01  

5.2 ปจจัยดานผลติภัณฑ  มีความสัมพนัธกบัจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ในระดับตํ่า  จากผลการวิจัยพบวา  ศักยภาพทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY มากที่สุด  ในสวน

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ   รูปลักษณของผลิตภัณฑ  และความคาดหวงัทีม่ีตอผลิตภัณฑไมมี

ความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ทัง้นี้อาจเนื่องมาจาก

วา  ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY  มีการยอมรับในเรื่องของศักยภาพทีเ่กี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ เพราะ มีความเชือ่มั่นวาผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  สามารถทีจ่ะตอบสนองความ

ตองการของตนเองไดเปนอยางด ี  จึงสงผลตอการซื้อและจํานวนเงนิที่เพิม่ข้ึน  เนือ่งมาจาก  ผูบริโภค

มั่นใจในดาน          ผลิตภัณฑแลวก็มกัสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคาอกีดวย  

  6.  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  ไดแก  การโฆษณา  การประชาสมัพันธ                

การสงเสริมการขาย  การใชพนกังานขาย การตลาดทางตรง มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY โดยผลการทดสอบสมมติฐานสามารถแสดงไดดังนี้ 

6.1 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพนัธกับความถี่ในการซือ้           

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY  ในระดับตํ่า จากผลการวิจยัพบวา  การตลาดทางตรง โดยการ
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แจกคูปองสวนลดจากนิตยสาร มีความสัมพนัธกับจาํนวนเงนิเฉลีย่ในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY มากที่สุด  รองลงมาคือ  การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  ในสวนการประชาสัมพนัธ  การ

สงเสริมการขาย และการใชพนกังานขายไมมีความสัมพนัธกับความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา

ยี่หอ OLAY  ทัง้นี้เนื่องมาจากวาการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพเปนการจูงใจใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ

และรูจักผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY  มากยิง่ขึ้น เพราะการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพสามารถ

อธิบายประโยชนหลกัของผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนกวาการโฆษณาในดานอื่นๆ สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อที่เพิม่ข้ึนเชนกนั  แตในเรื่องของการซือ้ที่เพิม่ข้ึนจะขึ้นอยูกับสภาพผิวหนาและพฤติกรรมการใชของ

แตละบุคคล 

6.2 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  มีความสัมพนัธกบัจํานวนเงนิเฉลี่ยในการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  ในระดับตํ่า  จากผลการวิจัยพบวา  การประชาสมัพันธมี

ความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY มากที่สุด  รองลงมาคือ  

การสงเสริมการขาย  ในสวนการโฆษณา  การใชพนักงานขาย  และการตลาดทางตรงไมมี

ความสัมพันธกับจํานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อOLAYทั้งนี ้ เนื่องมาจากวาการ

ประชาสัมพันธที่บอยครั้งของผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนายีห่อ  OLAY สงผลตอการรบัรูและจดจําทําให

ผูบริโภคไดรูจักผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  มากยิ่งขึน้  เพราะ OLAY จะมกีารประชาสมัพันธ

การเปดตัวผลติภัณฑใหม  และการประชาสัมพนัธเกี่ยวกับโปรโมชัน่ใหมๆอยูตลอดเวลา  ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดของ เสรี  วงษมณฑา (2540 : 55) ที่วาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง  ไมเพียงแต

สรางการรับรู  และการจดจาํ  แตกาวไกลไปจนถึงการเปลี่ยนแปลงทศันคติเกี่ยวกบัสินคาที่จะสงผลให

เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในทางบวกที่จะเสริมสรางการตลาด ทําใหสินคามยีอดขายที่สูงขึ้น        

  7. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคมี

ความสัมพันธตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต  ในระดับตํ่า  จากผลการวิจยัพบวา  ความถี่ในการ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY มีความสัมพันธตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคตมากที่สุด  

ในสวนจํานวนเงินเฉลีย่ในการซื้อไมมีความสัมพันธตอแนวโนมการตัดสนิใจซื้อในอนาคต  ทัง้นี้อาจ

เนื่องมาจากวาหากผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเพิ่มข้ึน  และมีความพอใจในดานของผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนายี่หอ OLAY ทาํใหสงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต  เพราะผูบริโภคที่เคยใช

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY แลวเกิดการชื่นชอบมักจะซื้อผลิตภัณฑเปนประจําและจะมีการ

บอกตอกับผูทีรู่จักใหเกิดการทดลองใชและตัดสินใจซื้อตอไป 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
1. การกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาด (Target  Market)  จากผลการวิจยั                     

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  พบวา 

1.1 กลุมเปาหมายหลัก คือผูบริโภคเพศหญิงมีอายุระหวาง 25 - 34 ป สถานภาพสมรส/

เปนโสด  การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  มีรายไดเฉล่ีย       

ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และมีลักษณะผิวหนาแบบผวิผสม 

1.2 กลุมเปาหมายรอง  คือ ผูบริโภคเพศหญิงมีอายุระหวาง 15 -24 ป สถานภาพสมรส/

อยูดวยกนั  การศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี  อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา  มีรายไดเฉล่ีย ตอเดือน 

10,001 – 15,000 บาท และมีลักษณะผวิหนาแบบผิวมนั 

2. บริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  ควรจะมีการพัฒนาปจจัยดานผลติภัณฑ  ในสวนของ

ประโยชนหลกัของผลิตภัณฑ เพราะผลการศึกษาพบวาความคิดเหน็ของผูบริโภคในดานประโยชนหลกั

ของผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง  ดงันัน้บริษัทควรที่จะทาํการวจิัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  และทดลอง

ใชกับกลุมตัวอยางที่เปนกลุมเปาหมาย โดยมกีารกระจายไปทัว่ทุกภูมิภาค เพื่อใหไดผลการใช               

ผลิตภัณฑที่แทจริง สงผลตอการยอมรับของผูบริโภคไดมากที่สุด  

3. บริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  ควรมีการรักษาคณุภาพของผลติภัณฑ และรูปลักษณ

ของผลิตภัณฑไวในระดับนี ้ เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธตอ            

พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ เพือ่สรางทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคตลอดไป 

4. บริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  ควรมีการพัฒนาปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด  

สวนของการประชาสัมพนัธ เพราะผลการศึกษาพบวา ความคดิเหน็ของผูบริโภคในดานการ            

ประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง  ดังนั้น บริษทัควรที่จะใหขาวสารการประชาสมัพันธมากขึ้น  เพื่อ

สรางใหเกิดการรับรูในดานของผลิตภัณฑและตราสินคา  ซึง่จะสงผลโดยตรงแกชือ่เสียงของบรษิัท 

5. บริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  ควรมีการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและโปรโมชั่น

ผานพนักงานขายมากขึ้น เพราะจากผลการศึกษาพบวาคําแนะนําของพนักงานเกี่ยวกับโปรโมชัน่ตางๆ

ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น  

6. บริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  ควรมีการผลิตสินคาที่สามารถตอบสนองความ

ตองการผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  ใหมากกวาทีว่างจําหนายในปจจุบัน  

เนื่องจากผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  เปนกลุมเปาหมายหลักของผลติภัณฑ

บํารุงผิวหนายีห่อ  OLAY  และมีแนวโนมที่จะซื้อเพิ่มข้ึนในอนาคต  
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7. บริษัทพอคเตอร  แอนด แกมเบิล ควรมีการพฒันากลยุทธทางการตลาดอยางตอเนื่อง 

เพื่อใหเปนผูนาํผลิตภัณฑประเภทผลิตภัณฑบํารุงผวิ เชน พฒันาผลติภัณฑใหมๆ ใหมีความแตกตาง

จากคูแขง จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดมากขึ้น  

8. ปจจัยผลิตภัณฑ  ดานความคาดหวังทีม่ีตอผลิตภัณฑ  ผูบริโภคสวนใหญมีความคาดหวงั
อยูในระดับดี  ถาบริษทัพอคเตอร  แอนด แกมเบิลสามารถตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภคให

สม่ําเสมอและรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑใหเปนมาตรฐาน  อีกทั้งมกีารพัฒนาผลิตภัณฑใหดีข้ึน

ตลอดเวลา  ก็สามารถรักษาผูบริโภครายเกาที่ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY  ไวได รวมทั้ง

สามารถดงึดูดผูบริโภครายใหมๆ  ใหเขามาซ้ือผลิตภัณฑของทางบริษัทเพิ่มข้ึน 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 ในการวิจัยครัง้นี้เปนการศึกษาเรื่อง  ปจจัยดานผลิตภณัฑและการสือ่สารทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวายงัมีขอจํากัด             

บางประการจงึไดนําเสนอขอเสนอแนะ เพื่อใชเปนแนวทางในการวิจยัครั้งตอไปใหมีความสมบูรณ 

มากขึ้น  ดงันี ้

1. การศึกษาเปรยีบเทยีบสินคาประเภทเดียวกันในตางพืน้ที ่ เพื่อทราบถึงความแตกตาง

และความตองการของผูบริโภค 

2. การศึกษาสินคาประเภทอื่นๆ ของบริษัทพอคเตอร  แอนด  แกมเบิล  เพื่อใหทราบความ

ตองการ  ความคาดหวงั  ของผูบริโภค   

3. การศึกษาเปรยีบเทยีบ ความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของผูบริโภค                  

ตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY เพื่อทราบความตองการของผูบริโภคและเพิ่มประสทิธิภาพของ

การพัฒนา และการทาํการตลาดของบริษัท 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เรื่อง 
ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่  1  ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชอง  [     ]  ทีต่รงกับขอมูลสวนตัวของทาน 

1. อาย ุ

[     ]  15 – 24  ป   [     ]  25 - 34  ป 

[     ]  35 - 44  ป   [     ]  45 - 54  ป 

[     ]  55  ปข้ึนไป 

2. สถานภาพสมรส 

[     ]  โสด    [     ]  สมรส/อยูดวยกนั 

[     ]  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

3. ระดับการศึกษา 

[     ]  ประถมศึกษา   [     ]  มัธยมศกึษาตอนตน 

[     ]  มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. [     ]  ปวส./อนุปริญญา/เทยีบเทา 

[     ]  ปริญญาตรี   [     ]  สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

[     ]  นักเรียน/นักศึกษา   [     ]  ขาราชการ 

[     ]  พนักงานรัฐวิสาหกจิ  [     ]  พนักงานบริษัทเอกชน 

[     ]  ประกอบธุรกิจสวนตัว  [     ]  แมบาน 

[     ]  รับจางทั่วไป   [     ]  อ่ืนๆ  (โปรดระบุ)............................... 

5. รายไดตอเดือน 

[     ]  ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000  บาท [     ]  5,001 – 10,000 บาท   

[     ]  10,001 – 15,000  บาท  [     ]  15,001 – 20,000  บาท   

[     ]  20,001  บาทขึ้นไป   

6. ลักษณะผิวหนา 

[     ]  ผิวปกติ    [     ]  ผิวแหง   

[     ]  ผิวมัน    [     ]  ผิวผสม   

 



สวนที่  2  ปจจัยดานผลติภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ยี่หอ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ประโยชนหลกัของผลิตภณัฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY 
1. คุณภาพในการบํารุงผิวหนาเมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน 

               5       4       3      2      1 
        เหนือกวา  ____:____:____:____:____  ดอยกวา                                        

2. ผลการใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY 
              5       4       3      2      1 

           ไดผลดี  ____:____:____:____:___  ไมไดผลเลย 

รูปลักษณของผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนายีห่อ  OLAY 
3. รูปลักษณของบรรจุภัณฑยี่หอ  OLAY 

              5       4       3      2      1 
   เดนสะดุดตา  ____:____:____:____:___  ไมเดนสะดุดตา 

4. ความสะดวกในการใชงาน 
              5       4       3      2      1 

           สะดวก  ____:____:____:____:___  ไมสะดวก 

5. ขนาดของบรรจุภัณฑ 
              5       4       3      2      1 

    หลากหลาย  ____:____:____:____:___  ไมหลากหลาย 

ความคาดหวงัที่มีผลตอผลิตภัณฑบาํรงุผิวหนายี่หอ  OLAY 
6. คุณภาพเมื่อเทียบกับราคา (เมื่อเทียบกับคูแขงขัน) 

              5       4       3      2      1 
      คุมคามาก  ____:____:____:____:___  คุมคานอย 

7. ความหลากหลายของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY  ที่วางจําหนายในปจจุบนั 
              5       4       3      2      1 

    หลากหลาย  ____:____:____:____:___  ไมหลากหลาย 

8. การซึมซับของเนื้อครีม 
              5       4       3      2      1 

               งาย  ____:____:____:____:___  ยาก 



ศักยภาพที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY 
9. ภายหลงัจากการใชผลิตภัณฑแลวเกิดอาการแพ เชน ผิวหนาเกิดผดผื่น 

              5       4       3      2      1 
        ไมมี  ____:____:____:____:___  ม ี

     10.  OLAY  เปนผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาที่ดีที่สุด 
              5       4       3      2      1 

                จริง  ____:____:____:____:___  ไมจริง 

สวนที่  3  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

การโฆษณาของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่อหอ  OLAY 
                        5       4       3      2      1 
1.  การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน                                          เคยรับรู  ____:____:____:____:____ ไมเคยรับรู 

2.  การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน                                  มีผลตอการซื้อ____:____:____:____:____ ไมมีผลตอการซื้อ 

3.  การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  เชน  นิตยสาร                     เคยรับรู  ____:____:____:____:____ ไมเคยรับรู 

4.  การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  เชน  นิตยสาร           มีผลตอการซื้อ  ____:____:____:____:____ ไมมีผลตอการซื้อ 

5.  การโฆษณาผานปายโฆษณากลางแจง                          เคยรับรู  ____:____:____:____:____ ไมเคยรับรู                 

6.  การโฆษณาผานปายโฆษณากลางแจง                 มีผลตอการซื้อ  ____:____:____:____:____ ไมมีผลตอการซื้อ 

 
การประชาสมัพันธผลิตภณัฑบํารุงผิวหนายี่อหอ  OLAY  

                       5       4       3      2      1 
1.  การจัดกิจกรรมทางสังคม เชน การประกวดสาวผิวสวย    เคยรับรู  ____:____:____:____:____ ไมเคยรับรู 

2.  การจัดกิจกรรมเปดตัวผลิตภัณฑใหม                             เคยรับรู  ____:____:____:____:____ ไมเคยรับรู 

                                    
การสงเสริมการขายผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่อหอ  OLAY 

                                                      5       4      3      2      1 
1.  การจัดรายการซื้อ 1 แถม 1                                  มีผลตอการซื้อ  ____:____:____:____:____ ไมมีผลตอการซื้อ 

2.  การจัดรายการลดราคาต่ําราคาขายปกติ        มีผลตอการซื้อ  ____:____:____:____:____ ไมมีผลตอการซื้อ 

3.  การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปองสวนลด          มีผลตอการซื้อ  ____:____:____:____:____ ไมมีผลตอการซื้อ 

4.  การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ  OLAY  ครบ 500 บาท   

     รับฟรีของพรีเมี่ยมจาก  OLAY         มีผลตอการซื้อ  ____:____:____:____:____ ไมมีผลตอการซื้อ 

5.  การจัดกิจกรรมนําผลิตภัณฑเกาแลกผลิตภัณฑใหม       นาสนใจ  ____:____:____:____:____ ไมนาสนใจ 



การใชพนักงานขายผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่อหอ  OLAY 
                                                      5      4       3      2      1 

1.  คําแนะนําจากพนักงานเกี่ยวกับ        ทําใหสนใจมาก  ____:____:____:____:____ ไมทําใหสนใจเลย 

     การใชผลิตภัณฑ          

2.  คําแนะนําจากพนักงานเกี่ยวกับ          มีผลตอการซื้อ  ____:____:____:____:____ ไมมีผลตอการซื้อ 

     โปรโมช่ันตางๆ ของผลิตภัณฑ 
 

การตลาดทางตรงผลิตภณัฑบํารุงผิวหนายี่อหอ  OLAY
                                                      5       4       3      2      1 

1.  การสงจดหมายถึงทานเพื่อรับผลิตภัณฑตัวอยาง            นาสนใจ  ____:____:____:____:____ ไมนาสนใจ 

2.  การไดรับผลิตภัณฑตัวอยาง                 จูงใจใหซื้อภายหลัง  ____:____:____:____:____ ไมจูงใจในการซื้อ 

3.  การแจกคูปองสวนลดจากนิตยสาร                                 นาสนใจ  ____:____:____:____:____ ไมนาสนใจ 

4.  การแจกคูปองสวนลดจากนิตยสาร                 จูงใจใหซื้อภายหลัง  ____:____:____:____:____ ไมจูงใจในการซื้อ      

 

    

สวนที่  4  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

1. ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายีห่อ OLAY ชนิดใดมากที่สุด 

[     ]   โอเลย ไวท  เรเดียนซ โลชั่น  [     ]   โอเลย ไวท  เรเดียนซ ครีม 

      

 

 

[     ]   โอเลย ไวท  เรเดียนซ ไนทครีม  [     ] โอเลย ไวท เรเดียนซ มาสก  

        

 

 

[     ]  โอเลย โททัล เอฟเฟกซ  พลสั  [     ]    โอเลย โททัล เอฟเฟกซ  เซรัม่ 

       

 

 

 



[     ]   โอเลย โททัล เอฟเฟกซ  สูตรปองกนัสิว [     ]   โอเลย รีเจนเนอรีส ครีม   

      

 

 

  

[     ]   โอเลย รีเจนเนอรีส ไนท   [     ] โอเลย รีเจนเนอรีส อาย ซีร่ัม  

         

 

 

[     ]  โอเลย โททัล ไวท (หลอดสีเหลือง)   

[     ]  โอเลย โททัลไวท เอ็กซตรา (หลอดสีสม) 

 

2. ปกติทานซื้อผลิตภัณบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY  ประมาณ ............. คร้ัง/ป  

3. ผลิตภัณบํารุงผิวหนายี่หอ  OLAY ที่ทานซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ  ................ บาท/ครั้ง   

4. ทานซื้อผลิตภัณฑบําผิวหนายี่หอ OLAY จากสถานที่ใดบอยที่สุด 

[     ]  ซูปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสนิคา 

[     ]  Modern Trade (บิ๊กซี, โลตัส, คารฟูร, ท็อป) 

[     ]  รานคาสะดวกซื้อ (7-Eleven, แฟมล่ีิมารท)       

[     ]  อ่ืนๆ  (โปรดระบุ) ................................... 

5. ทานคิดวาใครที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑยี่หอ  OLAY  ของทานมากที่สุด 

[     ]  ตัวทานเอง   [     ]  ครอบครัว   

[     ]  เพื่อน    [     ]  พนักงานขาย   

[     ]  ดารา  (พรีเซ็นเตอร)  [     ]  อ่ืนๆ  (โปรดระบุ) ..............................      

6. ทานคิดวาการสงเสริมการตลาดประเภทใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ยี่หอ OLAY  มากที่สุด 

[     ]  การจัดรายการ ซื้อ 1 แถม 1  

[     ]  การจัดรายการลดราคาโดยใชคูปองสวนลด    

[     ]  การจัดรายการซื้อผลิตภัณฑ OLAY ครบ  500 บาท รับฟรีของพรีเมี่ยมจาก OLAY  

[     ]  อ่ืนๆ  (โปรดระบุ) .............................. 



7. ทานคิดวาสาเหตุใดที่มีความสําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายีห่อ OLAY  

[     ]  ประสิทธิภาพของผลติภัณฑ [     ]  ราคา 

[     ]  ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ  [     ]  ความสะดวกในการซือ้   

[     ]  การสงเสริมการขาย (ลด  แลก  แจก แถม) 

[     ]  อ่ืนๆ  (โปรดระบุ) .............................. 

สวนที่  5  ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑบาํรงุผิวหนายี่หอ
OLAY  ของผูบริโภคในอนาคต 

1. ในอนาคตทานจะซื้อผลิตภณัฑบํารุงผวิหนายีห่อ  OLAY  อีกหรือไม 
               5       4       3      2      1 

      ซื้อแนนอน  ____:____:____:____:____  ไมซื้อแนนอน                                        

2. หลังจากที่ทานซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนายี่หอ  OLAY แลว ทานจะแนะนําใหคนรูจกัซื้อหรือไม 
              5       4       3      2      1 

แนะนาํแนนอน  ____:____:____:____:___  ไมแนะนําแนนอน                 

 

 

 

 

 

 

 

                        

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

  รายชื่อ       ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 

1.  รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 

         ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 

         มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2.  รองศาสตราจายศิริวรรณ   เสรีรัตน  คณะกรรมการบริหารหลักสตูรบริหารธุรกจิ 

         ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 

         มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

          



 

 

 

 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 ชื่อ  ชื่อสกุล   รวีวรรณ   อํานวยชัย 

 วันเดือนปเกิด   17  มีนาคม  2525 

 สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 

 สถานที่อยูปจจุบัน  173/17  หมู  11  ถนนสุขสวัสด์ิ 

      ตําบลบางครุ  อําเภอพระประแดง 

      จังหวัดสมุทรปราการ  10130 

 ประวัติการศึกษา   

    พ.ศ.2545 ประกาศนยีบตัรวิชาชีพชัน้สูง  สาขาการตลาด 

      จากวทิยาลัยพณิชยการเชตุพน 

    พ.ศ.2547 บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาการจัดการ 

      จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสนิทร 

      วิทยาเขตบพติรพิมุข  จักรวรรดิ 

    พ.ศ.2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาการตลาด 

      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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