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 อาจารย์ ดร. ธนภูมิ  อติเวทิน 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่ซื้อ/ ใช้ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ และทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติไคร์สแควร์  

 ผลการวิจัยพบว่า 

1. ผู้บริโภคในการวิจัยครั้งนี้เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-30,000 บาท มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง ใช้ขนาดของผลิตภัณฑ์ 51- 125 ml. 

2. ผลการศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภค สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์  จากผลการศึกษาพบว่า  โดยส่วนใหญใ่ห้เหตุผลในการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV รองลงมาเป็นเพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย 
 ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า  โดยส่วนใหญใ่ช้เฉพาะก่อนออกจากบ้าน  
รองลงมาเป็นใช้เฉพาะบางโอกาสเช่น ไปเที่ยวทะเลหรือ สถานที่ที่มีแดดจัด 
 ด้าน ความถี่ในการซื้อ  จากผลการศึกษาพบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่  มีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ฯ 2 - 3 เดือนต่อครั้ง รองลงมาเป็น เดือนละ1 ครั้งหรือมากกว่า 
 เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ  จากผลการศึกษาพบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่  นิยมเป็นผลิตภัณฑ์ฯ เนื้อ
โลชั่น รองลงมาเป็นเนื้อครีม 
 การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ รับทราบข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฯ ผ่านสื่อ โทรทัศน์ รองลงมาเป็นสื่อนิตยสาร 
 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ โอกาสที่ใช้ ความถี่ในการซื้อ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับ



 

ผลิตภัณฑ์ ส่วนขนาดผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภคในทุกด้านซึ่งรวมถึงเนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ด้วย 

 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดด ในด้านของเหตุผลที่ซื้อ โอกาสที่ใช้ ความถี่ในการซื้อ และการรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ส่วน  ตราของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด ในด้านของเหตุผลที่ใช้ เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

 ด้านราคา พบว่า การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้อง กันแสงแดด ในด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ โอกาสที่ใช้ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์  

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า สถานที่ซื้อ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดด ในด้านของโอกาสที่ใช้ ความถี่ในการซื้อ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   

 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า รายการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกนัแสงแดด ในด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ โอกาสที่ใช้ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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The purpose of this research was to study factors affecting purchasing behaviors 

of sun protection body lotion among consumers in Bangkok. The sample consisted of 400 
users buying and using the sun protection body lotion. Questionnaires were used as a tool 
to collect data.  The data obtained and the hypothesis were tested by using percentage and 
Chi's Square.   

From the research result, it was found that; 

1. mostly, the respondents in this study were female that aged 21 to 30 years, had 
average income per month 10,001-30,000 Baht, work as employees in private companies 
and used the average product size 51 - 125 ml.  

2. The study of behavioral factors in buying sun protection body lotion among 
consumers in Bangkok had been summarize as follows. 

The buying reasons;  the most reasons for the product selection was prevention 
the skin from UV radiation and followed by prevention of the premature aging. 

The product using opportunity;  the primary reason was using lotion before leaving 
home. The secondary was used in occasionally as travel or visit a sunny place. 

The frequency of purchase;  the most buying frequency of consumers had 2 - 3 
months for a time and followed by a one or more times per month for a time. 

The feature of products;  the most popular products were lotion and then cream. 
The product information source;  the most consumers had received the products 

information via television and then magazine. 

3. The personal characteristics analysis including age, income per month, career 
and product’s size affected to purchasing behaviors of sun protection body lotion among 
consumers in Bangkok in terms of buying reasons, opportunity to use, frequency of 
purchase and product information receiving.  Only size of products affected to purchasing 



 

behaviors of sun protection body lotion among consumers in all aspects,  including 
product’s feature. 

4. The results of factor analysis marketing mix (4Ps) had affect to purchasing 
behavior of Body for sun protection of consumers in Bangkok.  it was found that 

Products,  SPF of the product affected to purchasing behaviors of sun protection 
body lotion in terms of buying reasons, opportunity to use, frequency of purchase and 
product information receiving, Only Brands of products had affected to purchasing 
behaviors of sun protection body lotion in terms of buying reasons, product’s feature and 
information receiving. 

Price,  the appropriate price comparison affected to purchasing behaviors of sun 
protection body lotion in terms of buying reasons, opportunity to use and product 
information receiving. 

Channels,  Places to purchase affected to purchasing behaviors of sun protection 
body lotion in terms of opportunities to use, frequency of purchase and product information 
receiving . 

Promotion,  Promotion programs affected to purchasing behaviors of sun 
protection body lotion in terms of buying reasons, opportunity to use and product 
information receiving  

5. The reference group analysis affected to purchasing behaviors of sun 
protection body lotion among consumers in Bangkok.  it was found that 

The primary groups affected to purchasing behaviors of sun protection body lotion 
in terms of buying reasons, product’s feature and information receiving. 

The secondary groups affected to purchasing behaviors in terms of buying 
reasons, frequency of purchase and product information receiving. 
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ศรีนครินทรวิโรฒได้ 
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        (รองศาสตรสจารย์ ดร. สุภาพรรณ  สิริแพทย์สุทธิ์) 
 คณะกรรมการสอบ 

      .................................................................. ประธาน 

               (อาจารย์ ดร.ธนภูมิ  อติเวทิน) 

      .................................................................. กรรมการสอบสารนิพนธ์ 

         (อาจารย์ ดร. ล่ าสัน  เลิศกูลประหยัด) 
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       วันที่  10  เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2554 
 



 

ประกาศคุณูปการ 

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความเมตตา และกรุณาของอาจารย์ ดร. ธนภูมิ  อติเวทิน 
อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษา ตลอดจนข้อเสนอแนะต่างๆ ในการท าสารนิพนธ์
เป็นอย่างดี นับต้ังแต่เริ่มด าเนินการจนส าเร็จเรียบร้อยสมบูรณ์เป็นสารนิพนธ์ฉบับนี้ภายใน
ก าหนดเวลา ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณา และกราบขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสนี้  

ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร. ล่ าสัน  เลิศกูลประหยัด และอาจารย์ สิฎฐากร  ชูทรัพย์ 
ท่ีให้ความอนุเคราะห์เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ ให้ข้อเสนอแนะต่างๆ ในการปรับปรุงแก้ไขข้อ  
บกพร่องอันเป็นประโยชน์ และเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้  

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และบัณฑิต
วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ และให้ความช่วยเหลือ 
ตลอดจนประสบการณ์ที่ดี อีกทั้งยังให้ความเมตตาแก่ผู้วิจัยด้วยดีเสมอมา  

ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านที่ช่วยประสานงาน และ
อ านวยความสะดวกต่างๆ  

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์ในการตอบ
แบบสอบถามด้วยความเต็มใจ จนสารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี  

ขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกท่าน ที่มีมิตรภาพ ประสบการณ์ และความทรงจ าที่ดีต่างๆ ในการ
เรียน และกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันใน 2 ปีที่ผ่านมา และขอบคุณที่เป็นเพื่อนกัน 

ขอขอบพระคุณคุณครูของผู้วิจัยทุกท่าน ที่อบรม สั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ 
ตลอดจนความรักของแม่ และครอบครัวของผู้วิจัย ให้การสนับสนุน ให้ความรักและก าลังใจมาโดย
ตลอด...ขอบคุณค่ะ 
                
              นันทวัลย์   มิตรประทาน 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 ปัจจุบันมลภาวะต่างๆ เช่น ฝุ่น ควัน สารพิษในอากาศต่างๆ อุณหภูมิ และแสงแดด มีเพิ่ม
มากขึ้น และมีผลท าให้ผู้บริโภคไม่ว่าหญิงหรือชาย ต่างมีความต้องการดูแลผิวพรรณ และบ ารุง
ผิวพรรณให้ดูดีมีสุขภาพ และดูอ่อนเยาว์อยู่เสมอ โดยเฉพาะจากแสงแดด ซึ่งเป็นมลภาวะที่ทวีความ
รุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ ผู้บริโภคจึงมีความต้องการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวเพื่อการปกป้องรังสี
ต่างๆ จากแสงแดด ที่มีรังสีอยู่หลายชนิด ที่รู้จักกันดี คือ อุลตราไวโอเลต (UV) โดยมีเพียงรังสี UVA
และ UVB ที่ลงมาถึงพื้นโลก ซึ่งรังสีทั้ง 2 ชนิดนี้มีผลต่อผิวหนัง มีผลท าให้เกิด กระ ฝ้า เหี่ยว แก่ก่อนวัย 
การแดง แสบ ไหม้ ของผิวหนัง และยังท าให้เกิดอนุมูลอิสระ ซึ่งจะท าลายโปรตีนพันธุกรรมท าให้เกิด
เนื้องอกผิวหนังได้ (นิตยสาร "ฉลาดซื้อ" ฉบับที่ 93., 2551) 

มะเร็งผิวหนังเป็นโรคที่พบไม่บ่อยในประเทศไทย เมื่อเทียบกับโรคผิวหนังชนิดอ่ืน จากสถิติ
ระหว่างปี 2541-2543 พบว่ามีอัตราการเกิดมะเร็งผิวหนังในผู้ชายพบได้ 3.4 ต่อ 100,000 คนและ
ผู้หญิง 3.3 ต่อ 100,000 คน แม้ว่าจะพบได้ไม่บ่อยแต่ก็อาจมีอันตรายถึงชีวิตได้ เป็นโรคที่หากรักษา
ต้ังแต่เริ่มต้นจะสามารถหายขาดได้ โดยสาเหตุหน่ึงของการเกิดมะเร็งผิวหนัง คือ รังสีอัลตราไวโอเลต 
(UVA, UVB) โดยผู้ที่ต้องท างานกลางแดด เล่นกีฬากลางแจ้ง ชอบอาบแดด จะมีความเสี่ยงสูงต่อการ
เกิดมะเร็งผิวหนัง นอกจากน้ีหากเป็นคนผิวขาว จะมีผิวไหม้แดดง่าย มีโอกาสเสี่ยงสูง เพราะมีเม็ดสีที่
ผิวน้อย มคีวามสามารถในการป้องกันเซลล์ผิวหนังจากแสงอัลตราไวโอเลตจึงน้อยกว่าคนผิวคล้ า  
(บทความน่ารู้ส าหรับประชาชน., 2553) 

ความเป็นพิษของรังสีอุลตราไวโอเลต เกิดจากรังสี ท่ีกระทบกับผิวหนังจะท าอันตรายต่อ
เซลล์ของร่างกาย โดยมีผลการศึกษาวิจัยพบว่า กรดอะมิโนซึ่งมีอยู่ในโปรตีนของร่างกายดูดกลืนรังสีนี้
ได้ดี และท าให้เกิดสารพิษในร่างกายขึ้นหลายชนิด ที่เป็นต้นเหตุของมะเร็งผิวหนัง  นอกจากน้ี กรดนิว
คลีอิคในร่างกายก็สามารถดูดกลืนรังสีนี้ได้ แม้จะไม่มากนัก แต่ก็ท าให้เกิดสารเคมีที่เป็นผลร้ายต่อ
กรรมพันธุ์ได้ นอกจากน้ีรังสีอุลตราไวโอเลตยังเป็นอันตรายต่อเซลล์ของร่างกายทางอ้อมด้วย คือ เมื่อ
เซลล์ดูดกลืนรังสีนี้ไว้ ท าให้เกิดสารพิษที่ท าอันตรายเซลล์อื่นต่อ ๆ ด้วย (มลพิษจากแสงอาทิตย์., 2553) 

การป้องกันมะเร็งผิวหนังสามารถท าได้โดยการหลีกเลี่ยงแสงแดดในช่วงเวลา 10.00 - 
15.00 น. ซึ่งเป็นช่วงที่มีรังสี UV สูงสุด ใช้ครีมกันแดด ที่มีค่า SPF มากกว่า 15 ขึ้นไป โดยการทาครีม
ควรทาต้ังแต่ในวัยเด็กเพราะรังสีที่ประมาณร้อยละ 80 จะได้รับก่อนอายุ 18 ปี และหลีกเลี่ยงภาวะที่
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เสี่ยงต่อการระคายเคืองของผิวหนัง เช่น การสัมผัสสารเคมีบ่อยๆ หรือ การใช้วัตถุขัดถูผิวหนังอย่าง
แรงๆ บางชนิด (เส้นทางสุขภาพ., 2554) 

หากส ารวจในท้องตลาดปัจจุบัน จะพบว่าในแต่ละปีจะมีผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลผิวกายของ
ทั้งผู้หญิง และผู้ชายสูตรต่างๆ ที่มีส่วนผสมของสารป้องกันรังสีต่างๆ ในแสงแดดออกจ าหน่ายมากมาย 
ซึ่งสอดคล้องกับสภาพอากาศในประเทศไทยที่อยู่ในเขตร้อน มีแนวโน้มที่อุณหภูมิ และมลภาวะจาก
รังสีในแสงแดดจะเพิ่มสูงขึ้นทุกปี 

ในส่วนของผู้ผลิตเองก็มีแนวโน้มเข้าสู่การแข่งขันที่รุนแรงขึ้นทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่จัดจ าหน่าย และรายการส่งเสริมการขาย มีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพื่อเพิ่มขนาด
ของตลาด และการครองส่วนแบ่งทางการตลาดในอนาคตด้วย นอกจากน้ี ความสวย  เป็นสิ่งที่ทุกคน
ปรารถนาไม่ว่าผู้หญิงหรือผู้ชาย การใช้เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพื่อการเสริมแต่งความ
สวยงาม ชะลอความแก่ และดูอ่อนวัย เป็นสิ่งที่แพร่หลายในชีวิตประจ าวันของเกือบทุก  ๆคน ซึง่ใน
ปัจจุบันนี้เครื่องส าอางอาจไม่ใช่สินค้าฟุ่มเฟือยเสมอไป แต่ถ้ารู้จักเลือกใช้แต่พอดี เลือกอย่างชาญ
ฉลาดก็จะเป็นการเพิ่มพูนบุคลิกภาพของบุคคลนั้นๆ ได้ (สิทธิโชค สวัสดิวัฒน์ มล., 2541: 1) 

ในส่วนของผู้บริโภคในปัจจุบัน จะพบว่ามีปัจจัยต่างๆ มากมายที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อ และกระบวนการตอบสนองเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด, ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคเองได้แก่ 
ความต้องการ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพของตัวผู้บริโภคเอง และปัจจัยภายนอก 
ได้แก่ อิทธิพลของวัฒนธรรม กลุ่มอ้างอิง  ชั้นทางสังคม  และครอบครัวที่มีผลต่อตัวผู้บริโภค  ซึ่งสิ่ง
ต่างๆ เหล่านี้ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งสิ้น 

หากพิจารณามูลค่าตลาดรวมครีมกันแดดในช่วงต้นปี  2553 อยู่ที่ 985 ล้านบาท เติบโตสูง
ถึง 57% และในส่วนตลาดครีมกันแดดส าหรับผิวกายนั้นมีมูลค่าอยู่ที่ 530 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็นสัดส่วน
สูงถึง 53.8% ของมูลค่าตลาดรวมครีมกันแดด โดยผู้บริโภคเป็นผู้หญิง 90% และมีเพียง 20% เท่านั้น
ที่มีการใช้ครีมกันแดดทุกวัน ส่วนที่เหลือจะเป็นการใช้กรณีพิเศษเท่านั้น ซึ่งเป็นช่องว่างที่จะผลักดันให้
ตลาดครีมกันแดดมีการเติบโตได้อย่างต่อเนื่องจากปี 2552 ที่ผ่านมา(ฐานเศรษฐกิจ., 2553) 

เช่นเดียวกับประชากรท่ีมีความต้องการสินค้าเพิ่มสูงขึ้น ท าให้มีการแข่งขันเพื่อแย่งส่วน
แบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้นตามไปด้วย โดยผลิตภัณฑ์ในตลาดประเทศไทยนั้นมีทั้งสินค้าที่ผลิตจาก
ต่างประเทศ และในประเทศ  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร น าผลการวิจัยด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ และข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้อง ในการน าผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีความมุ่งหมาย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ รายได้ อาชีพ และขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในการปรับกลยุทธ์การบริหารทางการตลาดให้

สอดคล้องกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 
2. เพื่อเป็นประโยชน์แก่นักวิชาการ และผู้สนใจในการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัยเป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งน าตัวแปรต่างๆ มาพิจารณา ดังนี้ 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค เพศหญิง ที่ซื้อ หรือ ใช้ ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม 
โลชั่น เจล หรือสเปรย์ประเภทบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดในกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย หมายถึง ประชาชนเพศหญิงท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานครที่ซื้อ หรือ 
ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม โลชั่น เจลหรือ สเปรย์ บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด โดยค านวณหา
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากร    

การหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง หาจากสูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา 2546:12)  
 

n = z² / 4e²  

เนื่องจากไม่ทราบค่า p และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  
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ในที่นี้      Z1-Þ/2 = Z.975  = 1.96, e = 0.05  
n      = (1.96)² / 4(0.05)²  

   = 384.16  
 
เพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีก 15 ชุด รวมเป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง  

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 ผู้วิจัยได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมขีั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีแบบโควต้า (Quota sampling) 
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 

1.1. ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคล 
1.1.1. อายุ 

1.1.1.1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
1.1.1.2. 21 - 30 ปี 
1.1.1.3. 31 - 40 ปี 
1.1.1.4. ต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไป 

1.1.2. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
1.1.2.1. ต่ ากว่า 10,000 บาท 
1.1.2.2. 10,001-30,000 บาท 
1.1.2.3. 30,001-50,000 บาท 
1.1.2.4. มากกว่า 50,000 บาท 

1.1.3. อาชีพ 
1.1.3.1. นักเรียน/ นักศึกษา 
1.1.3.2. ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.3.3. พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
1.1.3.4. ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 
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1.1.4. ขนาดผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดที่ใช้ 
1.1.4.1. ซอง (0 – 5 ml.) 
1.1.4.2. ขวดเล็ก (6 – 50 ml.) 
1.1.4.3. ขวดกลาง (51– 125 ml.) 
1.1.4.4. ขวดใหญ่ (มากกว่า 125 ml.) 

1.2.  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4Ps) 
1.2.1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.2.2. ด้านราคา 
1.2.3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.2.4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.3.  กลุ่มอ้างอิง 
1.3.1. กลุ่มปฐมภูมิ 
1.3.2. กลุ่มทุติยภูมิ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกถึงการซื้อสินค้า หรือการใช้ 
หรือเคยซื้อหรือเคยใช้ เช่น คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ ประเภทเนื้อผลิตภัณฑ์ 
สถานที่ซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพล การได้รับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
2. ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด หมายถึง  ผลิตภัณฑป์ระเภทครีม โลชั่น เจล 
หรือสเปรย์ที่มีส่วนผสมของสารป้องกัน UV ใช้ทาเพื่อปกป้องผิวกายจากรังสีจากแสงอาทิตย์ 
3. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคเพศหญิง ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม โลชั่น เจล หรือสเปรย์
ที่มีส่วนผสมของสารป้องกัน UV ใช้ทาเพื่อปกป้องผิวกายจากรังสีจากแสงอาทิตย์ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

สามารถแสดงกรอบแนวคิด ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามได้ ดังนี้  

    ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)            ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

สมมติฐานในการวิจัย 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
 1. ปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และขนาด
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย, ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ประกอบด้วย กลุ่มชั้นปฐมภูมิ และกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะส่วนบุคคล  
- อายุ  
- รายได้ส่วนตัวเฉลี่ย/ เดือน 
- อาชีพ  
- ขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้ 

  
 

พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิว
กายเพือ่ป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด(4Ps)  
- ด้านผลิตภัณฑ์      
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

กลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อ 
- กลุ่มปฐมภูมิ - กลุ่มฑุติยภูมิ 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ” ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้น าเสนอ
ตามหัวข้อในประเด็น ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
3. ข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 หัวใจส าคัญของการจัดการการตลาดในยุคปัจจุบันอยู่ที่ผู้บริโภค  การด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดเริ่มตั้งแต่การวางแผนทางการตลาด การใช้ กลยุทธ์การตลาด ตลอดจนการควบคุมและ
ประเมินผลทางการตลาด  มุ่งหวังที่ได้รับข้อมูลป้อนกลับเพื่อใช้ในการปรับปรุงแก้ไขกิจกรรมการตลาด
ต่างๆ โดยมีจุดมุ่งหมายที่ส าคัญที่สุด คือ สามารถตอบสนองความต้องให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
ให้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้แนวทางประการหนึ่งที่นักการตลาดจะสามารถเข้าใจในความต้องการของ
ผู้บริโภคได้คือ  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  ซึ่งมีแนวทางที่มีระบบ มีขั้นตอน  และมีการศึ กษาวิจัย
กันเป็นล าดับอย่างกว้างขวาง ผลลัพธ์จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าวจะถูกใช้เป็นข้อมูล
พื้นฐานที่ส าคัญเพื่อก าหนดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ  เช่น การวางแผนการตลาด  การจัดองค์กร
การตลาด  การจัดสรรทรัพยากรการตลาด  การประสานงานการตลาด  การรายงานการตลาด  
ตลอดจนมีการประเมินผลและควบคุมกิจกรรมการตลาด แม้ว่าจะมีการศึกษาพฤติกรรมศาสตร์ในด้าน
ต่างๆ อย่างกว้างขวางแล้ว  แต่การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคเพิ่งจะเริ่มศึกษาอย่างจริงจังได้ไม่นาน
มานี้  อาจกล่าวได้ว่าเริ่มมีการศึกษาพร้อมๆ กับการเปลี่ยนแนวคิดการตลาด  จากการตลาด เน้นการ
ขาย มาเป็นการตลาดที่เน้นผู้บริโภคโดยมุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล ตลอดจนกระบวนการตอบสนอง
เชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย  และ
การส่งเสริมการตลาด ภายใต้ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคได้แก่ ความต้องการ การรั บรู้ การเรียนรู้ 
ทัศนคติ และบุคลิกภาพของตัวผู้บริโภคเอง และปัจจัยภายนอก ได้แก่ อิทธิพลของวัฒนธรรม กลุ่ม
อ้างอิง  ชั้นทางสังคม  และครอบครัวที่มีผลต่อตัวผู้บริโภค   
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1.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ดังนี้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 124) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า  
“หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับการซื้อ และ
การใช้สินค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ  
กล่าวคือพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้และเพื่อให้
สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่ว่าการท าให้ลูกค้าพึงพอใจจะต้อง
ศึกษาถึงพฤติ กรรมผู้บริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุ้น กลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค” 
 นิยะดา ชุณหวงศ์ และ นินนาท โอฬารวรวุฒิ (2520: 78) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคไว้ว่า “หมายถึงอากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออกบ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อกิจกรรม
บางอย่างที่สามารถสังเกตได้” 
 ธงชัย  สันติวงษ์ (2546: 27) ได้ให้รายละเอียดไว้สรุปได้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ ซึ่งสินค้าและ
บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการก าหนดให้มีการ
กระท าดังกล่าว  การศึกษาด้านพฤติกรรมมนุษย์จึงมุ่งที่จะอธิบายถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมของ
มนุษย์  การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์  ตลอดจนหาวิธีปรับเปลี่ยนหรือหาทางแก้ปัญหาพฤติกรรมของ
มนุษย์ที่ไม่พึงประสงค์  ซึ่งก็สอดคล้องกับการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค  กล่าวคือเป็นการศึกษา
ถึงสาเหตุของการมีพฤติกรรมการบริโภค” 
 ปริญ ลักษิตานนท์  (2544: 54) ได้ให้รายละเอียดไว้สรุปได้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภ ค คือ การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มี การกระท า การซื้อของ
ผู้บริโภคว่า เกิดจากสาเหตุใด  ได้แก่ สาเหตุด้านเหตุผล สาเหตุด้านจิตใจหรืออารมณ์  พฤติกรรมที่
แสดงออกเพื่อตอบสนองความต้องการเป็นอย่างไร เช่น ใครเป็นผู้ซื้อ ผู้ใช้ มีการซื้อย่างไร ที่ไหน มาก
น้อย เพียงใด และจะใช้ยุทธศาสตร์วิธีปรับเปลี่ยน หรือหาทางแก้ปัญหาขัดข้องที่เกิดจากการแสดงออก
ที่เป็นพฤติกรรมที่ไม่พึงประสงค์ของผู้บริโภค เช่น ความไม่ชอ บ การต่อต้าน การวางเฉยต่อการเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์  เป็นต้น มาเป็นพฤติกรรมที่พึงประสงค์  เช่น หันมาชอบ สนับสนุน  และสนใจใน
ผลิตภัณฑ์  โดยอาศัยการใช้ข้อมูลข่าวสาร การติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ได้แก่   
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดในด้านการโฆษณา การประชาสั มพันธ์ การส่งเสริมการขายและการใช้
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พนักงาน ขายอย่างมีการผสมผสานและสอดคล้องกันในการสร้างอ านาจในการโน้มน้าวชักจูง เพื่อ
น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในที่สุด” 
 กล่าวโดยสรุปคือ พฤติกรรมของผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหา 
หรือวิจัยเกี่ยวกั บพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ซึ่งค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบด้วย  Who? What? Why? Who participates? When? Where? และ How? เพื่อ
ค้นหาค าต อบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects Objectives 
Organizations Occasions Outlets และ Operations  

แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1.  ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is 
in the target 
market) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด  (4Ps) ประกอบด้วยกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2 ผู้บริโภคซื้ออะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์  ก็คือ
ต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product 
component) และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
strategies) ประกอบด้วย  
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุ

ภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบการบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน  (Competitive 
Differentiation) ประกอบด้วยความ
แตกต่างด้าน ผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน 
และ ภาพลักษณ์ 
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ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

3.ท าไมผู้บริโภคถึง
ซื้อ (Why does the 
consumer buy? 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ  
1.  ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา  
2.  ปัจจัยทางสังคม,วัฒนธรรม  
3.  ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ  
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  (Product 
strategies)  
2. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
(Promotion strategies) ประกอบ ด้วย
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเ สริมการขาย  การ
ประชาสัมพันธ์ 
3. กลยุทธ์ด้านราคา(Price strategies) 
4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจ าหน่าย
(Distribution channel strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมใน 
การตัดสินใจซื้อ
(Who participates 
in the buying) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ  ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย      
1.  ผู้ริเริ่ม                2.  ผู้มีอิทธิพล 
3.  ผู้ตัดสินใจซื้อ     4.  ผู้ซื้อ 
5.  ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การโฆษณา 
และ (หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อ 
(When does the 
consumer buy) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใด
ของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เช่น 
ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

6, ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
สะดวกซื้อ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมายโดย
พิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 
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ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

 7.ผู้บริโภคซื้อ
อย่างไร (How does 
the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย  
1.  การรับรู้ปัญหา 
2.  การค้นหาข้อมูล  
3. การประเมินผลทางเลือก 
4.  ตัดสินใจซื้อ 
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนักงานขายจะ
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 

ภาพประกอบ 2 : แบบจ าลองผู้บริโภค 

ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541 : 125-126) 

 1.2 ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2541 : 128-130) ได้ให้รายละเอียดไว้สรุปได้ว่า การพิจารณา
ในแง่ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตลาด โดยเฉพาะการศึกษาและท าความเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภค ท าให้ผู้บริหารการตลาด และนักการตลาดได้เข้าใจในเรื่องต่อไปนี ้
 1. เข้าใจปัญหาความต้องการของสังคม ดังได้กล่าวไว้แล้วว่าสังคมมนุษย์ก็คือ ตลาด
ผู้บริโภค ดังนั้นผู้บริโภคแต่ละคน นอกจากอยู่ในตลาดแล้วยังเป็นสมาชิกของสังคมใดสังคมหนึ่งและ
อยู่ภายใต้สภาวะแวดล้อมของสังคมนั้นด้วย การท่ีนักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมของผู้บ ริโภค ท าให้เขา
สามารถเข้าใจความเป็นไปในสังคม กลไกของสังคม ท าให้สามารถเสนอขายแก่ผู้บริโภคในสังคมซึ่งใน
แต่ละคนและแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการที่ไม่เหมือนกัน ตลอดจนสามารถให้สิ่งจูงใจเพื่อสร้าง
แรงจูงใจแก่ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 2. ท าให้สามารถคาดการณ์ความต้องการข องผู้บริโภคได้อย่างแน่นอน ด้วยเหตุที่สภาวะ
แวดล้อมรอบตัวผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา พร้อมๆ กับตัวผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
กลไกในด้านจิตวิทยา เช่น ผู้บริโภคมีการเรียนรู้มากขึ้น มีการเปลี่ยนทัศนคติตลอดจนบุคลิกภาพก็อาจ
เปลี่ยนแปลงไปด้วย ดั งนั้น หน้าที่ส า คัญของผู้บริหารงานขายและนักการตลาด จ าเป็นต้องมีความรู้
และเข้าในความต้องการของผู้บริโภคทั้งในอดีต ปัจจุบัน และคาดการณ์ความต้องการผู้บริโภคใน
อนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษาวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ การซื้อ
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริหารงานขายและนักการตลาดสามารถวางแผนและ
ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการได้ 
 3. ท าให้สามารถแสวงหา พัฒนาและขยายตลาด การตอบสน องความต้องการของผู้บริโภค 
จะเป็นกิจกรรมที่ไม่สุดสิ้นเพียงที่ได้ตอบสนองความต้องการเพียงอย่างใดอย่างหนึ่ งแก่ตลาดส่วนหนึ่ง
เท่านั้น แต่ผู้บริโภคในส่วนตลาดอ่ืนๆ ที่ยังมิได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่ จะต้องได้รับการตอบสนอง
ความต้องการด้วย  การศึกษาวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนตลาดนั้นๆ จะสามารถท าให้เข้า
ใจความต้องการ แรงจูงใจ และอื่นๆ ซึ่งนักการตลาดจะสามารถท าห น้าที่เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปสู่
ผู้บริโภคในตลาดดังกล่าว เพื่อตอบสนองความต้องการในส่วนที่ยังไม่ได้ตอบสนองได้ 
 4. ท าให้สามารถปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาดเดิม  เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการใหม่ๆ 
ผู้บริหารงานขายและนักการตลาดควรต้องติดตามความต้องการนั้น  และหาหนทางแส ดงหา
ผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ เช่น ถ้าผู้บริโภค
ต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่มีในตลาด นักการตลาดอาจต้องพยายามหาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นมา
ตอบสนองในเวลาที่เหมาะสม หรืออาจต้องปรับเปลี่ยนกิจกรรมทางการตลาดด้านอ่ืนๆ เพื่อส ร้าง
ภาพลักษณ์ใหม่ ๆ ต่อตัวผลิตภัณฑ์เดิมไปก่อนหากยังไม่สามารถหาผลิตภัณฑ์ใหม่มาตอบสนองความ
ต้องการได้ในเวลาขณะนั้น  เช่น ใช้การปรับราคาผลิตภัณฑ์เดิมลง การใช้การสื่อสารทางการตลาดเพื่อ
เผยแพร่ แนะน าคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เดิมที่จะตอบสนองความต้องการที่ผู้บริโภคได้  เป็นต้น 
 5. ใช้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายสาธารณะ  โดยปกติเข้าใจกันว่าการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคจะช่วยให้นักการตลาดสามารถด าเนินกิจกรรมการตลาดได้อย่างราบรื่น ซึ่งเป็นส่วน
ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อกิจการในเชิงจุลภาคหรือระดับหน่วยธุรกิจเท่านั้น แต่ความเป็นจริง แล้ว 
การศึกษาวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคได้ขยายประโยชน์มากขึ้นเป็นเชิงมหาภาค กล่าวคือ 
พฤติกรรมผู้บริโภคถูกใช้เป็นดัชนีเบื้องต้นในการพิจารณาให้บริการแก่ประชาชนซึ่งอาจเป็นความ
ร่วมมือกันระหว่างภาครัฐและเอกชน โดยปกติการขายของนักการตลาดมักไม่เกี่ยวข้องกับนโยบ าย
สาธารณะ แต่สามารถท าให้การขายเชื่อมโยงกับนโยบายสาธารณะได้ โดยอาศัยพฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นตัวกลาง เช่น ความเข้าใจในความต้องการด่านความปลอดภัยในทรัพย์สินของบุคคลและกิจการท่ี
อาจเกิดจากอัคคีภัย  ซึ่งจะยังความเสียหายอย่างมากแก่บุคคลและส่วนรวม  ในขณะเดียวกันกิจกา รก็
ต้องการตอบสนองความต้องการนี้  รัฐเองก็ต้องการเช่นเดียวกัน เพราะหากเกิดอัคคีภัยขึ้น  รัฐอาจต้อง
รับภาระรับผิดชอบในความเสียหายและสงเคราะห์ผู้ประสบภัย  ด้วยการประสานความต้องการของ
ผู้บริโภคแต่ละคน ความต้องการของรัฐ และความต้องการของกิจการ ท าให้มีการเสนอขายผลิ ตภัณฑ์
เครื่องตัดไฟฟ้าฉุกเฉินแก่ชุมชนหนึ่งๆ ขึ้น ซึ่งก็เป็นแนวทางของการตอบสนองความต้องการในลักษณะ
นโยบายสาธารณะได้ประการหนึ่ง 
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 ความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดอย่างถ่องแท้ จะท าให้นักการตลาดย่นระยะเวลา
ในการเสนอขาย  และท าให้สามารถใช้เทคนิคการขายเข้าถึงตัวผู้ บริโภคโดยตรงได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนสามารถทุ่มเทความพยายามในการขายให้คุ้มค่ากับผลลัพธ์ที่ผู้บริโภค
ตอบสนอง ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ มีความรู้สึกและพฤติกรรมหลังการซื้อที่น่าพอใจในที่สุด 
 ผู้บริโภคในที่นี้อาจหมายรวมทั้งลูกค้ามุ่งหวัง ลูกค้าเก่า  และลูกค้ าปัจจุบันที่เป็นกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ความแตกต่างในด้านความต้องการของผู้บริโภคส่วนหนึ่งอาจขึ้นกับจุดประสงค์ของการใช้  
การซื้อ หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ ดังนั้น  เพื่อให้เข้าใจความต้องการที่แตกต่างกันตามจุดประสงค์การ
ซื้อ  จึงจ าเป็นต้องแบ่งผู้บริโภคเป็นประเภทต่า งๆ เพื่อให้สามารถศึกษาความต้องการและหาทาง
ตอบสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง 
 พฤติกรรมผู้บริโภค  จึงมีความหมายถึง  กระบวนการหรือกิจกรรมของบุคคลใน  การแสวงหา 
การเลือก การซื้อ การใช้สอยผลิตภัณฑ์หรือบริการ  และการประเมินผลหลังการใช้  สินค้าเหล่านั้นใน
การตอบสนองความต้องการของตนโดยมีกระบวนการตัดสินใจอย่างเป็นขั้นเป็นตอนนั้นเอง 
 คอตเลอร์ และ อาร์มสตรอง ได้คิดตัวแบบขึ้นมาเพื่อใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค โดยการประยุกต์  S-R Theory (Stimulus-response model) มาใช้ในการอธิบายตามแน วคิด
ที่ว่าพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุหรือมีสิ่งเร้า (Stimulus) ท าให้เกิด และจ าสิ่งเร้าจะกลายเป็น
แรงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่างๆ  ออกมาเพื่อตอบสนอง  (Response) ต่อสิ่งเร้านั้น  สิ่งเร้าตามตัวแบบ
ของ คอตเลอร์ ประกอบด้วยสิ่งเร้า  2 ส่วน ได้แก่ สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing stimulus) และ สิ่ง
เร้าภายนอกอ่ืนๆ  
 สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing stimulus) ประกอบด้วย 
   1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
   2. ราคา (Price) 
   3. การจัดจ าหน่าย (Place) 
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 สิ่งเร้าภายนอกอ่ืนๆ ประกอบด้วย 
   1. สภาวะเศรษฐกิจ  
   2. เทคโนโลยี  
   3. การเมือง 
   4. วัฒนธรรม 
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 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้ว
จะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus=S) 

 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค Buyer’s Black Box 

 การตอบสนองของ
ผู้บริโภค 
(Response=R) 

  

ทางการตลาด สิ่งแวดล้อม  ลักษณะผู้ซื้อ กระบวนการซื้อ  

1. ผลิตภัณฑ์ 1.เศรษฐกิจ  1.วัฒนธรรม 1.รับรู้ปัญหา  
1.การเลือก
ผลิตภัณฑ์ 

2. ราคา 2.เทคโนโลยี  2.สังคม 2.แสวงหาข้อมูล  2.การเลือกตรา,ยี่ห้อ 

3 . ช่องการจัด
จ าหน่าย 

3.การเมือง  3.ส่วนบุคคล 
3.ประเมิน
ทางเลือก 

 3.การเลือกสถานที่ 

4 . การส่งเสริม
การตลาด เช่น การ
โฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ 

4.วัฒนธรรม 
 
 

 

 4.จิตวิทยา 4.ตัดสินใจซื้อ      
5.พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

 4.เวลาในการซื้อ      
5.จ านวนที่จะซื้อ 

 
 

ภาพประกอบ 3 : แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่มา.จากศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 128-130) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 128-130) จุดเริ่มต้นของแบบจ าลองนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นในแบบจ าลองนี้
จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้  
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่า งกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
(Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่งกระตุ้น
ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
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   1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่สามารถควบคุมและ
ต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบด้วย 
    1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุ้นความต้องการ 
    1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
    1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
    1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
 1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก
องค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
    1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค
เหล่านี้มีอทิธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
    1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆ สามารถ
กระตุ้นความต้องการให้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้มากขึ้น 
    1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
    1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้น ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
   2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย
ต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  
   2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วยขั้นตอน 
คือ การรับรู้ ควา มต้องการ การค้นหาข้อมูลการประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
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 3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice)  
   3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
   3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) 
   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
 จากทฤษฎีกล่าวไว้ เมื่อมีสิ่งกระตุ้นเกิดขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมีการตอบสนอง  โดยการ
ตอบสนองอาจจะเป็นไปในทางบวกหรือทางลบก็ได้ ถ้ามีการตอบสนองใน ทางบวก แสดงว่าผู้บริโภค
ได้รับความพอใจจากสิ่งกระตุ้นเหล่านั้น  แต่ถ้าเป็นการตอบสนองในทางลบ หมายถึง ผู้ บริโภคไม่ได้รับ
ความพอใจ เมื่อใช้สิ่งกระตุ้นนั้นซ้ าๆ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าจนเป็นนิสั ย เช่นการโฆษณาโดย
ใช้สิ่งเร้าอย่างเดียวกันซ้ าๆ เพื่อให้เกิดการตอบสนอง นั่นคือ การซื้อสินค้า หรือบริการตรายี่ห้อใดยี่ห้อ
หนึ่งเป็นประจ า และมีความภักดีในตรายี่ห้อนั้น แต่ถ้าผู้บริโภคชมโฆษณาแล้วไม่เป็นที่พอใจก็หันไปซื้อ
สินค้าอ่ืนแทน 

 ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ  ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคซึ่งเปรียบเทียบ
เสมือนกล่องด าที่ผู้ประกอบธุรกิจไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ประกอบการและผู้บริโภคที่เป็น
เป้าหมายมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาด คือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพื่อที่จะจัด
ส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง 
 ลักษณะของผู้ซื้อหรือผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็นสิ่ง
ที่ยอมรับจากรุ่นหน่ึง ไปสู่รุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง 
(Stanton and Futrell, 1987: 664 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2541: 130) ค่านิยมในวัฒนธรรม
ก าหนดลักษณะของสั งคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่นวัฒนธรรมเป็นสิ่ง
ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึงความเปลี่ยนแปลงของ
วัฒนธรรมและน าลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด  
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 วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธร รมย่อย และชั้นของสังคมโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัย
ของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึง
กัน  
 1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถงึ วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะ
และแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย 
    1.2.1 กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติต่างๆ ได้แก่  ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แต่ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน 
    1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ 
ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
บริโภคแตกต่างกัน 
    1.2.3 กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง     แต่
ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกัน 
    1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือท้องถิ่น (Region) พื้นที่ทาง
ภูมิศาสตร์ ท าให้เกิดลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่างและมีอิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย 
    1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตร กลุ่มผู้ที่ใช้แรงงาน  กลุ่มพนักงาน 
กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพต่างๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู 
    1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่ วัยท างาน และผู้สูงอายุ 
    1.2.7 กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิงและชาย 
 1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม ออกเป็นระดับฐานะที่
แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นจะมีสถานะอย่างเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่างกันจะ
มีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ชั้นทาง
สังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ละชั้นสังคมจะมีลักษณะค่านิยม
และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงต่างกันไป 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 
   2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย มีอิ ทธิพลต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ 
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    2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน 
    2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่ อนรวม
อาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม 
   2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินค้า
อุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวนั้นๆ 
   2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) เกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณ ะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิด   ส่วนบุคคล  
   3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกันการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ต่ ากว่ า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 
ปีขึ้นไป เช่น กลุ่มวัยรุ่น ชอบลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชั่น 
   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้ นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรม การซื้อที่แตกต่าง
กัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วย แต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่แตกต่างกัน 
   3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและน าไปสู่ความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน 
   3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได้ (income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย 
รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน  
   3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 
   3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 
หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ หรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรือหมายถึงอัตราส่วนของ
ผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการ
ด ารงชีวิตในโลกมนุษย์โดยแสดงในรูปของ  กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ ความ
คิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
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 4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อถือและทัศนคติ บุคลิกภาพ 
และแนวความคิดของตนเอง  
   4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ท่ีอยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ  (Stanton and Futrell. 1987: 649 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2541: 138) การ
จูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่นวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือ
สิ่งกระตุ้นที่ใช้เป็นเครื่องมือการตลาด เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
   4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัดระเบียบ 
และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของ
บุคคลที่มีต่อโลกท่ีเขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่ง
ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ นอกจากน้ียังมีปัจจัย
ภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึก
จากประสาทสัมผัส ทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก ขั้นตอนการรับรู้มี 4 
ขั้นตอน คือ 
 
 
 
 
 
 
 
  
  

 

ภาพประกอบ 4 : แสดงขั้นตอนในการรับรู้ (Perception process) 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541: 125-126) 

    4.2.1 การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective exposure) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิด
โอกาสให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตัวเอง 

การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective exposure) 

การตั้งใจรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective attention) 

ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective) 

การเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective retention) 
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    4.2.2 การต้ังใจรับข้อมูล ที่ได้เลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
เลือกที่จะต้ังใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง  
    4.2.3 ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) แม้ผู้บริโภค
จะต้ังใจรับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนั้น ถูกตีความ ไปในทางที่ถูกต้อง ในขั้นนี้
จึงเป็นการตีความหมายข้อมูลที่ได้รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่ก าหนดไว้หรือไม่  
    4.2.4 การเก็บข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective retention) หมายถึงการท่ีผู้บริโภค
จดจ าข้อมูลบางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน  
   4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นการตอบสนอง (Stimulus-
Response (SR) theory) 
   4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เป็นความคิดเห็นที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต  
   4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิด หรื อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 
2541: 144) 
   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freudian theory) หมายถึง ลักษณะ
ด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิม
และสอดคล้องกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มีข้อสมมติว่า อิทธิพล
ด้านจิตวิทยาซึ่งก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก ซึ่ งเป็นส่วนก าหนดพฤติกรรม
มนุษย์อันประกอบด้วย IT Ego Super-Ego 
   4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนเอง 
 บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ และรูปแบบที่ส าคัญของสถานการณ์การ
ซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2541: 144) 
 บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ (Buying roles) เป็นบทบาท ซึ่งมีส าคัญ
แตกต่างกัน ดังนี้ 
 1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) เป็นผูเ้สนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก 
 2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญที่จะให้ค าแนะน าว่าควรซื้อหรือไม่ควรซื้อ
สินค้า 
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 3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) เป็นผู้ที่จะตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า 
 4. ผู้ซื้อ (Buyer) เป็นผู้ที่ไปซื้อสินค้า  
 5. ผู้ใช้ (User) เป็นผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
 รูปแบบที่ส าคัญของสถานการณ์การซื้อ (Type of buying behavior) การตัดสินใจการซื้อจะ
แตกต่างกันตามรูปแบบของการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งอาจบ่งบอกถึงพฤติกรรมซื้อตามความ
สลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ และระดับความแตกต่างระหว่างตราสินค้า 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 คอสเลอร์ (Kotler. 2003: 204) ได้ให้รายละเอียดไว้  สรุปได้ว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Buying decision process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจ
รายงานของผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังนี้  
 1. การรับรู้ความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้ องการ ภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจาก สิ่งกระตุ้น ความ
ต้องการที่เป็นความปรารถนาอันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเป็นสิ่งกระตุ้น 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information search) เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่
สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันที แต่
ในบางครั้งความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูก
จดจ าไว้เพื่อหาทางสนองความต้องการในภายหลัง จนเกิดความต้ังใจให้ได้รับการตอบสนองควา ม
ต้องการ เขาจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น เขาจะพยายามค้นหา
ข้อมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูล แล้วจะเกิดความ
เข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ โดยก าหนดเก ณฑ์ต่างๆ ขึ้นมา เพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณค่า
ส่วนประสมการตลาดที่รวบรวมมา เกณฑ์เหล่านี้ได้แก่รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดที่พึง
ประสงค์ หรือไม่พึงประสงค์ เมื่อผู้บริโภคท าการประเมินค่าทางเลือกแล้วและมีทางเลือกที่สามารถ
ยอมรับได้จ านวนหน่ึงไม่ว่ามากหรือน้อยเพียง ใด ผู้บริโภคจะพร้อมเข้าสู่ขั้นตอนต่อไปคือ การซื้อหรือ
เช่า 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจ
ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมาก
ที่สุด 
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 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากทดลองใช้ซื้อ หรือเช่า
ผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่ ระดับความพอใจภายหลังการ
ซื้อ เป็นเรื่องส าคัญถ้าผู้ซื้อพอใจแล้วจะท าการซื้อซ้ าในอนาคต 
 

 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 :  ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ที่มาจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 125-126) 

 แนวความคิดเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนี้  เป็นการน าทฤษฎีมาประยุกต์เพื่อ
ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการที่จะตัดสินใจใช้บริการ  เพื่อใช้ในการ
วางแผนเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดของ  Philips Kotler  ซึ่งจะท าให้สามารถตอบค าถามที่ได้ต้ังไว้ 
7 ข้อ อันประกอบด้วย  ต้องการซื้ออะไร  ท าไมจึงซื้อ  ซื้อเมื่อไร  ซื้ออย่างไร  ซื้อที่ไหน  ใครเป็นคนซื้อ  
ใครเป็นคนตัดสินใจซื้อ  และซื้อบ่อยแค่ไหน  จึงเป็นเหตุผลส าคัญที่ว่าท าไมเราจึงต้องท าการศึกษา
เพิ่มเติมถึงทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคนั่นเอง 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้สรุปได้ว่า                                                                                     
   คอตเลอร์ (Kotler. 1997: 9) กล่าวว่า บุคคลและกลุ่มบุคคลได้รับสิ่งที่สนองความจ าเป็น
และความต้องการของเขาจากการสร้าง  (Creating) การเสนอ  (Offering) และการแลกเปลี่ยน  
(Exchange) ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่ากับบุคคลอื่น  
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Making) 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
      ตลาดเป้าหมาย 

 
        
     

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 :  แสดง Marketing Mix 

ที่มา : Kotter. (2000). Marketing management.p15. Millennium ed. New Jersey: Prentic Hall 

ศิริวรรณ และคณะ (2546) กล่าวว่า แนวความคิดเรื่องส่วนผสมการตลาดมีบทบาทส าคัญ
ในทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพื่อน ามาใช้ในการด าเนินงาน 
เพื่อให้ธุรกิจผลิตสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย ซึ่งเราเรียกส่วนผสม
การตลาดว่า “4P” ซึ่งมีองค์ประกอบดังต่อไปนี้  
 1.  ผลิตภัณฑ์  (Product) 
 2.  ราคา (Price) 
 3.  การจัดจ าหน่าย (Place) 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสร้างความพึงพอใจและ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้โดยผลิตภัณฑ์จะมีตัวตนหรือไม่ก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบ 
ด้วยสินค้า บริการ และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีค่าในสายตาของลูกค้าจึงจะสามารถจ าหน่ายได้
ส่วนประกอบของตัวสินค้าที่จะสนองความต้องการตลาดเป้าหมายได้ คือ  

1)  คุณภาพ 6)  การบรรจุหีบห่อ 
2)  ลักษณะ 7)  ขนาด 
3)  สินค้าให้เลือก 8)  บริการ 
4)  รูปแบบ 9)  การรับประกัน 
5)  ตรายี่ห้อ 10)  การส่งคืน 

สินค้า 
 ความหลากหลายของสินค้า 
 คุณภาพ 
 การออกแบบ 
 รูปลักษณ ์
 ชื่อสินค้า 
 บรรจุภัณฑ ์
 ขนาด 
 บริการ 
 การรับประกัน 
 การรับคืน 

ราคา 
 ราคาแนะน า 
 ส่วนลด 
 ส่วนยอมให้ 
 ระยะเวลาการช าระเงิน 
 การให้สินเช่ือ 

การส่งเสริมการตลาด 
 การส่งเสริมการขาย 
 การโฆษณา 
 การขายโดยพนักงานขาย 
 การประชาสัมพันธ ์
 การตลาดทางตรง 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ช่องทาง 
 การควบคุม 
 ท าเลที่ตั้ง 
 สินค้าคงเหลือ 
 การจัดส่ง 
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 2)  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินซึ่งเป็นต้นทุนของลูกค้าในการ
ตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์ถ้ามูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสม
กับราคาลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อ 
ส่วนประกอบของราคาที่จะสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายคือ  
   1)  ราคาสินค้าในรายการ 
   2)  ส่วนลด    
   3)  ส่วนยอมให้ 
  4)  ระยะเวลาการช าระเงิน 
  5)  ระยะเวลาการให้สินเชื่อ 
  6)  นโยบายและกลยุทธ์ราคา 

 3) การจัดจ าหน่าย (Place)  หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและ
กิจกรรมในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด โดยสถาบันท่ี น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ 
สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้า  

 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotions) หมายถึงวิธีการที่จะบอกให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยว กับ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและพยายามชักชวนให้ผู้บริโภคซื้อและเพื่อเตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภค  
ส่วนประกอบของการส่งเสริมการตลาด ที่จะสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายคือ  
   1)  การโฆษณา     
  2)  การขายโดยใช้พนักงานขาย 
  3)  การส่งเสริมการขาย 

    4)  การประชาสัมพันธ์ 
 

3. ข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 
 การศึกษา เรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดไว้ดังนี้ 
 มูลค่าตลาดรวมครีมกันแดดในช่วงต้นปี  2553 อยู่ที่ 985 ล้านบาท เติบโตสูงถึง 57% ซึ่ง   
โดยส่วนแบ่งตลาดครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 455 ล้านบาท และตลาดครีมกันแดดส าหรับผิวกายนั้น
มีมูลค่าอยู่ที่ 530 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 53.8% นีเวียครองส่วนแบ่งตลาดรวม 30% โดย
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ครองส่วนแบ่งตลาด ครีมกันแดด ส าหรับผิวหน้า  23% และส าหรับผิวกาย  36% ของมูลค่า ตลาดรวม
ครีมกันแดด (ฐานเศรษฐกิจ., 2553) 
 ปัจจุบันคนไทยมีการใช้ครีมกันแดดเฉพาะเวลาที่ออกไปท ากิจกรรมนอกบ้าน หรือเดินทาง
ท่องเที่ยวเท่านั้น และมีผู้บริโภคเพียง 20% เท่านั้นที่ใช้ครีมกันแดดทุกวัน  
 โดยนายพรชาย พิริยบรรเจิด   กรรมการผู้จัดการ บริษัท แพน ราชเทวี กรุ๊ป จ ากัด
(มหาชน)  กล่าวว่า การใช้ครีมกันแดดในปัจจุบันส่วนใหญ่ยังคงเป็นกลุ่มผู้หญิงเป็นหลักมากกว่า 90% 
จากการส ารวจพฤติกรรมของลูกค้าในกลุ่มผู้หญิงพบว่า มีผู้หญิงเพียง 20% เท่านั้นที่มีการใช้ครีมกัน
แดดทุกวัน ส่วนที่เหลือจะเป็นการใช้กรณีพิเศษเท่านั้น เช่นการ ออกก าลังการกลางแจ้ง การไปเที่ยว
ชายทะเล ซึ่งถือเป็นช่องว่างที่จะผลักดันให้ตลาดครีมกัน แดดมีการเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง จากปี 2552 
ที่ผ่านมา  
 ปี 2553 มีการเปิดตัวนีเวีย ซัน ไวท์เทนนิ่ง อิมมีเดียท ซัน โพรเท็คชั่น SPF50 ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าผสมสารป้องกันแสงแดด ซึ่งเป็นครีมกันแดดสูตรใหม่ที่สามารถใช้ได้ทุกวัน และพิสูจน์
ประสิทธิภาพของครีมกันแดดที่สามารถปกป้องผิวทันทีที่ใช้ ไม่ต้องรอ 20 นาท ี
 บริษัท เอสเอสยูพี กรุงเทพ 1991 จ ากัด เปิดตัวผลิตภัณฑ์คิวท์เพรส มอยส์เจอร์ มิลค์ ยูวี  
เอ็กซ์เพิร์ท โพรเทคชั่น เอสพีเอฟ 50% PA+++ เพื่อเป็นการรองรับการแข่งขันในตลาดครีมกันแดดใน 
2553 ที่คาดว่าจะมีความรุนแรงมากขึ้น เนื่องจากอากาศร้อนกว่าทุกปีที่ผ่านมา ประกอบกับ
ผู้ประกอบการในตลาดเริ่มมีการจัดกิจกรรมการตลาดเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องหลังจากที่ได้เปิ ดตัว
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว บริษัทมียอดขายมากกว่า 3 แสนหลอด แบ่งเป็นกลุ่มคนท างาน 40% วัยรุ่นใน
ระดับอุดมศึกษา 35% กลุ่มแม่บ้าน 25%  
 ขณะที่ ยูนิลีเวอร์ ได้ส่งสินค้าร่วมใน ตลาดเช่นกัน ด้วยการเปิดตัววาสลีนไวท์เทนนิ่ง บอด้ี
โลชั่น SPF 24 ซึ่งมีเป้าหมายจับกลุ่มสาวออฟฟิศทั่วไป (หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจฉบับที่ 2., 2553) 
 จากข้อมูลข้างต้นจะพบว่าการตลาดของ ครีมกันแดด มีการแข่งขันรุนแรงขึ้น และพบว่า 
กิจกรรมทางการตลาดส่วนใหญ่มักถูกจัดตามตัวเมือง และสถานที่รวมตัวของผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่
อาศัยอยู่ในเมืองเช่น ห้างสรรพสินค้าต่างๆ ท้ังนักการตลาดจากทุกบริษัทต่างมุ่งหวังในโอกาสทาง
การตลาดที่ยังมีอยู่อย่างมากมาย เพื่อสร้างโอกาสทางการตลาด  และความได้เปรียบเหนือคู่แข่งใน
อนาคต โดยการครองส่วนแบ่งตลาดก่อนคู่แข่ง  

 หลักการเลือกครีมกันแดด 
 1. ผู้ที่ท างานในอาคารและไม่โดนแสงแดดมากนัก สามารถทาครีมกันแดดที่มีค่า SPF 6 - 14  
 2. ผู้ที่จ าเป็นต้องเดินทางนอกสถานที่และมีโอกาสโดนแสงแดดบ่อย ควรเลือกครีมกันแดดที่
มีค่า SPF ระหว่าง 15 – 29 
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 3. ผู้ที่ไปเที่ยงกลางแจ้งหรือเที่ยวทะเล ควรหาทาครีมกันแดดที่มี SPF สูงๆ ทั้งนี้ อย.ของ
สหรัฐรับรองครีมกันแดดที่มีค่า SPF สูงสุดที่ SPF 50 เท่านั้น ค่า SPF 130 ถือว่าเกินจ าเป็น โดยควร
เน้นทาครีมกันแดดให้ทั่วใบหน้าและล าตัว ทั้งนี้ ตามหลักวิชาการระบุว่า  ควรทาครีมกันแดดหนา
ประมาณ 2 มิลลิกรัมต่อ 1 ตร.ซม. นอกจากน้ี ควรทาท้ิงไว้ก่อนออกแดดประมาณ 15 - 30 นาที และ
ทาซ้ าทุก 2 - 3 ชั่วโมง โดยปริมาณของแสง UV ถึงพื้นโลกจะแตกต่างกันไปในแต่ละสถานที่ ฤดูกาล 
สภาพอากาศ รวมถึงแตกต่างกันไปในแต่ละช่วงเวลา ของวัน ประเทศที่อยู่แถบเส้นศูนย์สูตรอย่าง
ประเทศไทยของเรา จะได้รับปริมาณ UV มากกว่าประเทศอ่ืนๆ ในแต่ละวันช่วงเวลา 10.00 น. ถึง 
16.00 น. เป็นช่วงที่ปริมาณ UV มากที่สุด การโดนแดดในปริมาณที่มากหรือระยะเวลานานเกินไปจะ
ส่งผลเสียให้กับเราอย่างมากมาย ได้แก่ 

1. ผิวหนังเกิดการไหม้แดงจากการแพ้แดด (Sunburn) การประคบเย็น การอาบน้ า หรือการ
ใช้โลชั่น อาจช่วยบรรเทาอาการได้ 

2. ผิวพรรณจะหยาบกร้าน ริ้วรอยเหี่ยวย่น ฝ้า กระ หรือจุดด่างด าบนใบหน้า  การดูแล
ปกป้องผิวอย่างต่อเนื่องต้ังแต่เด็กโดยเฉพาะก่อนอายุ 20 ปี และจะท าให้ผิวหนังไม่เสื่อมไปก่อนวัยอัน
ควร 

3. มะเร็งผิวหนัง ถ้าพบมีความผิดปกติของผิวหนังเช่น ก้อนเนื้อท่ีโตเร็วผิดปกติ มีสีที่
เปลี่ยนไป หรือเป็นแผลเรื้อรัง ควรพบแพทย์เพื่อวินิจฉัยและรักษาให้เร็วที่สุด 
 มีงานวิจัยพบว่าหลอดไฟมีรังสียูวีเอ ซึ่งส่งผลต่อการเกิดริ้วรอยบนใบหน้า  อย่างไรก็ตาม แสง
จากหลอดไฟถือเป็นความเสี่ยงที่ต่ ามาก เมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ความเครียด มลภาวะ การรับ 
ประทานอาหาร ดังนั้น จึงไม่ควรใส่ใจมากเกินไป โดยเชื่อว่าผู้ขายสินค้าคงต้องการขายสินค้าให้ได้
มากๆ เท่าน้ัน การทาครีมกันแดดมากเกินไปเป็นประจ า อาจสร้างปัญหาใหม่ คือ  การสะสมสารเคมีที่
ผิวหนัง 

 ข้อมูลรายละเอียดของครีมยี่ห้อต่าง ๆ 
1.  Nivea Sun Moisturising Sun Spray SPF 15  
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง คือ 16.9 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 65 % 
     Nivea Sun Soin Hydratant Lait Protecteur 20 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง คือ 23.7 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 61 % 

2.  Boots Soltan Moisturising Sun Care Lotion SPF 15 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง คือ 15.2 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 70 % 
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3.  Teso Sun Protection 15 Mediium SPF 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 12 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 69 % 

4.  Marks & Spencer Sun Formula Moisturising Lotion SPF 15 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 7.1 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 92 % 

5.  Avon Bronze SPF 15 Sensitive Sun Lotion Spray  
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 18.1 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 85 % 

6.  Garnier Ambre Solaire Moisturising Protection Milk SPF 15 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 16.3 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 80 % 
     Garnier Solaire clear Protect SPF 15 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 18.7 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 83 % 
     Garnier Solaire clear Protect SPF 20 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 18.1 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 86 % 

7.  Solar Expertise Advanced anti-ageing Sun Protection Lotion SPF 15 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 15.8 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 80 % 
     Solar Expertise Lait Solaire Protection Avance SPF 20 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 18.3 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 81 % 
     Solar Expertise Lait brumiseur Protection Avance SPF 20 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 27.8 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 54 % 

8.  ROC Minesol Lait Spray SPF 20 
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 27.3 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 60 % 

9.  Vichy Capital Soleil Lait Gel SPF 20  
ค่า SPF ที่วัดได้เมื่อผิวหนังแห้ง 18.1 % ของค่า SPF ที่เหลือเมื่อผิวถูกน้ า คือ 51 % 

จากการทดสอบผลิตภัณฑ์ตัวอย่างส่วนใหญ่พบว่าผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มีค่า SPF ใกล้เคียง
กับที่ก าหนดไว้บนฉลาก หรือไม่ก็มีมากกว่า อย่างไรก็ตาม มีผลิตภัณฑ์ 3 ชิ้นที่มีค่า SPF ต่ ากว่าที่แจ้ง
ไว้ และ 1 ในนั้นมีค่า SPF ไม่ถึงครึ่งของที่แจ้งไว้ โดยผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เหลือประสิทธิภาพในการกัน
แดดมากกว่าร้อยละ 50 ภายหลังที่ผิวหนังถูกน้ า (นิตยสาร "ฉลาดซื้อ" ฉบับที่ 93., 2551) 
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4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษา เรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารด้านรายงานวิจัยได้ดังนี้ 

นัดดา ทมมืด (2540: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง  “ความตระหนักรู้และทัศนคติของกลุ่มคนวัย
ท างานถึงผลของโฆษณาที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้า” ผลการวิจัยพบว่า 

1. คนวัยท างานส่วนใหญ่มีความตระหนักรู้ว่า ข้อมูลจากโฆษณาสามารถเชื่อถือได้เพียง
บางส่วน และโฆษณามักจะบอกคุณสมบัติสินค้าเกินความจริง 

2. เพศหญิงเชื่อถือและให้ความสนใจกับโฆษณามากกว่าชาย 
3. คนวัยท างานที่มีอายุน้อยเชื่อถือและให้ความสนใจกับโฆษณามากกว่าคนวัยท างานที่มี

อายุมาก 
4. คนวัยท างานมักน าข้อมูลจากโฆษณาไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดย

อาศัยส่วนประกอบของโฆษณาคือ คุณสมบัติสินค้า ชื่อยี่ห้อสินค้า และเรื่องราวการน าเสนอในโฆษณา 
5. สินค้าที่คนวัยท างานซื้อโดยเป็นผลจากโฆษณาคือ สินค้าประเภทของใช้ประจ าวัน ของใช้

ในบ้าน และประเภทอาหาร ขนมขบเค้ียว เครื่องดื่ม  

นัคภัค คนฑา (2549: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง”ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบว่า  

1. กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัยท างานส่วนใหญ่ มีอายุ  27 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท มีสภาพ
ผิวหน้าปกติ และมีลักษณะผิวหน้าเป็นผิวผสม 

2. กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงวัยท างานส่วนใหญ่ใช้ครีมบ ารุงผิวหน้ายี่ห้อออย์ออฟ โอเลย์ และ
ยี่ห้อพอนด์ส ความถี่ในการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าต่อเดือน  2 ครั้งต่อเดือน ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้า 2 ขวด/ 
กระปุกต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้า  579.85 บาทต่อครั้ง ซื้อครีมบ า รุงผิวหน้าจาก
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น ห้างคาร์ฟูร์ , ห้างเทสโก้โลตัส, ห้างบิ๊กซี ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าโดยค านึงถึง
คุณสมบัติของสินค้าเหมาะกับสภาพผิว มีเหตุผลในการเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าที่ส าคัญที่สุด คือ เพื่อ
บ ารุงผิวหน้าให้ชุ่มชื้น โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวหน้ามากที่สุดคือตนเอง  

3. ทัศนคติการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่นระดับดี โดยมีทัศนคติใน
ระดับดีมากในด้านประโยชน์หลักของครีมบ ารุงผิวหน้า และด้านการรับรองคุณภาพของครีมบ ารุง
ผิวหน้า และมทีัศนคติในระดับดี ส าหรับด้านลักษณะของครีมบ ารุงผิวหน้า ด้านประสิทธิภาพของครีม
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บ ารุงผิวหน้า ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของครีมบ ารุงผิวหน้า ด้านคุณค่า ตราสินค้าของครีมบ ารุงผิวหน้า 
ด้านต าแหน่งของสินค้าของครีมบ ารุงผิวหน้า และด้านความหลากหลายของครีมบ ารุงผิวหน้า  

4. การจูงใจด้านจิตวิทยาโดยรวม อยู่ในระดับมาก ซึ่ง ประกอบด้วยความพิถีพิถันในการ
บ ารุงรักษาตัวเอง, ต้องการการยอมรับทางสังคมมาก, ต้องการการยกย่องจากบุคคลอื่น, ต้องการ
ความเหนือกว่าในการประสบความส าเร็จเมื่อเทียบกับผู้อื่น, ความต้องการความเด่นในสังคมมาก และ
ยึดถือคตินารีมีรูปเป็นทรัพย์ 

5. การรับรู้โดยรวม อยู่ในระดับ ดี ประกอบด้วย สภาพผิวหน้าของท่านหลังจากใช้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าดีขึ้น, เคยรับข้อมูลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ครีมบ ารุงผิวหน้า และคุณสมบัติของครีมบ ารุง
ผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่ ดีกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 

6. ลักษณะบุคลิกภาพของผู้หญิงวัยท างานประกอบด้วย ชอบแต่งตัว เชื่อมั่น ในตนเองมาก 
ชอบเข้าสังคม ชอบเป็นผู้น า น าสมัยปานกลาง และชอบความหรูหราปานกลาง  

7. ด้านการเรียนรู้โดยรวม อยู่ในระดับดี ประกอบด้วย รู้สึกผิวหน้าดีขึ้นหลังจากใช้ครีมบ ารุง
ผิว หน้ายี่ห้อเดิมอยู่เป็นประจ า และการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้ายี่ห้อเดิมเป็นประจ า  

8. ทัศนคติการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าทางด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ด้านลักษณะของครีม
บ ารุงผิวหน้า และด้านประโยชน์หลักของครีมบ ารุงผิวหน้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวัยท างานด้านจ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซื้อในแต่ละครั้งอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถติิที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า 

9. ทัศนคติการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าทางด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ด้านลักษณะของครีม
บ ารุงผิวหน้าด้านประโยชน์หลักของครีมบ ารุงผิวหน้า ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ และด้านต าแหน่งของ
สินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวัยท างานก้านจ านวนเงินที่ซื้อ
ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า 

10.  การจูงใจด้านจิตวิทยาในข้อความต้องการการยกย่องจากบุคคลอื่น ความต้องการความ
เด่นในสังคม และความต้องการประสบความส าเร็จเมื่อเทียบกับผู้อื่น มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการ
ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อครีมบ ารุงผิว 
หน้าต่อเดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าทิศทางเดียวกัน 

11.  ผู้หญิงวัยท างานที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุง
ผิวหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครั้งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
กล่าวคือ ผู้หญิงวัยท างานที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง มากกว่า
ผู้หญิงวัยท างานที่มีสถานภาพสมรส 
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12.  ผู้หญิงวัยท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุง
ผิวหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครั้งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
โดยผู้หญิงวัยท างานที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการใช้จ านวนเงินที่ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้า
ต่อครั้งน้อยกว่าผู้หญิงวัยท างานที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  และผู้หญิงวัยท างานที่มีระดับการ 
ศึกษาปริญญาตรี มีการใช้จ านวนเงินที่ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครั้งน้อยกว่าผู้หญิงวัยท างานที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

13.  ผู้หญิงวัยท างานที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุง
ผิวหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครั้งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
โดยผู้หญิงวัยท างานที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการใช้จ านวนเงินที่ซื้อครีม
บ ารุงผิวหน้าต่อครั้ง น้อยกว่า ผู้หญิงวัยท างานที่มีรายได้ต่อเดือน  10,001 – 20,000 บาท 20,001 – 
30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป และผู้หญิงวัยท างานที่มีรายได้ต่อเดือน  10,001 – 20,000 บาท 
มีการใช้จ านวนเงินที่ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครั้ง น้อยกว่าผู้หญิงวัยท างานที่มีรายได้ต่อเดือน  20,001 – 
30,000 บาท 

14.  ผู้หญิงวัยท างานที่มีสภาพผิวหน้าแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้า
ด้านจ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผู้หญิงวัยท างานที่มีสภาพผิวหน้าแพ้ง่าย มีพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงมากกว่า
ผู้หญิงวัยท างานที่มีสภาพผิวหน้าปกติ 

15.  ผู้หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้าแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุง
ผิวหน้าด้านจ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซื้อในแต่ละครั้ง และด้านจ านวนเงินที่ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครั้ง 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้หญิงวัยท างานที่มีสภาพลักษณะผิวหน้าปกติ มี
จ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซื้อในแต่ละครั้ง น้อย กว่าผู้หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้าแห้ง ส่วน
ผู้หญิงวัยท างานที่มีสภาพลักษณะผิวหน้ามัน มจี านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซื้อในแต่ละครั้ง น้อยกว่า
ผู้หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้าผสม ส่วนผู้หญิงวัยท างานที่มีสภาพลักษณะผิวหน้ามัน ใช้จ านวน
เงินที่ซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครั้ง น้อยกว่าผู้หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้าผสม 

 ปริญญา สิทธิด ารง (2547: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง”ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยท างานในการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบว่า  

1. กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  31 – 45 ปี มีสถานภาพสมรส 
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได้ต่อเดือนอยู่ใน  
ช่วง 10,001 – 20,000 บาท ใช้เครื่องส าอางที่ผลิตในประเทศแต่ใช้ตราสินค้าต่างประเทศ มีเหตุผลใน
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การซื้อเพื่อรักษาผิวหน้า ซื้อโดยเฉลี่ย  2 – 3 ดือนต่อครั้ง ราคาที่ซื้อชิ้นละน้อยกว่า  500 บาท ปริมาณ
การซื้อ 2 – 3 ชิ้นต่อครั้ง และซื้อเครื่องส าอางที่เคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าเป็นส่วนใหญ่  

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าสตรี
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมแล้วอยู่ในระดับที่ส าคัญมาก สามารถจัดล าดับได้ดังนี้  การ
ได้รับตรารับรองมาตรฐานความปลอดภัย เนื้อครีมที่ซึมซับง่ายไม่เหนียวเหนอะหนะ อยู่ในระดับที่มี
ความส าคัญมากที่สุด  การมีการระบุคุณสมบัติสินค้าให้ชัดเจนเพื่อเลือกซื้อได้ตรงกับสภาพผิว มี
ส่วนผสมจากพืชธรรมชาติหรือสมุนไพร อยู่ในระดับที่มีความส าคัญมาก และรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่มี
ความสวยงามมีรูปทรงทันสมัย มีกลิ่นหอมติดทนนาน เป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและน าเข้าจากต่าง 
ประเทศ อยู่ในระดับที่มีความส าคัญปานกลาง 

3. ปัจจัยด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับที่มีความส าคัญมาก โดยด้านราคาถูกหรือเป็น
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และด้านระดับราคาหลากหลายให้เลือก มีความส าคัญมากต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับที่มีความส าคัญปานกลาง จ าแนก
ตามด้านต่างๆ คือ การวางจ าหน่ายครอบคลุมหลายพื้นที่ และด้านการวางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า / 
ร้านค้าปลีกที่มีชื่อเสียงมีความส าคัญมาก และด้านการมีพนักงานขายตรงถึงมือคุณ ด้านจ าหน่ายใน
คลีนิค/โรงพยาบาลรักษาผิวหนัง ด้านมีจ าหน่ายในร้านที่จ าหน่ายเฉพาะสินค้าเพื่อสุขภาพหรือความ
งาม เช่นบอด้ีช็อป ร้านขายยามีความส าคัญในระดับปานกลาง  

5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางดารตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับที่มีความส าคัญมาก จ าแนก
ตามด้านต่างๆ คือ การโฆษณาสินค้าอยู่ เป็นประจ า ด้านมีการจัดการส่งเสริมการขายร่วมกับ
ห้างสรรพสินค้า ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น มีซุ้มตรวจสุขภาพผผิว มีพนักงานแนะน าสินค้า ณ จุด
ขาย (Sales people) มีส่วนช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้ามีความส าคัญมาก ส่วนมีการจับ
รางวัลฉลากชิงโชค และมีการให้ของแถมอยู่ในระดับที่มีความส าคัญปานกลาง 

6. อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าสตรีวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความบ่อยครั้งในการซื้อและปริมาณการซื้อต่อครั้งของผู้บริโภคที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 ในขณะที่อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางในด้านความบ่อยครั้งในการซื้อแต่ละครั้งที่ระดับนัยส าคัญ  .05 

7. อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคในช่วงระดับราคาในการซื้อเครื่องส าอางที่ระดับนัยส าคัญ .05 ในขณะที่
สถานภาพสมรส, อาชีพ, ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางที่ระดับนัยส าคัญ .05 
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8. ระดับการศึกษา, ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ มีผลต่อต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางในด้านปริมาณในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ในขณะที่สถานภาพ
สมรส และอายุไม่มีผลต่อความบ่อยในการซื้อเครื่องส าอาง ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

9. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางในด้าน
ช่วงระดับราคา ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ในขณะท่ี ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์ในด้านความ
บ่อย และปริมาณการซื้อเครื่องส าอาง ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

10. ปัจจัยด้านราคาโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางในด้าน
ความบ่อยครั้งในการซื้อ ช่วงระดับราคาในการซื้อ และปริมาณการซื้อเครื่องส าอาง เพื่อบ ารุงผิวหน้า
สตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

11. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางในด้านความบ่อยในการซื้อ ที่ระดับนัส าคัญ .05 และปริมาณการซื้อเครื่องส าอางเพื่อ
บ ารุงผิวหน้าสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

12. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 
ส าอางในด้านความบ่อยในการซื้อ ที่ระดับนัส าคัญ .05 แต่ไม่มีความสัมพันธ์ในระดับช่วงราคาและ
ปริมาณการซื้อ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

 ชาตยา จึงสุวดี  (2542: บทคัดย่อ)  ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคในธรุกิจค้าปลีก ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ” ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคโดยส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายได้
ระหว่าง 3,001 – 6,000 บาทต่อเดือน ใช้รถมอเตอร์ไซด์และรถยนต์เป็นพาหนะในการเดินทาง เป็น
ครอบครัวขนาดกลาง 3 – 5 คน อาศัยบ้านเด่ียวและเป็นบ้านของตนเอง และใช้บัตรเครดิตค่อนข้าง
น้อย โดยผู้บริโภคเลือกใช้บริการที่ซีเ อซุปเปอร์สโตร์มากที่สุด รองลงมาคือ ทีเคซุปเปอร์สโตร์ และทีเอ
ซุปเปอร์สโตร์ เอยูซุปเปอร์สโตร์ และเอ็มเอซุปเปอร์สโตร์ ตามล าดับ แต่ความถี่ในการใช้บริการที่เอ็มเอ
ซุปเปอร์สโตร์จะสูงที่สุด จ านวนการเข้าใช้บริการจะมีมากที่สุดในช่วงบ่ายของวันหยุด  และในช่วงของ
การส่งเสริมการขายจะมีมากขึ้น แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายมีส่วนช่วยกระตุ้ นให้เกิดการใช้
บริการ เหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการที่ซุปเปอร์สโตร์ เพราะมีสินค้าหลากหลาย มีความสะดวกใน
การเดินทาง  และอยู่ใกล้ที่พักอาศัย ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งประมาณ  301 – 700 บาท วิธีการส่งเสริมการ
ขายท่ีได้รับการตอบรับขาดผู้บริโภคมากที่สุดคือ การลดราคาจ ากป้าย รองลงมาคือ การแจกของ
รางวัลเป็นเงินสด อันดับที่สามคือ การแถม โดยผู้บริโภคที่ซื้อ  1 แถม 1 ส่วนการแลกนั้นอยู่ในอันดับ
สุดท้าย โดยการซื้อของครบมูลค่าแล้วสามารถแลกของช าร่วยได้  
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 อนุภพ สุวรรณ  (2547: บทคัดย่อ)  ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวกายยี่ห้อ L’OREALในจังหวัดเชียงใหม่” ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางยี่ห้อ L’OREAL ที่ห้างสรรพสินค้าโรบินสันสาขาแอร์พอร์ท
พลาซ่า และห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลสาขากาดสวนแก้ว โดยซื้อเครื่องส าอาง  1 เดือนต่อครั้ง และใช้เงิน
จ านวน 500 – 1,000 บาท ในการซื้อแต่ละครั้ง ชนิดเครื่องส าอางที่ซื้อ ได้แก่ ครีมกระชับผิว และลดผิว
แตกลาย เนื่องจากมีคุณภาพดี โดยผู้ตอบแบบสอบถามทราบข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางส าหรับผิว
กายยี่ห้อ L’OREAL  จากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด ช่วงที่มีการส่งเสริมการขายจะซื้อสินค้ามากขึ้น และเห็น
ว่าการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจคือ การลดราคา และของแถมที่น่าสนใจคือสินค้าของบริษัท ส่วน
รางวัลชิงโชคที่น่าสนใจคือ ทองค า 

 สิรินภา จิณณากูลสิทธิ์  (2552: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า  

1. ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 – 34 ป ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดบั
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอเดือน 20,000 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพ
โสด  

2. ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเครื่อง ส าอางไทยย่ีหอออเรียลทอลปรินซเซส มี 
ลักษณะการซื้อเครื่องส าอางไทยแบบสลับย่ีหอแลวแตชอบ และมีลักษณะการซื้อซ้ าโดยซื้เครื่องส าอาง
ไทยย่ีหอเดิม ชองทางจ าหนายท่ีนิยมซื้อ คือ เคานเตอรเครื่องส าอางในหางสรรพสินค้า บุคคลที่มีผลต
อการเลือกซื้อเครื่องส าอางไทย คือ ตัวเอง สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องส าอางไทย คือ คุณภาพดี ประเภท
เครื่องส าอางที่นิยมซื้อ คือ เครื่องส าอางส าหรับผิวหนา มีความถี่ในการซื้อเฉลี่ 6 ครั้งตอป ปริมาณใน
การซื้อเฉลี่ย 3 ชิ้นตอครั้ง คาใชจายในการซื้อเฉลี่ยอยูท่ี 802.53 บาทตอครั้ง และผูหญิงที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญให้น้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม การซื้อ
เครื่องส าอางไทยในดานการโฆษณามากที่สุด  

3. ผูหญิงมีความคิดเห็นกับระดับอิทธิพล ของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ผลต
อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยดานการโฆษณา กิจกรรมและประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย
และการใชพนักงานในระดับมาก และการตลาดทางตรงอยูในระดับปานกลาง  

4. ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยดานความถี่ในการซื้อ 
และดานการใหน้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตร งตางกัน อยางมีนัยส าคัญ
ทาง สถิติที่ระดับ 0.05  
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5. ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยดานค่า
ใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางแตกตางกัน 
อยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

6. ผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยดานปริมาณในการซื้อ
และดานการใหน้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรงตางกัน อยางมีนัย
ส าคัทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

7. ผูหญิงที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยดานความถี่ใน
การซื้อด้านคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณา 
และด้านการสงเสริมการขายตางกัน อยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

8. ผูหญิงที่มีสถานภาพ สมรสแตก ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไ ทยดานการให
น้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการตลาดทางตรงตางกัน อยางมีนัยส าคัญทางสถิติทระดั
0.05   

9. การสื่อสารทางการตลาดดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทยดานความ
ถี่ในการซื้อและดานการใหน้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการ ตลาดดานการโฆษณามีความสัมพันธกัน
ระดับต่ าในทิศทางเดียวกัน และดานการใชพนักงาน มีความสัมพันธกันระดับต่ าในทิศทางตรงกันขาม 
อยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

10. การสื่อสารทางการตลาดดานกิจกรรมและประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางไทยด้านปริมาณการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานการใหน้ าหนักเครื่องมือสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านกิจกรรมและประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกัน 

11. การสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทย 
ดาน ความถี่ในการซื้อ ดานการใหน้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย 
และดานการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกันระดับต่ าในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

12. การสื่อสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทย
ด้านการใหน้ าหนักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดดานการใชพนักงาน มีความสัมพันธกันระดับต่ า ใน 
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

13. การสื่อสารทางการ ตลาดดานการตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางไทย 
ดานปริมาณการซื้อ และดานคาใชจายในการซื้อ ไมมีความสัมพันธกัน 



 

            บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยมีรายละเอียดการ
ด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อ หรือ ใช้ครีม โลชั่น เจล หรือสเปรย์ประเภท
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดในกรุงเทพมหานคร 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ จะท าการสุ่มจากผู้บริโภค เพศหญิง ที่ซื้อ หรือ ใช้ครีม 

โลชั่น เจล หรือสเปรย์ประเภทบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดในกรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย โดยใช้สูตร
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% 
ความคลาดเคลื่อน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 26) มีสูตรดังนี้ 

       
n =        Z2 

         4e2 

โดยที่     n  แทน  จ านวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง  
   Z  แทน ระดับความมั่นใจที่ผู้วิจัยก าหนดได้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95 % (ระดับ 0.05) 



 36 

E  แทน  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับให้เกิดขึ้นได้  
 

ในที่นี้ N  =   (1.96)2  / 4 (0.05)2 

         =   384.16 
 

 จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 385 คน และเก็บเพิ่มเติมอีก 15 คน 
จึงรวมเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 คน 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ผู้วิจัยได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบที่ไม่ทราบค่าความน่าจะเป็น  

(Non – probability Sampling) โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างออกเป็นหลายขั้นตอน (Multistage 
Sampling) ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยแบ่ง 
กลุ่มตัวอย่างออกตามการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 50 เขต แบ่ง
ออกเป็น 6 กลุ่มเขตการปกครอง ตามระบบการบริหาร และการปกครองของกรุงเทพมหานคร ดังนี้  

1. รัตนโกสินทร์ ประกอบด้วย 9 เขต คือ พระนคร , สัมพันธวงศ์, สุรวงศ์, บางรัก, บางซื่อ, 

ดุสิต, พญาไท, ราชเทวี, และปทุมวัน 

2. บูรพา ประกอบด้วย 9 เขต คือ ดอนเมือง, สายไหม, รังสิต, บางเขน, จตุจักร, ลาดพร้าว,      

บึงกุ่ม, วังทองหลาง และบางกะปิ 

3. ธนบุรีเหนือ ประกอบด้วย 7 เขต คือ ทวีวัฒนา , ตลิ่งชัน, บางพลัด, บางกอกน้อย, ภาษี

เจริญ, บางกอกใหญ่ และหนองแขม 

4. ธนบุรี ประกอบด้วย 8 เขต คือ บางแค , บางบอน, จอมทอง, ธนบุรี, คลองสาน, ราช

บูรณะ, บางขุนเทียน และทองครุ 

5. เจ้าพระยา ประกอบด้วย 9 เขต คือ สาทร , ห้วยขวาง, วัฒนา, ดินแดง, คลองเตย,              

บางคอแหลม, ยานนาวา, บางนา และพระโขนง 

6. ศรีนคริทร์ ประกอบด้วย 8 เขต คือ ประเวศ, สวนหลวง, ลาดกระบัง, คลองสามวา, หนอง

จอก, คันนายาว, มีนบุรี และสะพานสูง 

 โดยสุ่มจับฉลากเพื่อเลือกเขตในแต่ละพื้นที่ ได้ผล ดังนี้ บางรัก, จตุจักร, บางพลัด, คลองสาน

, สาทร และประเวศ 
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 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดให้แต่ละพื้นที่มีจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวนเฉลี่ยเท่าๆ กัน เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง ดังนี้ 

บางรัก 67 ตัวอย่าง  จตุจักร 67 ตัวอย่าง 
สาทร 67 ตัวอย่าง  ประเวศ 67 ตัวอย่าง 
บางพลัด 66 ตัวอย่าง  คลองสาน 66 ตัวอย่าง 

 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวกของผู้ท าวัจัย (Convenience 
Sampling) ให้ครบตามจ านวนแบบสอบถาม 400 ชุด 
 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ลักษณะของแบบสอบถาม 

 เครื่องมือและขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์เป็นลักษณะและข้อความในแบบสอบถาม โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน เพื่อให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการในการประมวลผลการวิจัย ดังนี้ 

 ส่วนที ่1 แบบส ารวจข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้ตอบ ได้แก่ อายุ รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อ
เดือน อาชีพ และขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้  เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close ended question) มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีจ านวนรวม  4 ข้อ 
มีรายละเอียดดังนี้ 

ข้อที่ 1 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
ข้อที่ 2 รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
ข้อที่ 3 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ข้อที่ 4 ขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 

 ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เป็นลักษณะมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple choices question) โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 9 ข้อ (Nominal scale) 

 ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครีมบ ารุงผิวเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค เป็นลักษณะหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยให้
เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 2 ข้อ (Nominal scale) 
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 ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค เป็นลักษณะหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยให้
เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 5 ข้อ (Nominal scale) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึง พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารที่สามารถอ้างอิง ผลงานวิจัยต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  385 
ตัวอย่าง และส ารองตัวอย่างเพื่อป้องกันความผิดพลาดไว้  15 ตัวอย่าง โดยไม่นับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดท าข้อมูล 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการประมวลข้อมูลโดยใช้ โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อ
การวิจัยทางสังคมศาสตร์ โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้  

1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลั กการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัว

แปรท่ีจะศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัยทีมีผลต่อพฤติกรรมซื้อครีมบ ารุง

ผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาจะต้องมี

ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ นิยามศัพท์  

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกต้อง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข  

4. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขในขั้นที่ 3 เสนอผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content validity) 

5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญอย่างน้อย 3 คน พร้อมจดหมาย

ตอบรับ จากน้ันน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้าย

ก่อนน าไปทดลองใช้ (Try out) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ

กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
แบบสอบถามส่วนที่ 1  วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ 
แบบสอบถามส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  
แบบสอบถามส่วนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครีมบ ารุง

ผิวเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 
แบบสอบถามส่วนที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ

ป้องกันแสงแดดของกลุ่มตัวอย่าง  
ท้ัง 4 ส่วนวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติความถี่  (Frequencies) และเสนอผลเป็น

ร้อยละ (Percentage) 
2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ใช้การ

ทดสอบด้วยไคส์สแควร์ (Chi-Square: χ2 ) ซึ่งสมมติฐานประกอบด้วย  
 สมมติฐานข้อที่ 1 “ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพ และขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”   
 สมมติฐานข้อที่ 2 “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
 สมมติฐานข้อที่ 3 “ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
1.1. หาค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 39) 
 

       
n

f
P

100
  

 

   เมื่อ  P   แทน ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
      f   แทน  ความถี่ที่ส ารวจได้ 
      n   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) คือ การทดสอบด้วยค่าไค -สแควร์ (Chi-Square : 

χ2) หรือ เรียก The χ2 One-variable case ใช้ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อ

กัน โดยที่แต่ละตัวมีระดับการวัดของข้อมูลในระดับนามบัญญัติ (Nominal scale) ซึ่งสามารถหาค่า   

χ2 ได้จาก 

 
2   = 

 
  

 หมายเหตุ  :  ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Chi-Square ผู้วิจัยได้ท าการ
ก าหนดให้ตัวแปรทุกตัว ท้ังในส่วนตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเป็นข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 




E

EO 2)(



  

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
   n  แทน จ านวนผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง 

 Sig. (2 tailed)   แทน     ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ ที่โปรแกรม
ประมวลผลทางคอมพิวเตอร์ในการสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน  

 *   แทน    ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **   แทน    ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0  แทน    สมมุติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน    สมมุติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 
4. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
1. ลักษณะประชากรหรือ ลักษณะส่วนบุคคล  ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และ

ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่อง  
ทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม การตลาด ท่ีมีผล1ต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ประกอบด้วย กลุ่มชั้นปฐมภูมิ และกลุ่มชั้นทุติยภูมิ  ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา  

1. ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน จ าแนกตาม อายุ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน อาชีพ และขนาดของผลิตภัณฑ์ โดยน าเสนอในรูปของจ านวน และค่าร้อยละ ดังนี้ 

ตาราง 1 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ  รายได้เฉลี่ยต
เดือน อาชีพ และขนาดของผลิตภัณฑ์ 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 40 10.0 

21 - 30 ปี 190 47.5 

31 - 40 ปี 106 26.5 

ต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไป  64 16.0 

รวม 400 100.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 10,000 บาท 52 13.0 

10,001-30,000 บาท 178 44.5 

30,001-50,000 บาท 110 27.5 

มากกว่า 50,000 บาท   60 15.0 

รวม 400 100.0 

อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา 54 13.5 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 20  5.0 



 43 

ตาราง 1 (ต่อ) 

  ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 246 61.5 

ธุรกิจส่วนตัว/  อาชีพอิสระ 80 20.0 

รวม 400 100.0 

ขนาดของผลิตภัณฑ์ 
  ขนาด 0 - 5 ml. 30  7.5 

ขนาด 6 - 50 ml. 102 25.5 

ขนาด 51- 125 ml. 162 40.5 

ขนาดมากกว่า 125 ml. 106 26.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ ดังนี้ 

 อายุ พบว่า ผู้บริโภคที่ใช้ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ที่ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่มีอายุ  21 - 30 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5  รองลงมา คือ อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 
106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 อายุต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และอายุต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 20 ปีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 10,001-30,000 บาท จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5  รองลงมา คือ มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 30,001-50,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 
บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 

 อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมา คือ เจ้าของกิจการ/ อาชีพอิสระ จ านวน 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20  เป็นนักเรียน/ นักศึกษาจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5  และเป็นข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  
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 ขนาดของผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑ์ขนาดท่ีมี
ขนาด 51- 125 ml. จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมา คือขนาดมากกว่า 125 ml. จ านวน 
106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ขนาด 6 - 50 ml.จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และขนาด 0 - 5 
ml. จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  

2. ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ซึ่งประกอบด้วย ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์, ความหลากหลาย, ข้อมูล
ตราผลิตภัณฑ์, กลิ่นหอม, การเปรียบเทียบราคา, ช่องทางการจัดจ าหน่าย, สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์, การ
บริการของพนักงานขาย และ การส่งเสริมการตลาด โดยน าเสนอในรูปของจ านวน และค่าร้อยละ ดังน้ี 

ตาราง 2 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน (คน) ร้อยละ 
     ด้านผลืตภัณฑ ์

  SPF ของผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อ 
  SPF 15 หรือน้อยกว่า 12  3.0 

SPF 16 – 20 28  7.0 

SPF 21 – 25 72 18.0 

SPF 26 – 30 100 25.0 

SPF 31 – 35 46 11.5 

SPF 36 หรือมากกว่า 142 35.5 
รวม 400 100.0 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
  มีหลายขนาดให้เลือก 70 17.5 

มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว 284 71.0 

มีหลายกลิ่น 44 11.0 

อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตราของผลิตภัณฑ์ 
  น าเข้าจากต่างประเทศ 194 48.5 

แบรนด์ดังในประเทศ 206 51.5 

รวม 400 100.0 

กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์  
  ไม่มีกลิ่น 114 28.5 

กลิ่นหอมแบบผลิตภัณฑ์เด็ก 136 34.0 

กลิ่นหอมดอกไม้ 144 36.0 

อ่ืนๆ 6   1.5 
รวม 400 100.0 

     ด้านราคา 
  การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา 
  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 266 66.5 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ 40 10.0 

ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับย่ีห้ออ่ืน 88 22.0 

มีราคาต่อปริมาตรที่ต่ ากว่ายี่ห้ออ่ืน 6 1.5 
รวม 400 100.0 

     ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  ความสะดวกของสถานที่ซื้อ 250 62.5 

การมีเคาน์เตอร์แนะน าและทดลอง 100 25.0 

การจัดวางสินค้าที่โดดเด่น 48 12.0 

อ่ืนๆ 2   0.5 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานทีซ่ื้อ 
  ดิสเคาน์สโตร์ 74 18.5 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 72 18.0 

ห้างสรรพสินค้า 172 43.0 

ร้านสะดวกซื้อ 40 10.0 

ร้านขายยา 20   5.0 

ร้านอ่ืนๆ 22   5.5 
รวม 400 100.0 

ความต้องการบริการของพนักงานขาย 
  ต้องการ 220 55.0 

ไม่ต้องการ 180 45.0 
รวม 400 100.0 

     ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  การส่งเสริมการตลาด 
  การมีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 46 11.5 

มีสินค้าให้ทดลองณ จุดขาย 94 23.5 

มีพนักงานขายให้ข้อมูล ณ จุดขาย 110 27.5 

มีส่วนลดในการซื้อสินค้า 126 31.5 

มีการชิงโชค หรือจับรางวัล 18   4.5 

อ่ืนๆ 6   1.5 
รวม 400 100.0 

 
  จากตาราง 2 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการทางตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามใน
กรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้  
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 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดที่มีค่า SPF 36 หรือมากกว่าจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 26 - 30 จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า 
SPF 21 - 25 จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 31 - 35 จ านวน 46 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.5 ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 16 - 20 จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และผลิตภัณฑ์ที่มี
ค่า SPF 15 หรือน้อยกว่า จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 

 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความ 
ส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 
รองลงมา คือ การมีหลายขนาดให้เลือก จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ผลิตภัณฑ์ที่มีหลายกลิ่น 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และอื่นๆ จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 

 ตราของผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับแบรนด์
ดังในประเทศ จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 และรองลงมา คือ แบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศ 
จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5  

 กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
กลิ่นหอมดอกไม้ จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมา คือ กลิ่นหอมแบบผลิตภัณฑ์เด็ก 
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 ไม่มีกลิ่นหอม จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และกลิ่นอื่นๆ 
ซึ่งประกอบด้วย กลิ่นน้ าหอม จ านวน 4 คน กลิ่นไม่ฉุน จ านวน 2 คน รวมเป็นจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.5  

 ด้านราคา 
 การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมา คือ 
ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับย่ีห้ออ่ืน จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และมีราคาต่อปริมาตรที่ต่ ากว่ายี่ห้ออ่ืน จ านวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับความสะดวกของสถานที่ซื้อ จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมา คือ การ
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มีเคาน์เตอร์แนะน าและทดลอง จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 การจัดวางสินค้าที่โดดเด่น 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และอื่นๆ จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 

 สถานที่ซื้อ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ห้างสรรพสินค้า 
จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมา คือ ดิสเคาน์สโตร์ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 72 คน คิดเป็ นร้อยละ 18.0  ร้านสะดวกซื้อ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.0 และร้านอื่นๆ ซึ่งประกอบด้วย ร้าน Watson หรือร้าน Boots จ านวน 8 คน ซื้อมาจากต่างประเทศ 
จ านวน 2 คน ร้านขายเครื่องส าอางค์ จ านวน 6 คน Booth ในโรงพยาบาล จ านวน 2 คน รวมเป็น
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  

 ความต้องการบริการของพนักงานขาย พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ต้องการให้มีบริการของพนักงานขาย จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 และรองลงมา คือ ไม่
ต้องการให้มีบริการของพนักงานขาย จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 การส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ต้องการให้มีส่วนลด
ในการซื้อสินค้า จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และรองลงมา คือ ต้องการให้มีพนักงานขายให้
ข้อมูล ณ จุดขาย จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ต้องการให้มีสินค้าให้ทดลองณ จุดขาย จ านวน 
94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 การมีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 มีการชิง
โชค หรือจับรางวัล  จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และอื่นๆ ซึ่งประกอบด้วย ต้องการให้มีสินค้า
ตัวอย่างแจกฟรี จ านวน 5 คน ต้องการให้เพิ่มปริมาณพิเศษ จ านวน 1 คน รวมเป็น 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.5 
 เนื่องจากข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้านค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ กลิ่นหอมของ
ผลิตภัณฑ์ การเปรียบเทียบราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย มีจ านวนความถี่ของข้อมูลในบางกลุ่ม
น้อยกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ดังนั้นผู้วิจัยได้ท าการรวมกลุ่มข้อมูลใหม่ ดังตาราง 4  
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ตาราง 3 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (จัดกลุ่มใหม่)  

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน (คน) ร้อยละ 

     ด้านผลืตภัณฑ ์
  SPF ของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ 

  SPF 20 หรือน้อยกว่า 40 10.0 

SPF 21 – 25 72 18.0 

SPF 26 – 30 100 25.0 

SPF 31 – 35 46 11.5 

SPF 36 หรือมากกว่า 142 35.5 
รวม 400 100.0 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
  มีหลายขนาดให้เลือก 72 18.0 

มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว 284 71.0 

มีหลายกลิ่นและอื่นๆ 44 11.0 
รวม 400 100.0 

กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์  
  ไม่มีกลิ่น 114 28.5 

กลิ่นหอมแบบผลิตภัณฑ์เด็ก 136 34.0 

กลิ่นหอมดอกไม้ หรืออ่ืนๆ 150 37.5 
รวม 400 100.0 

     ด้านราคา 
  การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา 

 

 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 266 66.5 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ/ มีราคาต่อปริมาตรที่ต่ า

กว่ายี่ห้ออ่ืน 
4 11.5 

ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับย่ีห้ออ่ืน 88 22.0 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน (คน) ร้อยละ 

     ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

  ความสะดวกของสถานที่ซื้อ 252 63.0 

การมีเคาน์เตอร์แนะน าและทดลอง 100 25.0 

การจัดวางสินค้าที่โดดเด่น และอื่นๆ 48 12.0 

รวม 400 100.0 

     ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  การส่งเสริมการตลาด 

  การมีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 46 11.5 

มีสินค้าให้ทดลองณ จุดขาย 94 23.5 

มีพนักงานขายให้ข้อมูล ณ จุดขาย 110 27.5 

มีส่วนลดในการซื้อสินค้า 126 31.5 

มีการชิงโชค หรือจับรางวัลและอ่ืนๆ 24 6.0 
รวม 400 100.0 

 
 SPF ของผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อ โดยรวมค่า SPF 15 หรือน้อยกว่า และ SPF 16 – 20 ไว้ด้วยกัน 
พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 36 หรือมากกว่าจ านวน 142 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 26 - 30 จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.0 ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 21 - 25 จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 31 - 35 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 20 หรือน้อยกว่า จ านวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 ตามล าดับ 

 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ โดยรวมความต้องการมีหลายกลิ่น และอื่นๆ ไว้ด้วยกัน 
พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความ  ส าคัญกับการมีหลายสูตรที่เหมาะกับแต่ละ
สภาพผิว จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 รองลงมา คือ การมีหลายขนาดให้เลือก จ านวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.0 และมีหลายกลิ่น และอื่นๆ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ตามล าดับ 
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 กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ โดยรวมกลิ่นหอมดอกไม้ และกลิ่นอ่ืนๆ ไว้ด้วยกัน พบว่า ผู้บริโภค
ที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ กลิ่นหอมดอกไม้ หรือ กลิ่นอ่ืนๆ จ านวน 150 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา คือ กลิ่นหอมแบบผลิตภัณฑ์เด็ก จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 และ
ไม่มีกลิ่นหอม จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5  

 ด้านราคา 
 การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา โดยรวมราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ และ
มีราคาต่อปริมาตรที่ต่ ากว่ายี่ห้ออ่ืนไว้ด้วยกัน พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมา คือ ราคา
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับย่ีห้ออ่ืน จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุหรือ มีราคาต่อปริมาตรที่ต่ ากว่ายี่ห้ออ่ืน จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 การส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีการชิงโชค หรือจับรางวัล และอื่นๆ ไว้ด้วยกัน พบว่า 
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ต้องการให้มีส่วนลดในการซื้อสินค้า จ านวน 126 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.5 และรองลงมา คือ ต้องการให้มีพนักงานขายให้ข้อมูล ณ จุดขาย จ านวน 110 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.5 ต้องการให้มีสินค้าให้ทดลองณ จุดขาย จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 การมีโฆษณา
ผ่านสื่อต่างๆ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 มีการชิงโชค หรือจับรางวัล และอื่นๆ จ านวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.0 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มชั้นปฐมภูมิ และ กลุ่มชั้นทุติยภูมิ โดย
น าเสนอในรูปของจ านวน และค่าร้อยละ ดังข้อมูลในตาราง 4 

ตาราง 4  แสดงจ านวน และค่าร้อยละของปัจจัยด้านอ้างอิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ 

  ตัวเอง 310 77.5 
คนในครอบครัว 72 18.0 
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ตาราง 4  (ต่อ) 

  ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อนบ้าน 18 4.5 

รวม 400 100.0 

กลุ่มอ้างอิงฑุติยภูมิ 
  ดารา/ พรีเซนต์เตอร์ 110 27.5 

เพื่อนร่วมสถาบันการศึกษา 84 21.0 

เพื่อนรวมอาชีพ 168 42.0 

เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Network) 38 9.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ท่ีมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุง
ผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้  

 กลุ่มชั้นปฐมภูมิ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มตัีวเองเป็นผู้มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมา คือ คนในครอบครัว 
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และเพื่อนบ้าน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 

 กลุ่มชั้นฑุติยภูมิ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเพื่อนรวมอาชีพเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมา คือ ดารา/ พรี
เซนต์เตอร์ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และเพื่อนร่วมสถาบันการศึกษา จ านวน 84 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.0 และเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Network) จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.5 ตามล าดับ  

 เนื่องจากข้อมูลปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มชั้นปฐมภูมิ มีจ านวนความถี่ของข้อมูลใน
บางกลุ่มน้อยกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ไม่สามารถท าการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนั้นผู้วิจัยได้ท าการ
รวมกลุ่มข้อมูลใหม่ ดังตาราง 5  
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ตาราง 5  แสดงจ านวน และค่าร้อยละของปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุง
ผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (จัดกลุ่มใหม่)  

 

ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง จ านวน (คน) ร้อยละ 

กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ 
  ตัวเอง 310 77.5 

คนในครอบครัว และเพื่อนบ้าน 90 22.5 

รวม 400 100.0 

 
 กลุ่มชั้นปฐมภูมิ โดยรวมกลุ่มคนในครอบครัว และเพื่อนบ้านไว้ด้วยกัน พบว่า ผู้บริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 310 คน 
คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมา คือ คนในครอบครัว และเพื่อนบ้าน จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 
ตามล าดับ 

4. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เนื้อผลิตภัณฑ์  และการได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยน าเสนอในรูปของจ านวน 
และค่าร้อยละ ดังข้อมูลในตาราง 6 
 

ตาราง 6 แสดงจ านวน และค่าร้อยละของ พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อปอ้งกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลทีซ่ื้อใชผ้ลิตภัณฑ์ 
  เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV 264 66.0 

เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย 88 22.0 

เพื่อป้องกันมะเร็งผิวหนัง 44 11.0 

อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
  

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ 
  ใช้เป็นประจ าทุกวันแม้อยู่ในร่ม 116 29.0 

ใช้เฉพาะก่อนออกจากบ้าน 164 41.0 

ใช้เฉพาะบางโอกาส 120 30.0 

รวม 400 100.0 

ความถี่ในการซื้อ 
  เดือนละ1 ครั้งหรือมากกว่า 100 25.0 

2 - 3 เดือนต่อครั้ง 188 47.0 

4 - 5 เดือนต่อครั้ง 66 16.5 

6  เดือนต่อครั้งหรือนานกว่า 46 11.5 

รวม 400 100.0 

เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
  เจล 12 3.0 

โลชั่น 212 53.0 

ครีม 150 37.5 

สเปรย์ 26 6.5 
รวม 400 100.0 

 การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
  หนังสือพิมพ์ 20 5.0 

วิทยุ 4 1.0 

โทรทัศน์ 176 44.0 

นิตยสาร 106 26.5 

พนักงานขาย ณ จุดขาย 54 13.5 

อ่ืนๆ 40 10.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 6 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน 
จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 เหตุผลทีซ่ื้อใช้ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเหตุผลใน
การซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 264 คน 
คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมา คือ เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.0 และเพื่อป้องกันมะเร็งผิวหนัง จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และอื่นๆ จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.0  ตามล าดับ 

 โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีโอกาสในการใช้
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อย
ละ 41.0 รองลงมา คือ ใช้เฉพาะบางโอกาส เช่น ไปเที่ยวทะเลหรือ สถานที่ที่มีแดดจัด จ านวน 120 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.0 และใช้เป็นประจ าทุกวันแม้อยู่ในร่ม จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 

 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อย
ละ 47.0 รองลงมา คือ เดือนละ1 ครั้งหรือมากกว่า จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0, ซื้อผลิตภัณฑ์ 
4 - 5 เดือนต่อครั้ง จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และซื้อผลิตภัณฑ์ 6  เดือนต่อครั้งหรือนานกว่า 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดับ 

 เนื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา คือ แบบครีม 
จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 แบบสเปรย์ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และแบบเจล 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 

 การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 176 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา คือ ผ่านสื่อนิตยสาร จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ผ่านพนักงาน
ขาย ณ จุดขาย จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และผ่านสื่ออ่ืนๆ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.0 ผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ผ่านสื่อวิทยุ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.0 ตามล าดับ 
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 เนื่องจากข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค
ที่ตอบแบบสอบถาม มีจ านวนความถี่ของข้อมูลในบางกลุ่มน้อยกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ไม่สามารถท า
การทดสอบสมมติฐานได้ ดังนั้นผู้วิจัยได้ท าการรวมกลุ่มข้อมูลใหม่ ดังตาราง 8  

ตาราง 7  แสดงจ านวน และค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (จัดกลุ่มใหม่)  

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ 
  เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV 264 66.0 

เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย 88 22.0 

เพื่อป้องกันมะเร็งผิวหนัง และอื่นๆ 48 12.0 
รวม 400 100.0 

เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
  โลชั่น 212 53.0 

ครีม 150 37.5 

สเปรย์ และเจล 38 9.5 
รวม 400 100.0 

การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
  หนังสือพิมพ์ 20 5.0 

โทรทัศน์ 176 44.0 

นิตยสาร 106 26.5 

พนักงานขาย ณ จุดขาย 54 13.5 

วิทยุ และอื่นๆ 44 11.0 

รวม 400 100.0 

 
 เหตุผลทีซ่ื้อใช้ผลิตภัณฑ์ โดยรวมเหตุผลเพื่อป้องกันมะเร็งผิวหนัง และเหตุผลอ่ืนๆ  ไว้
ด้วยกัน พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมา คือ 
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เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และเพื่อป้องกันมะเร็งผิวหนัง 
และอื่นๆ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  

 เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ โดยรวมเนื้อผลิตภัณฑ์แบบสเปรย์ และแบบเจลไว้ด้วยกัน พบว่า 
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น จ านวน 
212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา คือ แบบครีม จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 แบบสเปรย์
และแบบเจล จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5  

 การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยรวมการรับทราบข้อมูลผ่านสื่อวิทยุ  และสื่ออ่ืนๆ ไว้
ด้วยกัน พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา คือ ผ่านสื่อ
นิตยสาร จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ผ่านพนักงานขาย ณ จุดขาย จ านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.5 ผ่านสื่อวิทยุ  และสื่ออ่ืนๆ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 จ านวน 4 คน ตามล าดับ 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้การทดสอบด้วยสถิติ  Chi-Square โดยก าหนดระดับความ
เชื่อมั่นที่ 95%  

 สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และ  ขนาด
ของผลิตภัณฑ์มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านอาย ุมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 :  ปัจจัยด้านอายุ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค  
 H1  :  ปัจจัยด้านอายุ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภค  
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ตาราง 8 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์  จ าแนกตาม
อาย ุ

 

 เหตุผลที่ซื้อใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า/เท่า 
กับ 20 ปี 

21 - 30 
ปี 

31 - 40 
ปี 

ต้ังแต่ 41 
ปีขึ้นไป 

รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิว
จากรังสี UV 

18 136 68 42 264 21.144 .002** 

45.00% 71.58% 64.15% 65.63% 66.00% 
  

เพื่อป้องกันการ
เกิดริ้วรอยก่อนวัย 

18 38 18 14 88 
  

45.00% 20.00% 16.98% 21.88% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอ่ืนๆ  

4 16 20 8 48 
  

10.00% 8.42% 10.53% 4.21% 25.26%     

รวม 40 190 106 64 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 8 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21 - 30 ปี มีเหตุผลที่ซื้อใช้
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 136 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.58 จากจ านวน 190 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านอายุของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01  
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ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามอายุ 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า/เท่า 
กับ 20 ปี 

21 - 30 
ปี 

31 - 40 
ปี 

ต้ังแต่ 41 
ปีขึ้นไป 

รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

6 52 38 20 116 19.141 .004** 

15.00% 27.37% 35.85% 31.25% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

20 72 36 36 164 
  

50.00% 37.89% 33.96% 56.25% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส  

14 66 32 8 120 
  

35.00% 34.74% 30.19% 12.50% 30.00%     

รวม 40 190 106 64 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 9 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21 - 30 ปี มีโอกาสในการใช้
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้านจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.89 จากจ านวน 190 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .004 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านอายุของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภค ในด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 10  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามอายุ 

 

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า/เท่า 
กับ 20 ปี 

21 - 30 
ปี 

31 - 40 
ปี 

ต้ังแต่ 41 
ปีขึ้นไป 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

22 46 20 12 100 31.892 .000** 

55.00% 24.21% 18.87% 18.75% 25.00% 
  

2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

12 96 46 34 188 
  

30.00% 50.53% 43.40% 53.13% 47.00% 
  

4 - 5 เดือนต่อ
ครั้ง 

6 24 26 10 66 
  

15.00% 12.63% 24.53% 15.63% 16.50% 
  

6  เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า  

0 24 14 8 46 
  

0.00% 12.63% 13.21% 12.50% 11.50%     

รวม 40 190 106 64 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 10 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21 - 30 ปี มีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้งจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 50.53 
จากจ านวน 190 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านอายุของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  .01 
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ตาราง 11  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ 
 

 เนื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า/เท่า 
กับ 20 ปี 

21 - 30 
ปี 

31 - 40 
ปี 

ต้ังแต่ 41 
ปีขึ้นไป 

รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 22 88 64 38 212 11.721 .068 

 
55.00% 46.32% 60.38% 59.38% 53.00% 

  
ครีม 14 76 38 22 150 

  

 
35.00% 40.00% 35.85% 34.38% 37.50% 

  
สเปรย์หรือ
เจล 

4 26 4 4 38 
  

10.00% 13.68% 3.77% 6.25% 9.50%     

รวม 40 190 106 64 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 11 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21 - 30 ปี มีการซื้อเนื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด แบบโลชั่น จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 46.32 จาก
จ านวน 190 คน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .068 
ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ด้านอายุของผู้บริโภค ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 12  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามอายุ 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า/เท่า 
กับ 20 ปี 

21 - 30 
ปี 

31 - 40 
ปี 

ต้ังแต่ 41 
ปีขึ้นไป 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 2 4 8 6 20 53.686 .000** 

 
5.00% 2.11% 7.55% 9.38% 5.00% 
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ตาราง 12 (ต่อ) 
       

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า/เท่า 
กับ 20 ปี 

21 - 30 
ปี 

31 - 40 
ปี 

ต้ังแต่ 41 
ปีขึ้นไป 

รวม χ
2
 Sig. 

โทรทัศน์ 8 90 52 26 176 
  

 
20.00% 47.37% 49.06% 40.63% 44.00% 

  
นิตยสาร 20 54 24 8 106 

  

 
50.00% 28.42% 22.64% 12.50% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ จุด
ขาย 

2 16 18 18 54 
  

5.00% 8.42% 16.98% 28.13% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 8 26 4 6 44 
  

  20.00% 13.68% 3.77% 9.38% 11.00%     

รวม 40 190 106 64 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 12 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21 - 30 ปี มีการรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.37 จากจ านวน 190 คน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ และ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า 

Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ปัจจัยด้านอายุของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ

ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  .01 

 สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 H0 :  ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
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 H1  :  ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  

ตาราง 13  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 เหตุผลที่ซื้อใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า 
10,000 บ. 

10,001-
30,000 บ. 

30,001-
50,000 บ. 

มากกว่า 
50,000 บ. 

รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

28 128 68 40 264 15.876 .014* 

53.85% 71.91% 61.82% 66.67% 66.00% 
  

เพื่อป้องกันการเกิด
ริ้วรอยก่อนวัย 

18 38 22 10 88 
  

34.62% 21.35% 20.00% 16.67% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอ่ืนๆ 

6 12 20 10 48 
  

11.54% 6.74% 18.18% 16.67% 12.00%     

รวม 52 178 110 60 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 13 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-
30,000 บาท มเีหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี 
UV จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 71.91 จากจ านวน 178 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .014 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ย/ เดือนของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง
ผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .05  
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ตาราง 14  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า 
10,000 บ. 

10,001-
30,000 บ. 

30,001-
50,000 บ. 

มากกว่า 
50,000 บ. 

รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

12 68 14 22 116 36.537 .000** 

23.08% 38.20% 12.73% 36.67% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

28 54 52 30 164 
  

53.85% 30.34% 47.27% 50.00% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส  

12 56 44 8 120 
  

23.08% 31.46% 40.00% 13.33% 30.00%     

รวม 52 178 110 60 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 14 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-
30,000 บาท มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจาก
บ้าน จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 38.20 จากจ านวน 178 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .01 
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ตาราง 15  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า 
10,000 บ. 

10,001-
30,000 บ. 

30,001-
50,000 บ. 

มากกว่า 
50,000 บ. 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

22 46 20 12 100 31.892 .000** 
55.00% 24.21% 18.87% 18.75% 25.00% 

  
2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

12 96 46 34 188 
  

30.00% 50.53% 43.40% 53.13% 47.00% 
  

4 - 5 เดือนต่อ
ครั้ง 

6 24 26 10 66 
  

15.00% 12.63% 24.53% 15.63% 16.50% 
  

6  เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า  

0 24 14 8 46 
  

0.00% 12.63% 13.21% 12.50% 11.50%     
รวม 40 190 106 64 400 

  
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 15 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-
30,000 บาท มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 50.53 จากจ านวน 178 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .01 
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ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 เนื้อผลิตภัณฑ์ 
ต่่ากว่า 

10,000 บ. 
10,001-

30,000 บ. 
30,001-

50,000 บ. 
มากกว่า 

50,000 บ. 
รวม χ

2
 Sig. 

โลชั่น 32 94 54 32 212 5.944 .430 

 
61.54% 52.81% 49.09% 53.33% 53.00% 

  
ครีม 18 62 46 24 150 

  

 
34.62% 34.83% 41.82% 40.00% 37.50% 

  
สเปรย์หรือเจล 2 22 10 4 38 

  
  3.85% 12.36% 9.09% 6.67% 9.50%     
รวม 52 178 110 60 400 

  
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 16 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-
30,000 บาท ซื้อเนื้อผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น จ านวน 94 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52.81 จากจ านวน 178 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์  ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า 
Sig. = .430 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภค ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า 
10,000 บ. 

10,001-
30,000 บ. 

30,001-
50,000 บ. 

มากกว่า 
50,000 บ. 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 2 6 8 4 20 28.790 .004** 

 
3.85% 3.37% 7.27% 6.67% 5.00% 
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ตาราง 17 (ต่อ) 
       

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ต่่ากว่า 
10,000 บ. 

10,001-
30,000 บ. 

30,001-
50,000 บ. 

มากกว่า 
50,000 บ. 

รวม χ
2
 Sig. 

โทรทัศน์ 16 92 44 24 176 
  

 
30.77% 51.69% 40.00% 40.00% 44.00% 

  
นิตยสาร 20 42 26 18 106 

  

 
38.46% 23.60% 23.64% 30.00% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ 
จุดขาย 

8 12 22 12 54 
  

15.38% 6.74% 20.00% 20.00% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 6 26 10 2 44 
  

  11.54% 14.61% 9.09% 3.33% 11.00%     

รวม 52 178 110 60 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 17 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-
30,000 บาท มีการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 51.69 จากจ านวน 178 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ด้วยสถิติ Chi-
Square พบว่า มีค่า Sig. = .004 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

 สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
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 H0 :  ปัจจัยด้านอาชีพ ไม่มีผลต่อมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค 
 H1  :  ปัจจัยด้านอาชีพ มีผลต่อมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค  

ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามอาชีพ 

 

 เหตุผลที่ซื้อใช้
ผลิตภัณฑ์ 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกช
น/ ลูกจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ/ 

อื่น ๆ 
รวม χ

2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิว
จากรังสี UV 

32 10 176 46 264 19.023 .004** 

59.26% 50.00% 71.54% 57.50% 66.00% 
  

เพื่อป้องกันการ
เกิดริ้วรอยก่อนวัย 

18 6 48 16 88 
  

33.33% 30.00% 19.51% 20.00% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอ่ืนๆ  

4 4 22 18 48 
  

7.41% 20.00% 8.94% 22.50% 12.00%     

รวม 54 20 246 80 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 18 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
มเีหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 176 
คน คิดเป็นร้อยละ 71.54 จากจ านวน 246 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .004 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยด้านอาชีพของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
อาชีพ 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 

ลูกจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ/ 

อื่น ๆ 
รวม χ

2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

14 4 64 34 116 18.281 .006** 

25.93% 20.00% 26.02% 42.50% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

26 6 98 34 164 
  

48.15% 30.00% 39.84% 42.50% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส  

14 10 84 12 120 
  

25.93% 50.00% 34.15% 15.00% 30.00%     

รวม 54 20 246 80 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 19 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน จ านวน 98 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.84 จากจ านวน 246 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .006 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านอาชีพของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามอาชีพ 

 

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกช
น/ ลูกจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ/ 

อื่น ๆ 
รวม χ

2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

28 8 44 20 100 34.298 .000** 

51.85% 40.00% 17.89% 25.00% 25.00% 
  

2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

20 6 120 42 188 
  

37.04% 30.00% 48.78% 52.50% 47.00% 
  

4 เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า 

6 6 82 18 112 
  

11.11% 30.00% 33.33% 22.50% 28.00% 
  

รวม 54 20 246 80 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 20 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 120 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.78 จากจ านวน 246 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านอาชีพของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

 เนื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 

ลูกจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ/ 

อื่น ๆ 
รวม χ

2
 Sig. 

โลชั่น 30 8 130 44 212 4.895 .557 

 
55.56% 40.00% 52.85% 55.00% 53.00% 

  
ครีม 16 10 96 28 150 

  

 
29.63% 50.00% 39.02% 35.00% 37.50% 

  
สเปรย์หรือ
เจล  

8 2 20 8 38 
  

14.81% 10.00% 8.13% 10.00% 9.50%     
รวม 54 20 246 80 400 

  
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 21 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
ซื้อผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 52.85 
จากจ านวน 246 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .557 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน
อาชีพของผู้บริโภค ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 
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ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามอาชีพ 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 

ลูกจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ/ 

อื่น ๆ 
รวม χ

2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์/ 
นิตยสาร/ พนักงาน
ขาย ณ จุดขาย/ 
อ่ืนๆ 

40 8 128 44 220 10.631 .014* 
74.07% 40.00% 52.03% 55.00% 55.00%   

วิทยุ/ โทรทัศน์ 14 12 118 36 180 
  

 
25.93% 60.00% 47.97% 45.00% 45.00% 

  
รวม 54 20 246 80 400 

  
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 22 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
มกีารรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 128 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.03 จากจ านวน 246 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า 
Sig. = .014 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ด้านอาชีพของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภค ในด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 H0 :  ปัจจัยด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ ไม่มีผลต่อมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 
 H1  :  ปัจจัยด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ มีผลต่อมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 

 

 เหตุผลที่ซื้อใช้
ผลิตภัณฑ์ 

0 - 5 ml. 6 - 50 ml. 
51- 125 

ml. 
มากกว่า 
125 ml. 

รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

18 60 108 78 264 15.819 .015* 

60.00% 58.82% 66.67% 73.58% 66.00% 
  

เพื่อป้องกันการเกิด
ริ้วรอยก่อนวัย 

12 26 30 20 88 
  

40.00% 25.49% 18.52% 18.87% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอ่ืนๆ  

0 16 24 8 48 
  

0.00% 15.69% 14.81% 7.55% 12.00%     

รวม 30 102 162 106 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 23 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑ์ขนาดที่มีขนาด 51- 125 
ml. มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV 
จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 จากจ านวน 162 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านขนาดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .015 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ .05 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

0 - 5 ml. 6 - 50 ml. 
51- 125 

ml. 
มากกว่า 
125 ml. 

รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

8 32 40 36 116 21.164 .002** 

26.67% 31.37% 24.69% 33.96% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

6 50 62 46 164 
  

20.00% 49.02% 38.27% 43.40% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส  

16 20 60 24 120 
  

53.33% 19.61% 37.04% 22.64% 30.00%     

รวม 30 102 162 106 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 24 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑ์ขนาดที่มีขนาด 51- 125 
ml. มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน จ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 38.27 จากจ านวน 162 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านขนาดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ .01 

 

 

 



 75 

ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 

 

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

0 - 5 ml. 6 - 50 ml. 
51- 125 

ml. 
มากกว่า 
125 ml. 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

12 34 28 26 100 42.089 .000** 

40.00% 33.33% 17.28% 24.53% 25.00% 
  

2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

16 50 74 48 188 
  

53.33% 49.02% 45.68% 45.28% 47.00% 
  

4 - 5 เดือนต่อ
ครั้ง 

0 8 46 12 66 
  

0.00% 7.84% 28.40% 11.32% 16.50% 
  

6  เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า  

2 10 14 20 46 
  

6.67% 9.80% 8.64% 18.87% 11.50%     

รวม 30 102 162 106 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 25 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑ์ขนาดที่มีขนาด 51- 125 
ml. มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 74 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.68 จากจ านวน 162 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านขนาดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-
Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามขนาด
ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 

 

 เนื้อผลิตภัณฑ์ 0 - 5 ml. 
6 - 50 

ml. 
51- 125 

ml. 
มากกว่า 
125 ml. 

รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 10 66 70 66 212 30.846 .000** 

 
33.33% 64.71% 43.21% 62.26% 53.00% 

  
ครีม 18 26 80 26 150 

  

 
60.00% 25.49% 49.38% 24.53% 37.50% 

  
สเปรย์หรือเจล 
  

2 10 12 14 38 
  

6.67% 9.80% 7.41% 13.21% 9.50%     
รวม 30 102 162 106 400 

  
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 26 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑ์ขนาดที่มีขนาด 51- 125 
ml. ซื้อเนื้อผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.38 จากจ านวน 162 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านขนาดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า 
Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

0 - 5 ml. 
6 - 50 

ml. 
51- 125 

ml. 
มากกว่า 
125 ml. 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 0 6 12 2 20 27.820 .006** 

 
0.00% 5.88% 7.41% 1.89% 5.00% 
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ตาราง 27 (ต่อ) 
       

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

0 - 5 ml. 
6 - 50 

ml. 
51- 125 

ml. 
มากกว่า 
125 ml. 

รวม χ
2
 Sig. 

โทรทัศน์ 12 44 62 58 176 
  

 
40.00% 43.14% 38.27% 54.72% 44.00% 

  
นิตยสาร 10 24 52 20 106 

  

 
33.33% 23.53% 32.10% 18.87% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ 
จุดขาย 

0 18 22 14 54 
  

0.00% 17.65% 13.58% 13.21% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 8 10 14 12 44 
  

  26.67% 9.80% 8.64% 11.32% 11.00%     

รวม 30 102 162 106 400 
  

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 27 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อผลิตภัณฑ์ขนาดที่มีขนาด 51- 125 
ml. มีการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 38.27 จากจ านวน 162 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านขนาดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ด้วยสถิติ Chi-
Square พบว่า มีค่า Sig. = .006 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ 
ได้ดังนี้  
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 สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ มผีลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี้ 
 H0 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  

ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ 

 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ 

SPF 20 
หรือน้อย

กว่า 

SPF 21 - 
25 

SPF 26 - 
30 

SPF 31 - 
35 

SPF 36 
หรือ

มากกว่า 
รวม χ

2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

18 40 72 24 110 264 57.559 .000** 

45.00% 55.56% 72.00% 52.17% 77.46% 66.00% 
  

เพื่อป้องกันการ
เกิดริ้วรอยก่อนวัย 

20 24 16 6 22 88 
  

50.00% 33.33% 16.00% 13.04% 15.49% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอื่นๆ 

2 8 12 16 10 48 
  

5.00% 11.11% 12.00% 34.78% 7.04% 12.00% 
  

รวม 40 72 100 46 142 400     

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 28 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 36 หรือ
มากกว่า มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี 
UV จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 77.46 จากจ านวน 142 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ค่า 
SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ 
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ของผู้บริโภค มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลที่ซื้อใช้
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามค่า 
SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ 

 

โอกาสที่ใช้ 
SPF 20
หรือน้อย

กว่า 

SPF 21 - 
25 

SPF 26 - 
30 

SPF 31 - 
35 

SPF 36 
หรือ

มากกว่า 
รวม χ

2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

18 22 20 8 48 116 25.846 .001** 

45.00% 30.56% 20.00% 17.39% 33.80% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

12 36 48 14 54 164 
  

30.00% 50.00% 48.00% 30.43% 38.03% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส 

10 14 32 24 40 120 
  

 
25.00% 19.44% 32.00% 52.17% 28.17% 30.00% 

  
รวม 40 72 100 46 142 400     

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 29 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 36 หรือ
มากกว่า มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 38.03 จากจ านวน 142 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ค่า 
SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์  ด้วยสถิติ 
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ของผู้บริโภค มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ 

 

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

SPF 20 หรือ
น้อยกว่า 

SPF 21 - 
25 

SPF 26 - 
30 

SPF 31 - 
35 

SPF 36 หรือ
มากกว่า 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

14 18 30 10 28 100 22.892 .004** 

35.00% 25.00% 30.00% 21.74% 19.72% 25.00% 
  

2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

16 40 52 14 66 188 
  

40.00% 55.56% 52.00% 30.43% 46.48% 47.00% 
  

4 เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า 

10 14 18 22 48 112 
  

25.00% 19.44% 18.00% 47.83% 33.80% 28.00% 
  

รวม 40 72 100 46 142 400     

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 30 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 36 หรือ
มากกว่า มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 46.48 จากจ านวน 142 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ค่า 
SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ 
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .004 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ของผู้บริโภค มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามค่า SPF 
ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ 

 

เนื้อผลิตภัณฑ์ 
SPF 20 
หรือน้อย

กว่า 

SPF 
21 - 25 

SPF 
26 - 30 

SPF 
31 - 35 

SPF 36 
หรือ

มากกว่า 
รวม χ

2
 Sig. 

โลชั่น 

 

28 40 52 22 70 212 14.490 .070 

70.00% 55.56% 52.00% 47.83% 49.30% 53.00% 
  

ครีม 

 

10 28 42 20 50 150 
  

25.00% 38.89% 42.00% 43.48% 35.21% 37.50% 
  

สเปรย์หรือเจล 

 

2 4 6 4 22 38 
  

5.00% 5.56% 6.00% 8.70% 15.49% 9.50% 
  

รวม 40 72 100 46 142 400     

  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 31 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 36 หรือ
มากกว่า ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด แบบโลชั่น จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.30 จากจ านวน 142 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ค่า 
SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบ ว่า มีค่า Sig. = .070 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ของผู้บริโภค ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ .05 
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ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

SPF 20 
หรือน้อย

กว่า 

SPF 21 - 
25 

SPF 26 - 
30 

SPF 31 - 
35 

SPF 36 
หรือ

มากกว่า 
รวม χ

2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 4 2 2 8 4 20 42.089 .000** 

 
10.00% 2.78% 2.00% 17.39% 2.82% 5.00% 

  
โทรทัศน์ 22 36 46 18 54 176 

  

 
55.00% 50.00% 46.00% 39.13% 38.03% 44.00% 

  
นิตยสาร 4 16 34 6 46 106 

  

 
10.00% 22.22% 34.00% 13.04% 32.39% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ 
จุดขาย 

6 6 12 8 22 54 
  

15.00% 8.33% 12.00% 17.39% 15.49% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 4 12 6 6 16 44 
  

 
10.00% 16.67% 6.00% 13.04% 11.27% 11.00% 

  
รวม 40 72 100 46 142 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 32 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 36 หรือ
มากกว่า มีการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 38.03 จากจ านวน 142 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ค่า 
SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ของผู้บริโภค มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านรับทราบข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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 สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อใช้ มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อใช้ ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อใช้ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  

ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ 

มีหลายขนาด
ให้เลือก 

มีหลายสูตรท่ีเหมาะ
กับแต่ละสภาพผิว 

มีหลายกล่ิน
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

48 188 28 264 2.660 .616 

66.67% 66.20% 63.64% 66.00% 
  

เพื่อป้องกันการเกิด
ริ้วรอยก่อนวัย 

16 59 13 88 
  

22.22% 20.77% 29.55% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอื่นๆ 

8 37 3 48 
  

11.11% 13.03% 6.82% 12.00% 
  

รวม 72 284 44 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 33 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับการ
มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 62.20 จากจ านวน 284 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน เหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ 
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .616 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
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การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้าน เหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

มีหลายขนาด
ให้เลือก 

มีหลายสูตรท่ีเหมาะ
กับแต่ละสภาพผิว 

มีหลายกล่ิน
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

12 92 12 116 10.542 .032* 

16.67% 32.39% 27.27% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อนออก
จากบ้าน 

30 118 16 164 
  

41.67% 41.55% 36.36% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส 

30 74 16 120 
  

41.67% 26.06% 36.36% 30.00% 
  

รวม 72 284 44 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 34 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับการ
มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 41.55 จากจ านวน 284 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความหลากหลาย 
ของผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์  ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .032 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์  ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .05 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

 

ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

มีหลายขนาด
ให้เลือก 

มีหลายสูตรท่ีเหมาะ
กับแต่ละสภาพผิว 

มีหลายกล่ิน
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

10 77 13 100 8.760 .067 

13.89% 27.11% 29.55% 25.00% 
  

2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

40 133 15 188 
  

55.56% 46.83% 34.09% 47.00% 
  

4 เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า 

22 74 16 112 
  

30.56% 26.06% 36.36% 28.00% 
  

รวม 72 284 44 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 35 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับการ
มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 46.83 จากจ านวน 284 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความหลากหลาย 
ของผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-
Square พบว่า มีค่า Sig. = .067 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้าน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

 

เนื้อผลิตภัณฑ์ 
มีหลายขนาด

ให้เลือก 
มีหลายสูตรท่ีเหมาะ
กับแต่ละสภาพผิว 

มีหลายกล่ิน
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 40 149 23 212 0.756 .944 

 
55.56% 52.46% 52.27% 53.00% 

  
ครีม 24 109 17 150 

  

 
33.33% 38.38% 38.64% 37.50% 

  
สเปรย์หรือเจล 8 26 4 38 

  

 
11.11% 9.15% 9.09% 9.50% 

  
รวม 72 284 44 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 36 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับการ
มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น 
จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 52.46 จากจ านวน 284 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความหลากหลาย 
ของผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า 
Sig. = .944 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

มีหลายขนาด
ให้เลือก 

มีหลายสูตรท่ีเหมาะ
กับแต่ละสภาพผิว 

มีหลายกล่ิน
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 2 10 8 20 36.588 .000** 

 
2.78% 3.52% 18.18% 5.00% 

  
โทรทัศน์ 26 141 9 176 

  

 
36.11% 49.65% 20.45% 44.00% 

  
นิตยสาร 24 64 18 106 

  

 
33.33% 22.54% 40.91% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ 
จุดขาย 

8 39 7 54 
  

11.11% 13.73% 15.91% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 

 

12 30 2 44 
  

16.67% 10.56% 4.55% 11.00% 
  

รวม 72 284 44 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 37 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับการ
มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว มีการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 49.65 จากจ านวน 284 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ ์ ด้วยสถิติ Chi-
Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้าน รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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 สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตราของผลิตภัณฑ์ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิต 
ภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 H0 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตราของผลิตภัณฑ์ ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตราของผลิตภัณฑ์ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง
ผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  

ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามตราของผลิตภัณฑ์ 

 

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์
น่าเข้า 

แบรนด์ดังใน
ประเทศ 

รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV 140 124 264 12.803 .002** 

 
72.16% 60.19% 66.00% 

  
เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย 42 46 88 

  

 
21.65% 22.33% 22.00% 

  
เพื่อป้องกันมะเร็งผิวหนัง และอื่นๆ 12 36 48 

  

 
6.19% 17.48% 12.00% 

  
รวม 194 206 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 38 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบ
รนด์ดังในประเทศ มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิว
จากรังสี UV จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 60.19 จากจ านวน 206 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านตราผลิตภัณฑ์ 
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า 
Sig. = .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้าน ตราของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัย ส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ตราของผลิตภัณฑ์ 

 

โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์
น่าเข้า 

แบรนด์ที่ผลิต
ในประเทศ 

รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุกวันแม้อยู่ในร่ม 52 64 116 0.882 .643 

 
26.80% 31.07% 29.00% 

  
ใช้เฉพาะก่อนออกจากบ้าน 82 82 164 

  

 
42.27% 39.81% 41.00% 

  
ใช้เฉพาะบางโอกาส 

 

60 60 120 
  

30.93% 29.13% 30.00% 
  

รวม 194 206 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 39 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบ
รนด์ดังในประเทศ มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออก
จากบ้าน จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 51.46 จากจ านวน 206 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านตราผลิตภัณฑ์ 
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์  ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า 
Sig. = .643 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้าน ตราของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามตราของผลิตภัณฑ์ 

 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์
น่าเข้า 

แบรนด์ที่ผลิตใน
ประเทศ 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้งหรือมากกว่า 56 44 100 4.148 .126 

 
28.87% 21.36% 25.00% 

  
2 - 3 เดือนต่อครั้ง 82 106 188 

  

 
42.27% 51.46% 47.00% 

  
4 เดือนต่อครั้งหรือนานกว่า 56 56 112 

  

 
28.87% 27.18% 28.00% 

  
รวม 194 206 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 40 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบ
รนด์ดังในประเทศ มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 51.46 จากจ านวน 206 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านตราของผลิต 
ภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า 
มีค่า Sig. = .126 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านตราของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามตราของ
ผลิตภัณฑ์ 

 

เนื้อผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์
น่าเข้า 

แบรนด์ที่ผลิตใน
ประเทศ 

รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 100 112 212 6.790 .034* 

 
51.55% 54.37% 53.00% 

  
ครีม 68 82 150 

  

 
35.05% 39.81% 37.50% 

  
สเปรย์หรือเจล 26 12 38 

  

 
13.40% 5.83% 9.50% 

  
รวม 194 206 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 41 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบ
รนด์ดังในประเทศ ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด แบบโลชั่น จ านวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.37 จากจ านวน 206 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านตราผลิตภัณฑ์ 
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .034 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน
ตราของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามตราของผลิตภัณฑ์ 

 

การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์
น่าเข้า 

แบรนด์ที่ผลิต
ในประเทศ 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 8 12 20 67.440 .000** 

 
4.12% 5.83% 5.00% 
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ตาราง 42 (ต่อ) 
     

การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แบรนด์
น่าเข้า 

แบรนด์ที่ผลิต
ในประเทศ 

รวม χ
2
 Sig. 

โทรทัศน์ 48 128 176 
  

 
24.74% 62.14% 44.00% 

  
นิตยสาร 70 36 106 

  

 
36.08% 17.48% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ จุดขาย 32 22 54 

  

 
16.49% 10.68% 13.50% 

  
วิทยุ และอื่นๆ 36 8 44 

  

 
18.56% 3.88% 11.00% 

  
รวม 194 206 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 42 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบ
รนด์ดังในประเทศ มีการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อ
โทรทัศน์ จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 62.14 จากจ านวน 206 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านตราผลิตภัณฑ์ 
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านตราของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครมีบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ด้านการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

 สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดังนี้ 
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 H0 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 

ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ 

 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ไม่มีกลิ่น 
กลิ่นหอมแบบ
ผลิตภัณฑ์เด็ก 

กลิ่นหอมดอกไม้ 
หรืออื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

80 90 94 264 7.119 .130 
70.18% 66.18% 62.67% 66.00% 

  
เพื่อป้องกันการเกิด
ริ้วรอยก่อนวัย 

24 34 30 88 
  

21.05% 25.00% 20.00% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอื่นๆ 

10 12 26 48 
  

8.77% 8.82% 17.33% 12.00% 
  

รวม 114 136 150 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 43 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับกลิ่นหอม
ดอกไม้ หรือกลิ่นอ่ืนๆ มเีหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกัน
ผิวจากรังสี UV จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 62.67 จากจ านวน 150 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านกลิ่นหอมของ
ผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .130 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
 
 



 94 

ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ 

 

โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ไม่มีกลิ่น 
กลิ่นหอมแบบ
ผลิตภัณฑ์เด็ก 

กลิ่นหอมดอกไม้ 
หรืออื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุกวัน
แม้อยู่ในร่ม 

38 44 34 116 5.851 .211 
33.33% 32.35% 22.67% 29.00% 

  
ใช้เฉพาะก่อนออก
จากบ้าน 

40 54 70 164 
  

35.09% 39.71% 46.67% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบางโอกาส 36 38 46 120 
  

 
31.58% 27.94% 30.67% 30.00% 

  
รวม 114 136 150 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 44 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับกลิ่นหอม
ดอกไม้ หรือกลิ่นอ่ืนๆ มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออก
จากบ้าน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 จากจ านวน 150 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านกลิ่นหอมของ
ผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์  ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .211 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 45 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ 

 

ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ไม่มีกลิ่น 
กลิ่นหอมแบบ
ผลิตภัณฑ์เด็ก 

กลิ่นหอมดอกไม้ 
หรืออื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้งหรือ
มากกว่า 

38 20 42 100 14.594 .006** 
33.33% 14.71% 28.00% 25.00% 
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ตาราง 45 (ต่อ) 
      

ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ไม่มีกลิ่น 
กลิ่นหอมแบบ
ผลิตภัณฑ์เด็ก 

กลิ่นหอมดอกไม้ 
หรืออื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

2 - 3 เดือนต่อครั้ง 50 76 62 188 
  

 
43.86% 55.88% 41.33% 47.00% 

  
4 เดือนต่อครั้งหรือ
นานกว่า 

26 40 46 112 
  

22.81% 29.41% 30.67% 28.00% 
  

รวม 114 136 150 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 45 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับกลิ่นหอม
ดอกไม้ หรือกลิ่นอ่ืนๆ มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 41.31 จากจ านวน 150 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านกลิ่นหอมของ
ผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .006 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามกลิ่นหอม
ของผลิตภัณฑ์ 

 

เนื้อผลิตภัณฑ์ ไม่มีกลิ่น 
กลิ่นหอมแบบ
ผลิตภัณฑ์เด็ก 

กลิ่นหอมดอกไม้ 
หรืออื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 54 78 80 212 8.286 .082 

 
47.37% 57.35% 53.33% 53.00% 

  
ครีม 42 48 60 150 

  

 
36.84% 35.29% 40.00% 37.50% 
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ตาราง 46 (ต่อ) 
      

เนื้อผลิตภัณฑ์ ไม่มีกลิ่น 
กลิ่นหอมแบบ
ผลิตภัณฑ์เด็ก 

กลิ่นหอมดอกไม้ 
หรืออื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

สเปรย์หรือเจล 18 10 10 38 
  

 
15.79% 7.35% 6.67% 9.50% 

  
รวม 114 136 150 400     
  28.50% 34.00% 37.50% 100.00%     

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 46 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับกลิ่นหอม
ดอกไม้ หรือกลิ่นอ่ืนๆ ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่นจ านวน 80 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.33 จากจ านวน 150 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านกลิ่นหอมของ
ผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .082 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ไม่มีกลิ่น 
กลิ่นหอมแบบ
ผลิตภัณฑ์เด็ก 

กลิ่นหอมดอกไม้ 
หรืออื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 6 8 6 20 24.371 .000** 

 
5.26% 5.88% 4.00% 5.00% 

  
โทรทัศน์ 34 74 68 176 

  

 
29.82% 54.41% 45.33% 44.00% 

  
นิตยสาร 38 22 46 106 

  

 
33.33% 16.18% 30.67% 26.50% 
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ตาราง 47 (ต่อ) 
      

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ไม่มีกลิ่น 
กลิ่นหอมแบบ
ผลิตภัณฑ์เด็ก 

กลิ่นหอมดอกไม้ 
หรืออื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

พนักงานขาย ณ จุด
ขาย 

18 18 18 54 
  

15.79% 13.24% 12.00% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 18 14 12 44 
  

  15.79% 10.29% 8.00% 11.00% 
  

รวม 114 136 150 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 47 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับกลิ่นหอม
ดอกไม้ หรือกลิ่นอ่ืนๆ มีการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่าน
สื่อโทรทัศน์ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 45.33 จากจ านวน 150 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านกลิ่นหอมของ
ผลติภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi- 
Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .01 

 สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยด้านราคา การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 :  ปัจจัยด้านราคา การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 :  ปัจจัยด้านราคา การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 
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ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามการเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา 

 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ราคา
เหมาะสม

กับคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุ/ มีราคาต่อ
ปริมาตรที่ต่ ากว่ายี่ห้ออื่น 

ราคาเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบ

กับยี่ห้ออื่น 
รวม χ

2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

172 34 58 264 12.232 .016* 
64.66% 73.91% 65.91% 66.00% 

  
เพื่อป้องกันการเกิด
ริ้วรอยก่อนวัย 

66 0 12 88 
  

24.81% 21.74% 13.64% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอื่นๆ 

28 2 18 48 
  

10.53% 4.35% 20.45% 12.00% 
  

รวม 266 46 88 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 48 ด้านราคา ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพ มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 45.33 จากจ านวน 150 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ด้านเปรียบเทียบ
ความเหมาะสมของราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ 
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .016 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลในการซื้อใช้
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ราคา
เหมาะสม

กับคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุ/มีราคาต่อ
ปริมาตรที่ต่ ากว่ายี่ห้ออื่น 

ราคาเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบ

กับยี่ห้ออื่น 
รวม χ

2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

96 10 10 116 27.642 .000** 
36.09% 21.74% 11.36% 29.00% 

  
ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

102 14 48 164 
  

38.35% 30.43% 54.55% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส 

68 22 30 120 
  

25.56% 47.83% 34.09% 30.00% 
  

รวม 266 46 88 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 49 ด้านราคา ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพ มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 38.35 จากจ านวน 266 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ด้านเปรียบเทียบ
ความเหมาะสมของราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ 
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามการเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา 

 

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

ราคา
เหมาะสม

กับคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุ/มีราคาต่อ
ปริมาตรที่ต่ ากว่ายี่ห้ออื่น 

ราคาเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบ

กับยี่ห้ออ่ืน 
รวม χ

2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

68 12 20 100 5.592 .232 
25.56% 26.09% 22.73% 25.00% 

  
2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

132 16 40 188 
  

49.62% 34.78% 45.45% 47.00% 
  

4 เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า 

66 18 28 112 
  

24.81% 39.13% 31.82% 28.00% 
  

รวม 266 46 88 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 50 ด้านราคา ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพ มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 49.62 จากจ านวน 266 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ด้านเปรียบเทียบ
ความเหมาะสมของราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .232 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 51 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามการ
เปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา 

 

เนื้อผลิตภัณฑ์ 
ราคา
เหมาะสม
กับคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุ/มีราคาต่อ
ปริมาตรที ่

ราคาเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบ
กับยี่ห้ออื่น 

รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 144 26 42 212 3.351 .501 

 
54.14% 56.52% 47.73% 53.00% 

  
ครีม 94 18 38 150 

  

 
35.34% 39.13% 43.18% 37.50% 

  
สเปรย์หรือเจล 28 2 8 38 

  

 
10.53% 4.35% 9.09% 9.50% 

  
รวม 266 46 88 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 51 ด้านราคา ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพ ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อย
ละ 54.14 จากจ านวน 266 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านเปรียบเทียบ
ความเหมาะสมของราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .501 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 52 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามการเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ราคา
เหมาะสม
กับคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณบรรจุ/มีราคา
ต่อปริมาตรท่ี 

ราคาเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบ
กับยี่ห้ออื่น 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 8 6 6 20 18.591 .017* 

 
3.01% 13.04% 6.82% 5.00% 

  
โทรทัศน์ 128 16 32 176 

  

 
48.12% 34.78% 36.36% 44.00% 

  
นิตยสาร 64 16 26 106 

  

 
24.06% 34.78% 29.55% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ 
จุดขาย 

36 2 16 54 
  

13.53% 4.35% 18.18% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 30 6 8 44 
  

  11.28% 13.04% 9.09% 11.00% 
  

รวม 266 46 88 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 52 ด้านราคา ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพ รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ 
จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 48.12 จากจ านวน 266 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านเปรียบเทียบ
ความเหมาะสมของราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้วย
สถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .017 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความสะดวกของช่องทางการจัด
จ าหน่าย มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 :  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 :  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 

ตาราง 53 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ความสะดวก
ของสถานท่ีซื้อ 

การมีเคาน์เตอร์
แนะน่าและทดลอง 

การจัดวาง
สินค้าที่โดดเด่น 

รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

166 82 16 264 35.041 .000** 
65.87% 82.00% 33.33% 66.00% 

  
เพื่อป้องกันการเกิด
ริ้วรอยก่อนวัย 

56 10 22 88 
  

22.22% 10.00% 45.83% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอื่นๆ 

30 8 10 48 
  

11.90% 8.00% 20.83% 12.00% 
  

รวม 252 100 48 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 53 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 65.87 จากจ านวน 252 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวก
ของช่องทางการจัดจ าหน่าย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วย
สถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อ
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พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลในการซื้อ
ใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

ตาราง 54 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ความสะดวก
ของสถานท่ีซื้อ 

การมีเคาน์เตอร์
แนะน่าและทดลอง 

การจัดวาง
สินค้าที่โดดเด่น 

รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

78 30 8 116 5.357 .253 
30.95% 30.00% 16.67% 29.00% 

  
ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

96 44 24 164 
  

38.10% 44.00% 50.00% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส 

78 26 16 120 
  

30.95% 26.00% 33.33% 30.00% 
  

รวม 252 100 48 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 54 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 38.10 จากจ านวน 252 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวก
ของช่องทางการจัดจ าหน่าย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .253 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 55 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ความสะดวก
ของสถานท่ีซื้อ 

การมีเคาน์เตอร์
แนะน่าและทดลอง 

การจัดวาง
สินค้าที่โดดเด่น 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้งหรือ
มากกว่า 

70 20 10 100 3.113 .539 
27.78% 20.00% 20.83% 25.00% 

  
2 - 3 เดือนต่อครั้ง 112 52 24 188 

  

 
44.44% 52.00% 50.00% 47.00% 

  
4 เดือนต่อครั้งหรือ
นานกว่า 

70 28 14 112 
  

27.78% 28.00% 29.17% 28.00% 
  

รวม 252 100 48 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 55 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 44.44 จากจ านวน 252 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวก
ของช่องทางการจัดจ าหน่าย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วย
สถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .539 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้าน ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 56 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามความ
สะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

เนื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ความสะดวก
ของสถานท่ีซื้อ 

การมีเคาน์เตอร์
แนะน่าและทดลอง 

การจัดวาง
สินค้าที่โดดเด่น 

รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 136 56 20 212 9.096 .059 

 
53.97% 56.00% 41.67% 53.00% 

  
ครีม 86 40 24 150 

  

 
34.13% 40.00% 50.00% 37.50% 

  
สเปรย์หรือ
เจล 

30 4 4 38 
  

11.90% 4.00% 8.33% 9.50% 
  

รวม 252 100 48 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 56 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น 
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 53.97 จากจ านวน 252 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวก
ของช่องทางการจัดจ าหน่าย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน เนื้อผลิตภัณฑ ์ ด้วยสถิติ Chi-
Square พบว่า มีค่า Sig. = .059 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้าน เนื้อผลิตภัณฑ ์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 57 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ความสะดวก
ของสถานท่ีซื้อ 

การมีเคาน์เตอร์
แนะน่าและทดลอง 

การจัดวาง
สินค้าที่โดดเด่น 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 14 2 4 20 20.723 .008** 

 
5.56% 2.00% 8.33% 5.00% 

  
โทรทัศน์ 108 42 26 176 

  

 
42.86% 42.00% 54.17% 44.00% 

  
นิตยสาร 68 26 12 106 

  

 
26.98% 26.00% 25.00% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ 
จุดขาย 

28 24 2 54 
  

11.11% 24.00% 4.17% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 34 6 4 44 
  

  13.49% 6.00% 8.33% 11.00% 
  

รวม 252 100 48 400     
  100.00% 100.00% 100.00% 100.00%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 57 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 จากจ านวน 252 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวก
ของช่องทางการจัดจ าหน่าย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .008 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านรับทราบข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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 สมมติฐานที่ 2.7 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติได้ดังนี้ 
 H0 :  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 :  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 

ตาราง 58 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ 

 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ดิสเคาน์
สโตร ์

ซุปเปอร์
มาร์เก็ต 

ห้าง
สรรพ 
สินค้า 

ร้าน
สะดวก

ซื้อ 

ร้านขาย
ยา 

อื่นๆ รวม χ
2
 Sig. 

  เพื่อป้องกันผิว
จากรังสี UV 

50 44 118 26 10 16 264 4.111 .534 
67.57% 61.11% 68.60% 65.00% 50.00% 72.73% 66.00% 

  
  เพื่อป้องกันการ
เกิดริ้วรอยก่อน
วัย/ เพื่อป้องกัน
มะเร็ง/ อ่ืนๆ 

24 28 54 14 10 6 136 
  

32.43% 38.89% 31.40% 35.00% 50.00% 27.27% 34.00%   

รวม 74 72 172 40 20 22 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 58 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ห้างสรรพสินค้า มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิว
จากรังสี UV จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 68.60 จากจ านวน 172 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .534 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ปัจจัยด้านสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 59 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

ดิสเคาน์
สโตร ์

ซุปเปอร์
มาร์เก็ต 

ห้างสรรพ 
สินค้า 

ร้าน
สะดวก

ซื้อ 

ร้านขาย
ยา 

อื่นๆ รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่า
ทุกวันแม้อยู่
ในร่ม 

26 10 58 14 4 4 116 41.791 .000** 
35.14% 13.89% 33.72% 35.00% 20.00% 18.18% 29.00%   

ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

28 24 70 12 14 16 164 
  

37.84% 33.33% 40.70% 30.00% 70.00% 72.73% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส 

20 38 44 14 2 2 120 
  

27.03% 52.78% 25.58% 35.00% 10.00% 9.09% 30.00% 
  

รวม 74 72 172 40 20 22 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 59 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ห้างสรรพสินค้า มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจาก
บ้าน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 40.70 จากจ านวน 172 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ซื้อผลิต 
ภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มี
ค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้าน สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 60 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ 

 

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

ดิสเคาน์
สโตร ์

ซุป เปอร์
มาร์เก็ต 

ห้าง 
สรรพ 
สินค้า 

ร้าน
สะดวก

ซื้อ 

ร้านขาย
ยา 

อื่นๆ รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

14 12 48 8 14 4 100 63.881 .000** 
18.92% 16.67% 27.91% 20.00% 70.00% 18.18% 25.00% 

  
2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

32 22 86 28 6 14 188 
  

43.24% 30.56% 50.00% 70.00% 30.00% 63.64% 47.00% 
  

4 เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า 

28 38 38 4 0 4 112 
  

37.84% 52.78% 22.09% 10.00% 0.00% 18.18% 28.00% 
  

รวม 74 72 172 40 20 22 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 60 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ห้างสรรพสินค้า มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 จากจ านวน 172 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ซื้อผลิต 
ภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  Chi-Square พบว่า 
มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านสถานที่ซื้อ ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 61 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามสถานที่
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

 

เนื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ดิสเคาน์
สโตร ์

ซุปเปอร์
มาร์เก็ต 

ห้าง
สรรพ 
สินค้า 

ร้าน
สะดวก

ซื้อ 

ร้านขาย
ยา 

อื่นๆ รวม χ
2
 Sig. 

เจล/ ครีม 22 32 68 18 12 10 162 7.810 .167 

 
29.73% 44.44% 39.53% 45.00% 60.00% 45.45% 40.50% 

  
โลชั่น/ 
สเปรย์ 

52 40 104 22 8 12 238 
  

70.27% 55.56% 60.47% 55.00% 40.00% 54.55% 59.50% 
  

รวม 74 72 172 40 20 22 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 61 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ห้างสรรพสินค้า ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น/ สเปรย์ จ านวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.47 จากจ านวน 172 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ซื้อผลิต 
ภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน เนื้อผลิตภัณฑ ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .167 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสง 
แดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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 ตาราง 62 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ 

ดิสเคาน์
สโตร ์

ซุปเปอร์
มาร์เก็ต 

ห้าง
สรรพ 
สินค้า 

ร้าน
สะดวก

ซื้อ 

ร้านขาย
ยา 

อื่นๆ รวม χ
2
 Sig. 

  หนังสือพิมพ์/ 
นิตยสาร/ 
พนักงานขาย 
ณจุดขาย/อ่ืนๆ 

16 28 120 24 16 16 220 64.265 .000** 
21.62% 38.89% 69.77% 60.00% 80.00% 72.73% 55.00% 

  

  วิทยุ/ 
โทรทัศน์ 

58 44 52 16 4 6 180 
  

78.38% 61.11% 30.23% 40.00% 20.00% 27.27% 45.00% 
  

รวม 74 72 172 40 20 22 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 62 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ห้างสรรพสินค้า รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อ
หนังสือพิมพ์/ นิตยสาร/ พนักงานขาย ณ จุดขาย/ อ่ืนๆ จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 69.77 จาก
จ านวน 172 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ซื้อผลิต 
ภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ 
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

 สมมติฐานที่ 2.8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความต้องการบริการของพนักงานขาย 
มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
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 H0 :  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความต้องการบริการของพนักงานขาย ไม่มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความต้องการบริการของพนักงานขาย มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 

ตาราง 63 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามความต้องการบริการของพนักงานขาย 

 

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ ต้องการ ไม่ต้องการ รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV 146 118 264 4.530 .104 

 
66.36% 65.56% 66.00% 

  
เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย 42 46 88 

  

 
19.09% 25.56% 22.00% 

  
เพื่อป้องกันมะเร็งผิวหนัง และอื่นๆ 32 16 48 

  

 
14.55% 8.89% 12.00% 

  
รวม 220 180 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 63 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการให้มี
บริการของพนักงานขาย มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เพื่อ
ป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 66.36 จากจ านวน 220 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการ
บริการของพนักงานขาย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลในการ ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .104 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความต้องการบริการของพนักงานขาย ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลในการ ซื้อ
ใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 64 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ความต้องการบริการของพนักงานขาย 

 

โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ต้องการ ไม่ต้องการ รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุกวันแม้อยู่ในร่ม 68 48 116 1.049 .592 

 
30.91% 26.67% 29.00% 

  
ใช้เฉพาะก่อนออกจากบ้าน 86 78 164 

  

 
39.09% 43.33% 41.00% 

  
ใช้เฉพาะบางโอกาส 66 54 120 

  

 
30.00% 30.00% 30.00% 

  
รวม 220 180 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 64 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการให้มี
บริการของพนักงานขาย มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสง แดดเฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 39.06 จากจ านวน 220 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการ
บริการของพนักงานขาย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน โอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ 
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .592 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความต้องการบริการของพนักงานขาย ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้าน โอกาสในการใช้
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 65 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามความต้องการบริการของพนักงานขาย 

 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ต้องการ ไม่ต้องการ รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้งหรือมากกว่า 48 52 100 3.465 .177 

 
21.82% 28.89% 25.00% 
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ตาราง 65 (ต่อ) 
     

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ต้องการ ไม่ต้องการ รวม χ
2
 Sig. 

2 - 3 เดือนต่อครั้ง 104 84 188 
  

 
47.27% 46.67% 47.00% 

  
4 เดือนต่อครั้งหรือนานกว่า 68 44 112 

  

 
30.91% 24.44% 28.00% 

  
รวม 220 180 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 65 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการให้มี
บริการของพนักงานขาย มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือน
ต่อครั้ง จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 47.27 จากจ านวน 220 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการ
บริการของพนักงานขาย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ 
Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .177 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความต้องการบริการของพนักงานขาย ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้าน ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 66 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามความ
ต้องการบริการของพนักงานขาย  

 

เนื้อผลิตภัณฑ์ ต้องการ ไม่ต้องการ รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 114 98 212 1.157 .561 

 
51.82% 54.44% 53.00% 

  
ครีม 82 68 150 

  

 
37.27% 37.78% 37.50% 
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ตาราง 66 (ต่อ) 
     

เนื้อผลิตภัณฑ์ ต้องการ ไม่ต้องการ รวม χ
2
 Sig. 

สเปรย์หรือเจล 24 14 38 
  

 
10.91% 7.78% 9.50% 

  
รวม 220 180 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 66 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการให้มีบริการของ
พนักงานขาย ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น จ านวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.82 จากจ านวน 220 คน  

 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการ
บริการของพนักงานขาย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน เนื้อผลิตภัณฑ ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .561 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านความต้องการบริการของพนักงานขาย ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 67 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามความต้องการบริการของพนักงานขาย 

 

การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต้องการ ไม่ต้องการ รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 10 10 20 31.470 .000** 

 
4.55% 5.56% 5.00% 

  
โทรทัศน์ 86 90 176 

  

 
39.09% 50.00% 44.00% 

  
นิตยสาร 58 48 106 

  

 
26.36% 26.67% 26.50% 

  
พนักงานขาย ณ จุดขาย 48 6 54 

  

 
21.82% 3.33% 13.50% 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
     

การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต้องการ ไม่ต้องการ รวม χ
2
 Sig. 

วิทยุ และอื่นๆ 18 26 44 
  

  8.18% 14.44% 11.00% 
  

รวม 220 180 400     
  100.00% 100.00% 100.00%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 67 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการให้มี
บริการของพนักงานขาย รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ผ่าน
สื่อโทรทัศน์ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 39.09 จากจ านวน 220 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการ
บริการของพนักงานขาย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน การรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้าน ความต้องการบริการของพนักงานขาย มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้าน การรับทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

 สมมติฐานที่ 2.9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 H0 :  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 
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ตาราง 68 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ 

การมี
โฆษณา
ผ่านส่ือ
ต่างๆ 

มีสินค้า
ให้

ทดลองณ 
จุดขาย 

มีพนักงาน
ขายให้

ข้อมูล ณ 
จุดขาย 

มีส่วนลด
ในการซื้อ

สินค้า 

มีการชิง
โชค หรือ
จับรางวัล
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

22 64 66 98 14 264 62.001 .000** 
47.83% 68.09% 60.00% 77.78% 58.33% 66.00% 

  
เพื่อป้องกันการเกิด
ริ้วรอยก่อนวัย 

8 26 24 28 2 88 
  

17.39% 27.66% 21.82% 22.22% 8.33% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอื่นๆ 

16 4 20 0 8 48 
  

34.78% 4.26% 18.18% 0.00% 33.33% 12.00% 
  

รวม 46 94 110 126 24 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 68 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการรายการ
ส่งเสริมการขายแบบมีส่วนลดในการซื้อสินค้า มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 77.78 จากจ านวน 126 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 69 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

การมี
โฆษณา
ผ่านส่ือ
ต่างๆ 

มีสินค้า
ให้

ทดลองณ 
จุดขาย 

มีพนักงาน
ขายให้

ข้อมูล ณ 
จุดขาย 

มีส่วนลด
ในการซื้อ

สินค้า 

มีการชิง
โชค หรือ
จับรางวัล
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

8 44 24 36 4 116 24.695 .002** 

17.39% 46.81% 21.82% 28.57% 16.67% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

24 26 50 50 14 164 
  

52.17% 27.66% 45.45% 39.68% 58.33% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส 

14 24 36 40 6 120 
  

30.43% 25.53% 32.73% 31.75% 25.00% 30.00% 
  

รวม 46 94 110 126 24 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 69 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการรายการ
ส่งเสริมการขายแบบมีส่วนลดในการซื้อสินค้า มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 39.68 จากจ านวน 126 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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ตาราง 70 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

การมี
โฆษณา
ผ่านส่ือ
ต่างๆ 

มีสินค้า
ให้

ทดลองณ 
จุดขาย 

มีพนักงาน
ขายให้

ข้อมูล ณ 
จุดขาย 

มีส่วนลด
ในการซื้อ

สินค้า 

มีการชิง
โชค หรือ
จับรางวัล
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

14 26 32 22 6 100 9.661 .290 
30.43% 27.66% 29.09% 17.46% 25.00% 25.00% 

  
2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

22 36 52 66 12 188 
  

47.83% 38.30% 47.27% 52.38% 50.00% 47.00% 
  

4 เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า 

10 32 26 38 6 112 
  

21.74% 34.04% 23.64% 30.16% 25.00% 28.00% 
  

รวม 46 94 110 126 24 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 70 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการรายการ
ส่งเสริมการขายแบบมีส่วนลดในการซื้อสินค้า มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 32.58 จากจ านวน 126 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square 
พบว่า มีค่า Sig. = .290 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 71 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 

เนื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

การมี
โฆษณา
ผ่านส่ือ
ต่างๆ 

มีสินค้าให้
ทดลองณ 
จุดขาย 

มีพนักงาน
ขายให้

ข้อมูล ณ 
จุดขาย 

มีส่วนลด
ในการซื้อ

สินค้า 

มีการชิง
โชค หรือจับ
รางวัลและ

อื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 22 54 62 64 10 212 12.040 .149 

 
47.83% 57.45% 56.36% 50.79% 41.67% 53.00% 

  
ครีม 22 36 36 44 12 150 

  

 
47.83% 38.30% 32.73% 34.92% 50.00% 37.50% 

  
สเปรย์
หรือเจล 

2 4 12 18 2 38 
  

4.35% 4.26% 10.91% 14.29% 8.33% 9.50%   

รวม 46 94 110 126 24 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100%     
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 71 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการรายการ
ส่งเสริมการขายแบบมีส่วนลดในการซื้อสินค้า ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบ
โลชั่น จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 50.79 จากจ านวน 126 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .149 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 72 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ 

การมี 
โฆษณา
ผ่านส่ือ
ต่างๆ 

มีสินค้าให้
ทดลองณ 
จุดขาย 

มีพนักงาน
ขายให้

ข้อมูล ณ 
จุดขาย 

มีส่วนลด
ในการซื้อ

สินค้า 

มีการชิง
โชค หรือ
จับรางวัล
และอื่นๆ 

รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์ 4 6 2 8 0 20 49.306 .000** 

 
8.70% 6.38% 1.82% 6.35% 0.00% 5.00% 

  
โทรทัศน์ 24 44 30 60 18 176 

  

 
52.17% 46.81% 27.27% 47.62% 75.00% 44.00% 

  
นิตยสาร 10 24 42 28 2 106 

  

 
21.74% 25.53% 38.18% 22.22% 8.33% 26.50% 

  
พนักงานขาย 
ณ จุดขาย 

2 14 26 12 0 54 
  

4.35% 14.89% 23.64% 9.52% 0.00% 13.50% 
  

วิทยุ และอื่นๆ 6 6 10 18 4 44 
  

  13.04% 6.38% 9.09% 14.29% 16.67% 11.00% 
  

รวม 46 94 110 126 24 400     
  100% 100% 100% 100% 100% 100%     

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 72 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ต้องการรายการ
ส่งเสริมการขายแบบมีส่วนลดในการซื้อสินค้า รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 47.62 จากจ านวน 126 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-
Square พบว่า มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .01 
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 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มชั้นปฐมภูมิ และกลุ่มชั้นทุติยภูมิ มผีล
ต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อปอ้งกันแสงแดดของผู้บริโภคแตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติ 
ฐานทางสถิติ ได้ดังนี้  

 สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นปฐมภูมิ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 H0 :  ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง
ผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 : ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 

ตาราง 73 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ 

 

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ ตัวเอง คนในครอบครัว เพื่อนบ้าน รวม χ
2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV 

216 40 8 264 25.394 .000** 

69.68% 55.56% 44.44% 66.00% 
  

เพื่อป้องกันการเกิด
ริ้วรอยก่อนวัย 

62 24 2 88 
  

20.00% 33.33% 11.11% 22.00% 
  

เพื่อป้องกันมะเร็ง
ผิวหนัง และอื่นๆ 

32 8 8 48 
  

10.32% 11.11% 44.44% 12.00% 
  

รวม 310 72 18 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 73 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นปฐมภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีตัวเองเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 69.68 จากจ านวน 310 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการมีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มี
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ค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านการมีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .01 

ตาราง 74 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นปฐมภูมิ 

 

โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ตัวเอง คนในครอบครัว เพื่อนบ้าน รวม χ
2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุกวันแม้
อยู่ในร่ม 

92 22 2 116 3.588 .465 

29.68% 30.56% 11.11% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อนออกจาก
บ้าน 

128 28 8 164 
  

41.29% 38.89% 44.44% 41.00% 
  

ใช้เฉพาะบางโอกาส 90 22 8 120 
  

 
29.03% 30.56% 44.44% 30.00% 

  
รวม 310 72 18 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 74 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นปฐมภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีตัวเองเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
เฉพาะก่อนออกจากบ้าน จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 41.29 จากจ านวน 310 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .465 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 75 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นปฐมภูมิ 

 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ตัวเอง คนในครอบครัว เพื่อนบ้าน รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้งหรือมากกว่า 70 24 6 100 9.443 .051 

 
22.58% 33.33% 33.33% 25.00% 

  
2 - 3 เดือนต่อครั้ง 

 

150 34 4 188 
  

48.39% 47.22% 22.22% 47.00% 
  

4 เดือนต่อครั้งหรือนานกว่า 

 

90 14 8 112 
  

29.03% 19.44% 44.44% 28.00% 
  

รวม 310 72 18 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 75 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นปฐมภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีตัวเองเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 48.39 จากจ านวน 310 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ  Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .051 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 76 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามปัจจัย
ด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นปฐมภูมิ 

 

เนื้อผลิตภัณฑ์ ตัวเอง คนในครอบครัว เพื่อนบ้าน รวม χ
2
 Sig. 

โลชั่น 176 30 6 212 10.191 .037* 

 
56.77% 41.67% 33.33% 53.00% 
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ตาราง 76 (ต่อ) 
      

เนื้อผลิตภัณฑ์ ตัวเอง คนในครอบครัว เพื่อนบ้าน รวม χ
2
 Sig. 

ครีม 108 34 8 150 
  

 
34.84% 47.22% 44.44% 37.50% 

  
สเปรย์หรือเจล 26 8 4 38 

  

 
8.39% 11.11% 22.22% 9.50% 

  
รวม 310 72 18 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 76 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นปฐมภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีตัวเองเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซื้อเนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น 
จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 56.77 จากจ านวน 310 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .037 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยกลุ่ม
อ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 77 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นปฐมภูมิ 

 

การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตัวเอง คนในครอบครัว เพื่อนบ้าน รวม χ
2
 Sig. 

หนังสือพิมพ์/ นิตยสาร/ 
พนักงานขาย ณ จุดขาย/ อ่ืนๆ 

162 52 6 220 12.984 .002** 
52.26% 72.22% 33.33% 55.00% 

  
วิทยุ/ โทรทัศน์ 148 20 12 180 

  

 
47.74% 27.78% 66.67% 45.00% 

  
รวม 310 72 18 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
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** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 77 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นปฐมภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีตัวเองเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 52.26 จากจ านวน 310 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มี
ค่า Sig. = .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นปฐมภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ .01 

 สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นฑุติยภูมิ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  
 H0 :  ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง
ผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 H1 : ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 

ตาราง 78 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นฑุติยภูมิ  

 

เหตุผลที่
เลือกใช้

ผลิตภัณฑ์ 

ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
รวม χ

2
 Sig. 

เพื่อป้องกันผิว
จากรังสี UV 

84 50 104 26 264 19.019 .004** 

76.36% 59.52% 61.90% 68.42% 66.00% 
  

เพื่อป้องกันการ
เกิดริ้วรอยก่อน
วัย 

12 28 38 10 88 
  

10.91% 33.33% 22.62% 26.32% 22.00% 
  

        



 128 

ตาราง 78 (ต่อ) 

เหตุผลที่
เลือกใช้

ผลิตภัณฑ์ 

ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
รวม χ

2
 Sig. 

เพื่อป้องกัน
มะเร็งผิวหนัง 
และอื่นๆ 

14 6 26 2 48 
  

12.73% 7.14% 15.48% 5.26% 12.00% 
  

รวม 110 84 168 38 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 78 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีเพื่อนรวม
อาชีพเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อป้องกันผิวจาก
รังสี UV จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 61.90 จากจ านวน 168 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .004 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค ในด้านเหตุผลในการซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

ตาราง 79 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นฑุติยภูมิ  

 

โอกาสที่ใช้ 
ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
รวม χ

2
 Sig. 

ใช้เป็นประจ่าทุก
วันแม้อยู่ในร่ม 

24 24 50 18 116 9.791 .134 

21.82% 28.57% 29.76% 47.37% 29.00% 
  

ใช้เฉพาะก่อน
ออกจากบ้าน 

48 36 70 10 164 
  

43.64% 42.86% 41.67% 26.32% 41.00% 
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ตาราง 79 (ต่อ) 
       

โอกาสที่ใช้ ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
รวม χ

2
 Sig. 

ใช้เฉพาะบาง
โอกาส 

38 24 48 10 120 
  

34.55% 28.57% 28.57% 26.32% 30.00% 
  

รวม 110 84 168 38 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 79 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีเพื่อนรวม
อาชีพเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดเฉพาะก่อนออกจากบ้าน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 41.67 จากจ านวน 168 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .134 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 80 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนก
ตามปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นฑุติยภูมิ  

 

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่าย

สังคม
ออนไลน์ 

รวม χ
2
 Sig. 

เดือนละ1 ครั้ง
หรือมากกว่า 

20 34 42 4 100 23.449 .001** 

18.18% 40.48% 25.00% 10.53% 25.00% 
  

2 - 3 เดือนต่อ
ครั้ง 

56 36 80 16 188 
  

50.91% 42.86% 47.62% 42.11% 47.00% 
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ตาราง 80 (ต่อ) 
       

ความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ 

ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่าย

สังคม
ออนไลน์ 

รวม χ
2
 Sig. 

4 เดือนต่อครั้ง
หรือนานกว่า 

34 14 46 18 112 
  

30.91% 16.67% 27.38% 47.37% 28.00% 
  

รวม 110 84 168 38 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 80 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีเพื่อนรวม
อาชีพเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดด 2 - 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 47.62 จากจ านวน 168 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. 
= .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 

ตาราง 81 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามปัจจัย
ด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นฑุติยภูมิ 

  

เนื้อผลิตภัณฑ์ 
ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่าย

สังคมออนไลน ์
รวม χ

2
 Sig. 

โลชั่น 56 50 82 24 212 10.358 .110 

 
50.91% 59.52% 48.81% 63.16% 53.00% 

  
ครีม 38 28 74 10 150 

  

 
34.55% 33.33% 44.05% 26.32% 37.50% 
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ตาราง 81 (ต่อ) 

เนื้อผลิตภัณฑ์ ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่าย

สังคมออนไลน ์
รวม χ

2
 Sig. 

สเปรย์หรือเจล 16 6 12 4 38 
  

 
14.55% 7.14% 7.14% 10.53% 9.50% 

  
รวม 110 84 168 38 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 81 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีเพื่อนรวม
อาชีพเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดแบบโลชั่น 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 48.81 จากจ านวน 168 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มีค่า Sig. = .110 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยกลุ่ม
อ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของผู้บริโภค ในด้านเนื้อผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ตาราง 82 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง กลุ่มชั้นฑุติยภูมิ  

 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
รวม χ

2
 Sig. 

  หนังสือพิมพ์/ 
นิตยสาร/ พนักงาน
ขาย ณ จุดขาย/ 
อ่ืนๆ 

50 56 82 32 220 24.371 .000** 
45.45% 66.67% 48.81% 84.21% 55.00%   

  วิทยุ/ โทรทัศน์ 60 28 86 6 180 
  

 
54.55% 33.33% 51.19% 15.79% 45.00% 
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ตาราง 82 (ต่อ) 
       

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ดารา/ พรี
เซนต์เตอร ์

เพื่อนร่วม
สถาบัน 

การศึกษา 

เพื่อนรวม
อาชีพ 

เพื่อนใน
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
รวม χ

2
 Sig. 

รวม 110 84 168 38 400     

 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

  
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 82 ด้านผู้มีอิทธิพลกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีเพื่อนรวม
อาชีพเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด ผ่านสื่อวิทยุ/ โทรทัศน์ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 51.19 จากจ านวน 168 คน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ด้วยสถิติ Chi-Square พบว่า มี
ค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มชั้นฑุติยภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ในด้านการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ .01 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 83 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ข้อ ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตามด้านพฤติกรรมการซื้อ 
เหตุผลที่
เลือกใช้
ผลิตภัณฑ ์

โอกาสที่
ใช้

ผลิตภัณฑ์ 

ความถี่ใน
การซื้อ

ผลิตภัณฑ ์

เนื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ์

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการการซื้อครีมบ่ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 

1.1 อายุ     

1.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน      

1.3 อาชีพ     

1.4 ขนาดของผลิตภัณฑ์     

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ่ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค

 
   ด้านผลิตภัณฑ์ 

    

2.1 SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้     

2.2 ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ 

    

2.3 ตราของผลิตภัณฑ์     

2.4 กลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์      

 
   ด้านราคา 

    

 การเปรียบเทียบความ
เหมาะสมของราคา 

    

 
   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย     

 
สถานที่ซื้อ     

 
บริการของพนักงานขาย     
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ตาราง 83 (ต่อ) 

 

ข้อ ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตามด้านพฤติกรรมการซื้อ 
เหตุผลที่
เลือกใช้
ผลิตภัณฑ ์

โอกาสที่
ใช้

ผลิตภัณฑ์ 

ความถี่ใน
การซื้อ

ผลิตภัณฑ ์

เนื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

การรับข้อมูล
เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ์

 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด 

13 รายการส่งเสริมการตลาด     

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภค 

14 กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ     

15 กลุ่มอ้างอิงฑุติยภูมิ     

หมายเหตุ :    หมายถึง ตัวแปร มีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้     

         หมายถึง ตัวแปร ไม่มีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 



  

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยนี้เป็นการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในการปรับกลยุทธ์การ
บริหารทางการตลาด และเพื่อเป็นประโยชน์แก่นักวิชาการ และผู้สนใจในการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการด าเดินการศึกษาค้นคว้า 

 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ รายได้ อาชีพ และขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และขนาด
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย, ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การก าหนดประชากรและการเลือกลุ่มตัวอย่าง 
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 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อ หรือ ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม โลชั่น เจล 
หรือสเปรย์ประเภทบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดในกรุงเทพมหานคร  เพศหญิง โดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย หมายถึง ประชาชนเพศหญิง ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อ หรือ 
ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม โลชั่น เจลห รือ สเปรย์  บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด โดยค านวณหา
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากร จึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหา
ขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 25 – 26) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 และส ารองตัวอย่างเพื่อป้องกันความผิดพลาดไว้ 
15 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง ดังนี้ 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 ผู้วิจัยได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมีขั้นตอน ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยแบ่ง 
กลุ่มตัวอย่างออกตามการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 50 เขต แบ่ง
ออกเป็น 6 กลุ่มเขตการปกครอง ตามระบบการบริหาร และการปกครองของกรุงเทพมหานคร ดังนี้  

1. รัตนโกสินทร์ ประกอบด้วย 9 เขต คือ พระนคร , สัมพันธวงศ์, สุรวงศ์, บางรัก, บางซื่อ, 

ดุสิต, พญาไท, ราชเทวี, และปทุมวัน 

2. บูรพา ประกอบด้วย 9 เขต คือ ดอนเมือง , สายไหม, รังสิต, บางเขน, จตุจักร, ลาดพร้าว,      

บึงกุ่ม, วังทองหลาง และบางกะปิ 

3. ธนบุรีเหนือ ประกอบด้วย 7 เขต คือ ทวีวัฒนา , ตลิ่งชัน, บางพลัด, บางกอกน้อย, ภาษี

เจริญ, บางกอกใหญ่ และหนองแขม 

4. ธนบุร ี ประกอบด้วย 8 เขต คือ บางแค , บางบอน, จอมทอง, ธนบุรี, คลองสาน, ราช

บูรณะ, บางขุนเทียน และทองครุ 

5. เจ้าพระยา ประกอบด้วย 9 เขต คือ สาทร , ห้วยขวาง, วัฒนา, ดินแดง, คลองเตย,              

บางคอแหลม, ยานนาวา, บางนา และพระโขนง 

6. ศรีนคริทร์ ประกอบด้วย 8 เขต คือ ประเวศ, สวนหลวง, ลาดกระบัง, คลองสามวา, หนอง

จอก, คันนายาว, มีนบุรี และสะพานสูง 
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โดยสุ่มจับฉลากเพื่อเลือกเขตในแต่ละพื้นที่ ได้ผล ดังนี้ บางรัก , จตุจักร, บางพลัด, คลองสาน
, สาทร และประเวศ 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดให้แต่ละพื้นที่มีจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวนเฉลี่ยเท่าๆ กัน เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง ดังนี้ 

บางรัก 67 ตัวอย่าง  จตุจักร 67 ตัวอย่าง 
สาทร 67 ตัวอย่าง  ประเวศ 67 ตัวอย่าง 
บางพลัด 66 ตัวอย่าง  คลองสาน 66 ตัวอย่าง 

 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวกของผู้ท าวัจัย (Convenience 
Sampling) ให้ครบตามจ านวนแบบสอบถาม 400 ชุด 
 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้สร้างและใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการ

วิจัยครั้งนี้ จากการรวบรวมข้อมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์ โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน เพื่อให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการในการประมวลผลการวิจัยดังนี้  

 ส่วนที่ 1 แบบส ารวจข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้ตอบ ได้แก่ อายุ รายได้ส่วนตัวเฉลี่ย
ต่อเดือน อาชีพ และขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้ เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close ended question) มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีจ านวนรวม  4 ข้อ 
มีรายละเอียดดังนี้ 

ข้อที่ 1 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
ข้อที่ 2 รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
ข้อที่ 3 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ข้อที่ 4 ขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 

 ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด เป็นลักษณะ มีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple choices question) โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 9 ข้อ (Nominal scale) 

 ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครีมบ ารุงผิวเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค เป็นลักษณะหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยให้เลือก 
ตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 2 ข้อ (Nominal scale) 
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 ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค เป็นลักษณะหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยให้เลือก 
ตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 5 ข้อ (Nominal scale) 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึง พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

1. ข้อมูลฑุติยภูมิ เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารที่สามารถอ้างอิง ผลงานวิจัยต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องเพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  385 
ตัวอย่าง และส ารองตัวอย่างเพื่อป้องกันความผิดพลาดไว้  15 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง 

 การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดท าข้อมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยได้จัดท าและด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ

การตอบแบบสอบถาม โดยท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  

2. ลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัส ตามที่ได้ก าหนดรหัส

ไว้ล่วงหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลที่ลงรหัสแล้ว น ามาท าการบันทึกโดยใช้เครื่อง

คอมพิวเตอร์ เพื่อการประมวลผลข้อมูล ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ

กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
แบบสอบถามส่วนที่ 1  วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ใช้  
แบบสอบถามส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  
แบบสอบถามส่วนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครีมบ ารุงผิว

เพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 
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แบบสอบถามส่วนที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของกลุ่มตัวอย่าง  

ท้ัง 4 ส่วนวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติความถี่ (Frequencies) และเสนอผลเป็น
ร้อยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ใช้การ
ทดสอบด้วยไคส์สแควร์ (Chi-Square: χ2 ) ซึ่งสมมติฐานประกอบด้วย  

สมมติฐานข้อที่ 1 “ปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพ และขนาดผลิตภัณฑ์ที่ใช้ มีผลต่อ พฤติกรรมการการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”  

สมมติฐานข้อที่ 2 “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

สมมติฐานข้อที่ 3 “ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสง 
แดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา 

ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบ สอบถาม จ านวน 400 
คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ  21 - 30 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,001-30,000 บาท จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5  มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 มขีนาดของผลิตภัณฑ์ท่ซื้อใช้ ท่ี
ขนาด 51- 125 ml. จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5  

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มดัีงนี้  
2.1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF ของ

ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ เท่ากับ SPF 36 หรือมากกว่า จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ให้ความส าคัญใน
เรื่องของความหลากหลายของผลิตภัณฑ์กับการมีหลายสูตรที่เหมาะกับแต่ละสภาพผิว จ านวน 284 
คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 ใช้ตราของผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์ดังในประเทศ จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 51.5 และชอบกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ ประเภทกลิ่นหอมดอกไม้ หรือกลิ่นอ่ืนๆ จ านวน 150 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.5  

2.2. ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบ
ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5  

2.3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกของช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องความสะดวกของสถานที่ซื้อ จ านวน 252 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.0 เลือกช่องทางหรือสถานที่ซื้อเป็นที่ห้างสรรพสินค้า จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 
และความต้องการบริการของพนักงานขาย จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 

2.4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการให้มีส่วนลดใน
การซื้อสินค้า จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 

 ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยกลุ่มอ้างอิง มีดังนี้ 
3.1  กลุ่มชั้นปฐมภูมิ พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีตัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5  
3.2  กลุ่มชั้นฑุติยภูมิ พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเพื่อนรวมอาชีพเป็นผู้มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 

 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 พบว่า ปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล 
ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ  และขนาดผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการการซื้อครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ทั้งในด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีเพียงขนาดของ
ผลิตภัณฑ์เท่านั้นท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในทุกด้าน
ซึ่งรวมถึงเนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ด้วย จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค สามารถสรุปผลได้ ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ใน
ด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการรับ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 ตราของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ในด้านของ
เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 ด้านราคา 
 การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสง แดด ในด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ และการรับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 สถานที่ซื้อ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ในด้านของโอกาสที่
ใช้ผลิต ภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 รายการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ใน
ด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เท่านั้น ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค จากการทดสอบ พบว่า 
 กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ในด้านของ
เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 กลุ่มอ้างอิงฑุติยภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ในด้าน
ของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับ “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสง 
แดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

จากสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล คือ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ทั้งในด้านของเหตุผลที่
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ มีเพียงขนาดผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้เท่านั้นท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภคในทุกด้านซึ่งรวมถึงเนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ด้วย โดยจากข้อมูลจากตารางที่ 8 – 27 
ได้แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับปริญญา  สิทธิด ารง (2547: 71) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง ”ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยท างานในการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้า  และสอดคล้องกับศิริวรรณ  
เสรีรัตน์. (2541: 130) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคน
ทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และ
แนวความคิดส่วนบุคคล   โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21 - 30 ปี มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,001-30,000 บาท มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง และซื้อ
ผลิตภัณฑ์ขนาดที่มีขนาด 51- 125 ml. ทั้งนี้เนื่องจาก ประชากรกลุ่มดังกล่าวเป็นกลุ่มวัยรุ่นตอนปลาย
ที่เริ่มเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ เริ่มเข้าสู่วัยท างานตอนต้น จึงมีรายได้ไม่สูงนัก แต่ให้ความส าคัญกับสุขภาพซึ่ง
รวมถึงสุขภาพผิวด้วย ประกอบกับมอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง ท่ีส่วนใหญ่มักท างานใน
ส านักงานซึ่งมีรังสี UV ในปริมาณน้อยกว่ากลางแจ้ง ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดด 

 จากสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค  
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีม
บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับปริญญา  สิทธิด ารง (2547: 71) ท่ีได้
ศึกษาเรื่อง ”ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยท างานใน
การเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าของสตรีวัยท างาน 
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และสอดคล้องกับศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 128-130) ท่ีระบุไว้ในแบบจ าลองผู้บริโภคว่า สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดเป็นสิ่งที่สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วน
ประสมทางการตลาด และเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน

แสงแดด ในด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ การ
รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยข้อมูลจากตารางที่ 28 – 32 ได้แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ในด้านต่างๆ จ าแนกตามค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF 36 หรือมากกว่า ทั้งนี้เนื่องจากในปัจจุบัน มลภาวะที่
สูงขึ้น โดยเฉพาะ แสงแดด ซึ่งเป็นมลภาวะที่ทวีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ ผู้บริโภคจึงมีความต้องการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวเพื่อการปกป้องรังสีต่างๆ จากแสงแดด  และมคีวามมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์
จะมีประสิทธิภาพสูงตามค่า SPF ที่ใช้ จึงเลือกซื้อ/ ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF ที่สูงขึ้นด้วย 

2. ตราของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ในด้าน
ของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  โดยข้อมูลจาก
ตารางที่ 38 – 42 ได้แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ในด้านต่างๆ จ าแนกตาม ตรา
ของผลิตภัณฑ์ โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ ตราของผลิตภัณฑ์ที่เป็น     
แบรนด์ดังในประเทศ ทั้งนี้เพื่อพิจารณาจากลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามแล้ว
พบว่ามีการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์ดังในประเทศ มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมการรับข้อมูลผลิต 
ภัณฑ์ที่ส่วนใหญ่รับข้อมูลผ่านสื่อโทรทัศน์  

ซึ่งข้อมูลข้างต้นสอดคล้องกับปริญญา  สิทธิด ารง (2547: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง”
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยท างานในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
แล้วอยู่ในระดับที่ส าคัญมาก สามารถจัดล าดับได้ดังนี้ การได้รับตรารับรองมาตรฐานความปลอดภัย 
เนื้อครีมที่ซึมซับง่ายไม่เหนียวเหนอะหนะ อยู่ในระดับที่มีความส าคัญมากท่ีสุด  การมีการระบุ
คุณสมบัติสินค้าให้ชัดเจนเพื่อเลือกซื้อได้ตรงกับสภาพผิว มีส่วนผสมจากพืชธรรมชาติหรือสมุนไพร อยู่
ในระดับที่มีความส าคัญมาก และรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามมีรูปทรงทันสมัย มีกลิ่นหอมติด
ทนนาน เป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและน าเข้าจากต่างประเทศ อยู่ในระดับที่มีความส าคัญปานกลาง  
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 ด้านราคา 
 การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้อง 
กันแสงแดด ในด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิต 
ภัณฑ์ โดยข้อมูลจากตารางที่ 48 – 52 ได้แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  ในด้าน
ต่างๆ จ าแนกตามการเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบ 
สอบถามส่วนใหญ่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับปริญญา  สิทธิ
ด ารง (2547: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง”ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมของสตรีวัยท างานในการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า ปัจจัยด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับที่มีความส าคัญมาก โดยด้านราคาถูกหรือเป็นราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ และด้านระดับราคาหลากหลายให้เลือก มีความส าคัญมากต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องสินค้าครีมบ ารุงผิวกาย
เพื่อป้องกันแสงแดดเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย ดังนั้น ราคาจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณาซื้อ  

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 สถานที่ซื้อ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ในด้านของโอกาสที่
ใช้ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยข้อมูลจากตารางที่ 
58 – 62 ได้แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  ในด้านต่างๆ จ าแนกตามสถานที่ซื้อ โดย
ผลการศึกษา พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ในห้างสรรพสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ
ปริญญา สิทธิด ารง (2547: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง”ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยท างานในการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับที่มีความส าคัญปานกลาง 
จ าแนกตามด้านต่างๆ คือ กา รวางจ าหน่ายครอบคลุมหลายพื้นที่ และด้านการวางจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้า/ ร้านค้าปลีกที่มีชื่อเสียงมีความส าคัญมาก และด้านการมีพนักงานขายตรงถึงมือคุณ 
ด้านจ าหน่ายในคลีนิค/โรงพยาบาลรักษาผิวหนัง ด้านมีจ าหน่ายในร้านที่จ าหน่ายเฉพาะสินค้าเพื่อ
สุขภาพหรือความงาม เช่น  บอด้ีช็อป ร้านขายยามีความส าคัญในระดับปานกลาง  ทั้งนี้เนื่องจาก
ผู้บริโภครับรู้ว่า การวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดส่วนใหญ่จะอยู่ตาม
ห้างสรรพสินค้า ซึ่ง ผู้บริโภคสามารถหาผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายทั้งในด้านข้อมูลสินค้า แบรนด์ 
สูตรของผลิตภัณฑ์ และขนาดได้มากกว่าช่องทางจ าหน่ายอ่ืนๆ  
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 รายการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ใน
ด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์ การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เท่านั้น โดย
ข้อมูลจากตารางที่ 68 – 72 ได้แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  ในด้านต่างๆ จ าแนก
ตามการส่งเสริมการตลาด โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการให้มีส่วนลด
ในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับชาตยา  จึงสุวดี (2542: จ)  ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในธรุกิจค้าปลีก ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่” โดยผลการศึกษา
พบว่า วิธีการส่งเสริมการขายท่ีได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคมากที่สุดคือ การลดราคาจากป้าย  และ
สอดคล้องกับอนุภพ  สุวรรณ (2547: บทคัดย่อ)  ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวกายยี่ห้อ L’OREALในจังหวัดเชียงใหม่” ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางยี่ห้อ L’OREAL ที่ห้างสรรพสินค้า โดยซื้อเครื่องส าอาง  1 เดือน
ต่อครั้ง และใช้เงินจ านวน 500 – 1,000 บาท ในการซื้อแต่ละครั้ง ชนิดเครื่องส าอางที่ซื้อ ได้แก่ ครีม
กระชับผิว และลดผิวแตกลาย เนื่องจากมีคุณภาพดี โดยผู้ตอบแบบสอบถามทราบข้อมูลเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางส าหรับผิวกายย่ีห้อ L’OREAL  จากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด ช่วงที่มีการส่งเสริมการขายจะ
ซื้อสินค้ามากขึ้น และเห็นว่าการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจคือ การลดราคา และของแถมที่น่าสนใจคือ
สินค้าของบริษัท ส่วนรางวัลชิงโชคที่น่าสนใจคือ ทองค า  ทั้งนี้สอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจที่บีบรัด ท่ี
ท าให้ผู้บริโภคต้องให้ความส าคัญกับมูลค่าท่ีคุ้มค่ากับการจ่ายเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ที่อยู่นอกเหนือจาก
ปัจจัยที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต 

 จากสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้อง 
กันแสงแดดของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับศิริวรรณ  เสรีรัตน์. (2541: 130) กล่าวว่า ปัจจัยด้านสังคม 
(Social factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง  

1. กลุ่มอ้างอิงชั้นปฐมภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ใน
ด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ เนื้อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ และ การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดย
ข้อมูลจากตารางที่ 73 – 77 ได้แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  ในด้านต่างๆ จ าแนก
ตามกลุ่มชั้นปฐมภูมิ โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีตัว เองเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับนัคภัค คนฑา (2549: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง”
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวหน้ามากที่สุดคือตนเอง  ทั้งนี้อาจเนื่องจาก คนเมือง
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มักยึดเอาตนเองเป็นที่ต้ังในการพิจาณาสิ่งต่างๆ ประกอบกับเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส่วนบุคคล ตนเองจึง 
ไม่ต้องค านึงถึงบุคคลอื่นๆ ก็ได้ 

2. กลุ่มอ้างอิงฑุติยภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด ใน
ด้านของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
โดยข้อมูลจากตารางที่ 78 – 82 ได้แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ในด้านต่างๆ 
จ าแนกตามกลุ่มชั้นทุติยภูมิ โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี เพื่อน
รวมอาชีพเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบันรูปแบบการใช้ชีวิตที่มี
ความเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ  Social Network มากขึ้น มกีารแลกเปลี่ยนกันข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างเพื่อนร่วมอาชีพผ่านช่องทางต่างๆ ในระหว่างวันมากขึ้น จึงท าใหเ้พื่อนร่วมอาชีพมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคมากขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

จากผลการวิจัย ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. จากผลการศึกษาพบว่า ลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และ
ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ใช ้มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีต่างมีเหตุผลในการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV และรับทราบข้อมูล
ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร ดังนั้น เพื่อเป็นการจูงใจผู้บริโภคกลุ่มนี้
ใชผ้ลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง จึงควรแนะน าผู้บริโภคใหใ้ชผ้ลิตภัณฑใ์หเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อให้
สามารถแนะน าผลิตภณัฑ์แกผู่้บริโภคท่านอ่ืนได้ เช่น การให้ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์บุคคลจากอาชีพ
ต่างๆ ถึงวิธีการดูแลผิวพรรณให้ดูอ่อนวัย และสอดแทรกการให้ข้อมูลการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อให้ได้
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยอาจน าเสนอในรูปแบบรายการสั้นๆ ผ่านสื่อโทรทัศน์ ช่อง 7, 3, 9 ในช่วงเวลาท่ี
ผู้บริโภครับสื่อโทรทัศน์มากที่สุด เช่น ช่วงเช้าประมาณ 5.01 – 8.00 น. หรือช่วงค่ า 18.31 -22.30 น. หรือ
รายการที่เกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพ หรือรายการน าเที่ยวต่างๆ และให้ข้อมูลการดูแลผิวพรรณผ่านสื่อ
หนังสือพิมพ์ และนิตยสารเพื่อความงามส าหรับผู้หญิงโดยอาจน าเสนอในรูปแบบของเกร็ดความรู้สั้นๆ 
เป็นตอนๆ เพื่อให้จดจ า และบอกต่อง่ายๆ เป็นต้น  
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  2. จากผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) สามารถสรุปข้อเสนอแนะ
ในด้านต่างๆ ได้ ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ประกอบการ ควรจัดหาผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดท่ี
มลีักษณะ หรือคุณสมบัติ ดังนี้ 

1. เป็น ผลิตภัณฑ์ เนื้อโลชั่น  ซึ่งเป็น เนื้อ ที่ซึมซับง่าย  ไม่เหนียวเหนอะหนะ  แห้งไว  มี
ประสิทธิภาพในทันทีที่ใช้  เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เร่งรีบของผู้บริโภค  โดยอาจ
น าเสนอว่าเป็นโลชั่นเพื่อป้องกันแสงแดดและบ ารุงผิวกายท่ีสามารถใช้ได้ทุกวัน 

2. มีค่า SPF 36 – 50 ซึ่งเป็นค่า SPF ที่เหมาะสมในทัศนคติของผู้บริโภค และ ค่า SPF สูงสุด 
ตามที่ อย. ของสหรัฐรับรองครีมกันแดดท่ีค่า SPF สูงสุด คือ SPF 50 ด้วย  

3. มสีูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว ท่ีต้องการการดูแลที่ต่างกัน เช่น ผู้มีผิวแห้งจะเกิดริ้วรอย
ได้ง่าย และต้องการรักษาความชุ่มชื้นแก่ผิวมากเป็นพิเศษ จึงอาจเพิ่มวิตามิน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน
การการควบคุมความชุ่มชื้นแก่ผิวท่ีดีกว่าสูตรท่ัวไป หรือกรณีที่ผู้บริโภคนิยมให้มีผิวขาว อาจเพิ่มสูตรที่
ผสมไวท์เทนนิ่ง เพื่อให้ทันกับกระแสนิยมในขณะนั้นได้ เป็นต้น 

4. ใช้กลิ่นหอมดอกไม้  หรือกลิ่นหอมแบบน้ าหอม  และเน้นกลิ่นที่หอมทนนาน เพื่อให้เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถใช้แทนน้ าหอมได้ 

5. ก าหนดขนาด ผลิตภัณฑ์  ที่มีขนาด 51- 125 มล. ซึ่งเป็นขนาดที่ ผู้บริโภค สามารถใช้ได้
นานประมาณ  2 – 3 เดือน หรืออาจ เพิ่มปริมาณให้มากกว่า 125 มล. เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าในการ
ซื้อต่อครั้ง 

 ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบราคาสินค้าที่เหมาะสมกับคุณภาพ  
ดังนั้น ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา จึงควรเน้นที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก โดยอาจ

มีการรับรองคุณภาพจากสถาบันต่างๆ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ และ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้กับ
ผู้บริโภค และตั้งราคาให้สามารถแข่งขันในตลาด  และให้สอดคล้องกับรายได้ของ ผู้บริโภคกลุ่มหลักซึ่ง
เป็นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง ได้ เช่น เมื่อส ารวจราคาสินค้า ในร้านสะดวกซื้อ ในเดือน กรกฏาคม  2554 
จะพบว่า ครีมกันแดดนีเวียซัน อิมมิเดียท คอล ลาเจน แอนด์ดีเอ็นเอ โพรเทคชั่น SPF 30++  ขนาด 50 
มล. มีราคาขาย 123 บาท ดังนั้นในการต้ังราคาครีมกันแดดในห้างสรรพสินค้า ซึ่งมักมีราคาถูกกว่าร้าน
สะดวกซื้อประมาณ  5-10%  ขนาด 50 มล. จึงควรมีราคาขายประมาณ 110-117 บาท หรือขนาด  125 
มล. ควรขายประมาณ 275-292 บาท เป็นต้น 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  พบว่า ผู้บริโภคต้องการความสะดวกของสถานที่ซื้อ โดย
ส่วนใหญ่ระบุว่าซื้อผลิตภัณฑ์ที่ห้างสรรพสินค้า และเมื่อส ารวจการจัดเรียงสินค้าในห้างสรรพสินค้าใน
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กรุงเทพมหานคร ในเดือนพฤษภาคม 2554 จะพบผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดวางจ าหน่ายในแผนกกีฬา
และซุปเปอร์มาร์เก็ตบางแห่ง ดังนั้น นักการตลาดจึงอาจจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีมีการเรียงสินค้า
เพิ่มขึ้นในช่วงที่ขายดี เช่น ฤดู ร้อน และฤดูหนาวซึ่งเป็น ท่องเที่ยวไทย โดยอาจต้ังเคาน์เตอร์ในอีเว้นท์
ฮอลล์ตามห้างสรรพสินค้า เพื่อตรวจสภาพผิว ให้ค าแนะน าในการดูแลผิว รวมถึงการใช้ผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดดให้มีประสิทธิภาพ นอกจากน้ีควรเพิ่มการจ าหน่ายในดิสเคาน์สโตร์ หรือซุปเปอร์มาร์เก็ต เพื่อ
เพิ่มความสะดวกในการหาซื้อสินค้าให้ผู้บริโภค และควรจัดให้มพีนักงานให้ข้อมูลสินค้าณ จุดขายด้วย  

  ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า ผู้บริโภคต้องการรายการส่งเสริมการขายท่ีมีการให้
ส่วนลดในการซื้อสินค้า ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 

1. การจัดราย การส่งเสริมการตลาด  ควรเน้นให้ มีส่วนลดในการซื้อสินค้า  หรือการเพิ่ม
ปริมาณเพื่อให้รู้สึกคุ้มค่ามากขึ้น  โดยอาจน าเสนอรายการใหญ่  2 ครั้งต่อปี คือ ช่วงฤดูร้อน และฤดู
หนาว ซึ่งเป็นฤดูท่องเที่ยวของประเทศไทย โดยอาจเสนอรายการส่งเสริมการขายผ่านสื่อโทรทัศน์ก็ได ้

2. ควรท าการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ตลอดทั้งปี เพื่อเน้นให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญใน
การใช้ผลิตภัณฑ์ อย่างต่อเนื่อง โดยการให้ข้อมูลความรู้ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค ให้มากขึ้น ผ่าน
สื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง  เช่นสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์  หรือนิตยสาร  โดยอาจจัดท าโฆษณา  หรือ
รายการส่งเสริมการตลาดที่ ให้ เพื่อนร่ วมอาชีพ แนะน า ข้อดีของผลิตภัณฑ์ และแนะน า เพื่อน ให้ได้
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ฟรี (Member get Member) เป็นต้น และเนื้อหาของโฆษณานั้น ควรเน้น เกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ  ด้วยการสื่อถึง อันตรายจากรังสี  UV ที่จะมีผลต่อเซลล์ ของร่างกาย  
และความส าคัญในการใช้ผลิตภัณฑ์ ต้ังแต่เริ่มเป็นวัยรุ่นและควรใช้ อย่างต่อเนื่อง เพื่อการดูแลผิวพรรณ
ให้อ่อนเยาว์และมีสุขภาพดีในระยะยาว และแนะน าให้ผู้บริ โภคใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนออกจากบ้าน ทุกครั้ง 
โดยเฉพาะเมื่อต้องอยูส่ถานที่ที่มีแดดจัด 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  

1. ควรท าศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดอ่ืนๆ ที่อยู่ในแต่ละภาค ของประเทศไทยด้วย 
เพื่อให้ทราบผลการวิจัยที่มีขอบเขตกว้างมากย่ิงขึ้น 

2. ควรท าศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นเพศชาย  เพื่อให้ทราบผลการวิจัยที่ ครอบคลุม
ผู้บริโภคทุกกลุ่ม  เนื่องจากในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์เสริมความงามส าหรับผู้ชายเพิ่มมากขึ้น และตลาด
ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชายก็เติบโตข้ึนมากด้วย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง โครงการวิจัย “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรมการซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
 

 

เลขที่ …………. 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพื่อการศึกษา ซึ่งเป็นไปตาม หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหา 
บัณฑิต สาขาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ซึ่งเนื้อหาของ
แบบสอบถามประกอบด้วยข้อมูล 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อ
ป้องกันแสงแดด 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครีมบ ารุงผิวเพื่อป้องกันแสงแดดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยจะเก็บค าตอบของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นความลับ และน ามาวิเคราะห์เชิงสถิติใน
ภาพรวมเท่านั้น ซึ่งหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความกรุณาและความร่วมมือจากท่าน 
 
     ขอขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ด้วย 
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ส่วนที่ 1 แบบส ารวจข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ (4 ข้อ) 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย “” ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูลและความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
1.   อายุ [  ]   1.  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  [  ]   2.  21 - 30 ปี 

[  ]   3.  31 - 40 ปี  [  ]   4.  ต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไป 

2.   รายได้ส่วนตัวต่อเฉลี่ยต่อเดือน  
  [  ]   1.  ต่ ากว่า 10,000 บาท  [  ]   2. 10,001- 30,000 บาท 
  [  ]   3.  30,001- 50,000 บาท  [  ]   4.  มากกว่า 50,000 บาท  

3.   อาชีพ  
      [  ]   1.  นักเรียน/ นักศึกษา   [  ]   2.  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
      [  ]   3.  พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง  [  ]   4.  ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 

4.   ขนาดของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดที่ท่านใช้  
     [  ]   1.  ซอง (0 – 5 ml.)  [  ]   2. ขวดเล็ก (6 – 50 ml.) 
     [  ]   3.  ขวดกลาง (51– 125 ml.)  [  ]   4. ขวดใหญ่ (มากกว่า 125 ml.) 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกัน
แสงแดด (9 ข้อ) 
ค าชี้แจง:  กรุณาใส่เครื่องหมาย “” ลงในวงเล็บ [  ] และเสนอความคิดเห็นลงในช่องว่าง 
5.   ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดที่ท่านใช้ 
 [  ]   1.  SPF 15 หรือน้อยกว่า   [  ]   2.  SPF 16 - 20 
 [  ]   3.  SPF 21 - 25   [  ]   4.  SPF 26 – 30 
 [  ]   5.  SPF 31 – 35   [  ]   6.  SPF 36 หรือมากกว่า 

6.   เกี่ยวกับความหลากหลายของสินค้า ท่านให้ความส าคัญในข้อใดมากที่สุด  
 [  ]   1.  มีหลายขนาดให้เลือก         [  ]   2.  มีหลายสูตรท่ีเหมาะกับแต่ละสภาพผิว 
 [  ]   3.  มีหลายกลิ่น   [  ]   4.  อ่ืนๆ  โปรดระบุ…………… 

7.   เกี่ยวกับข้อมูลตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ท่านให้ความส าคัญในข้อใดมากที่สุด  
 [  ]   1. เป็นแบรนด์น าเข้าจากต่างประเทศ เช่น บานาน่าโบท, ROC, มาร์คแอนด์สเปนเซอร์, วินชี่, 
ชิเชโด้, สกินฟู้ด, รอคซิทาร์น ฯลฯ 
 [  ]   2. เป็นแบรนด์ดังในประเทศไทย หาซื้อได้ทั่วไป เช่น นีเวีย, การ์นิเย่, วาสลีน, มิสทีน ฯลฯ 
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8.   เกี่ยวกับข้อมูลกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ์ ท่านให้ความส าคัญในข้อใดมากที่สุด  
 [  ]   1. ไม่มีกลิ่น   [  ]   2. กลิ่นหอมแบบผลิตภัณฑ์เด็ก 
 [  ]   3. กลิ่นหอมดอกไม้   [  ]   4. อ่ืนๆ  โปรดระบุ……………  

9.  เกี่ยวกับด้านราคาของผลิตภัณฑ์ ท่านให้ความส าคัญในข้อใดมากที่สุด  
 [  ]   1.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  [  ]   2.  ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ 
 [  ]   3.  ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน [  ]   4.  มีราคาต่อปริมาตรที่ต่ ากว่ายี่ห้ออ่ืน 

10. เกี่ยวกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ ท่านให้ความส าคัญในข้อใดมากที่สุด  
 [  ]   1.   ความสะดวกของสถานที่ซื้อ  [  ]   2.   การมีเคาน์เตอร์แนะน าและทดลอง 
 [  ]   3.   การจัดวางสินค้าที่โดดเด่น  [  ]   4.   อ่ืนๆ  โปรดระบุ…………… 

11. ปกติท่านซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดจากที่ใดบ่อยที่สุด   
 [  ]   1.  ดิสเคาน์สโตร์ เช่น Big C, Lotus, คาร์ฟูร์ ฯลฯ 
 [  ]   2.  ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Foodland, Tops ฯลฯ  
 [  ]   3.  ห้างสรรพสินค้า เช่น เดอะมอลล์, เซ็นทรัล, โรบินสัน ฯลฯ 
 [  ]   4.  ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven, Family Mart ฯลฯ 
 [  ]   5.  ร้านขายยา  
 [  ]   6.  ร้านขายโชว์หว่ย 
      [  ]   7.  อ่ืนๆ  โปรดระบุ…………… 

12.   เกี่ยวกับการบริการของพนักงานขาย ท่านต้องการข้อมูลผลิตภัณฑ์จากพนักงานขายก่อนซื้อ
หรือไม่  
 [  ]   1. ต้องการ   [  ]   2. ไม่ต้องการ  

13.   เกี่ยวกับด้านการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์ ท่านให้ความความส าคัญในข้อใดมากที่สุด  
 [  ]   1.   การมีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  [  ]   2.   มีสินค้าให้ทดลองณ จุดขาย 
 [  ]   3.   มีพนักงานขายให้ข้อมูล ณ จุดขาย  [  ]   4.   มสี่วนลดในการซื้อสินค้า 
 [  ]   5.   มีการชิงโชค หรือจับรางวัล  [  ]   6.   อ่ืนๆ  โปรดระบุ…………… 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครีมบ ารุงผิวเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร (2 ข้อ) 
ค าชี้แจง:  กรุณาใส่เครื่องหมาย “” ลงในวงเล็บ [  ] และเสนอความคิดเห็นลงในช่องว่าง 
14.   กลุ่มชั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด  
 [  ]   1.  ตัวเอง [  ]   2.  คนในครอบครัว  [  ]   3.  เพื่อนบ้าน            

15.   กลุ่มชั้นทุติยภูมิที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 
 [  ]   1.  ดารา/ พรีเซนต์เตอร์              [  ]   2.  เพื่อนร่วมสถาบันการศึกษา 
 [  ]   3.  เพื่อนรวมอาชีพ              [  ]   4.  เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์(Social 
Network) 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (5 ข้อ) 
ค าชี้แจง:  กรุณาใส่เครื่องหมาย “” ลงในวงเล็บ [  ] และเสนอความคิดเห็นลงในช่องว่าง 
16.   เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 
 [  ]   1.  เพื่อป้องกันผิวจากรังสี UV  [  ]   2.   เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย 
 [  ]   3.  เพื่อปอ้งกันมะเร็งผิวหนัง  [  ]   4.   อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………. 
17.   โอกาสที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 
 [  ]   1.  ใช้เป็นประจ าทุกวันแม้อยู่ในร่ม  [  ]   2.  ใช้เฉพาะก่อนออกจากบ้าน 
 [  ]   3.  ใช้เฉพาะบางโอกาส เช่น ไปเที่ยวทะเลหรือ สถานที่ที่มีแดดจัด 
18.   ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด 
 [  ]   1.  เดือนละ1 ครั้งหรือมากกว่า  [  ]   2.  2 - 3 เดือนต่อครั้ง 
 [  ]   3.  4 - 5 เดือนต่อครั้ง   [  ]   4.  6  เดือนต่อครั้งหรือนานกว่า 
19.   เนื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดที่ชอบใช้มากท่ีสุด 
 [  ]   1.   เจล    [  ]   2.   โลชั่น  
 [  ]   3.   ครีม    [  ]   4.   สเปรย์ 
20.  ท่านได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดจากแหล่งใดมากที่สุด   
 [  ]   1.  หนังสือพิมพ์  [  ]   2.  วิทยุ 
 [  ]   3.  โทรทัศน์     [  ]   4.  นิตยสาร 
 [  ]   5.  พนักงานขาย ณ จุดขาย    [  ]   6.  อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................  

ขอขอบพระคุณที่ท่านกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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