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การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทาง
จิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดด
ทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และ
ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าใน
จังหวัดอุบลราชธานี กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าท่ีมีประสบการณ์ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายในจังหวัด
อุบลราชธานีท้ังหมด 419 คน เครื่องมือใช้ในรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ คือ ความถ่ี 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง (t-test) สถิติวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (F-test) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีช่วงอายุระหว่าง 26 - 30 ปี 
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีข้ึนไป ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว และมี
รายได้ 30,000 บาทข้ึนไป ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สมมติฐานท่ี 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีปัจจัยส่วนบุคคลอ่ืน ๆ ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย
ของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน สมมติฐานท่ี 2) ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา 
และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย
ของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และสมมติฐานท่ี 3) ปัจจัย
ทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีม
กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01   
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ABSTRACT 
 
TITLE :  PURCHASING DECISION-MAKING OF BODY SUNSCREEN CREAM OF 

CUSTOMERS IN UBON RATCHATHANI PROVINCE  
AUTHOR :  THANISORN  KRAIKANGWARN 
DEGREE :  MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
ADVISOR :  THUMWIMON  SUKSERM, Ph.D. 
KEYWORDS :  PURCHASING DECISION-MAKING, SUNSCREEN CREAM,  COSMETIC 
 

The study aimed 1) to compare personal factors affecting purchasing decision-
making of body sunscreen cream, 2) to study the relationship between social 
factors, psychological factors, social media online marketing factors and purchasing 
decision-making of body sunscreen cream, and 3) to study social factors, 
psychological factors and social media online marketing factors affecting purchasing 
decision-making of body sunscreen cream. The participants were 419 customers 
who bought sunscreen cream in Ubon Ratchathani province. A questionnaire was 
used for data collection. Percentage, mean, standard deviation, independent two 
sample t-test, the Analysis of Varience (ANOVA) – F-test, Pearson's Product Moment 
Correlation Coefficient, and Multiple Regression Analysis were used for data analysis. 

The results revealed that most of the participants were single female business 
owners, aged 26-30 years old, got average monthly income of 30,000 Baht or higher 
and held a bachelor's degree or higher. The results of hypothesis test  showed that 
1) personal factors, sex significantly affected decision-making purchasing of body 
sunscreen cream at 0.05, but age, status, education, career and average salary did 
not affect purchasing decision-making of body sunscreen cream, 2) relationship 
between social factors, psychological factors, and social media online marketing 
factors significantly related to purchasing decision-making of body sunscreen cream 
at 0.01, and 3) social factors, psychological factors and social media online marketing 
factors significantly affected purchasing decision-making of body sunscreen cream at 
0.01. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางธุรกิจความงามในอาเซียน ครอบคลุมต้ังแต่ธุรกิจต้นนํ้าจนถึงปลายนํ้า 
ได้แก่ ธุรกิจผลิตเครื่องสําอาง ธุรกิจนําเข้า จําหน่าย และค้าปลีกเครื่องสําอาง จากข้อมูลของกรม
ส่งเสริมอุตสาหกรรม พ.ศ.2559 ระบุว่า เครื่องสําอางไทยมีมูลค่าสูงถึง 2 แสนล้านบาท โดยตลาดใน
ประเทศ มีมูลค่าถึง 1.2 แสนล้านบาท และตลาดส่งออกมีมูลค่า 9 หมื่นล้านบาท ซึ่งกรมส่งเสริม
อุตสาหกรรมจะผลักดันให้เครื่องสําอางไทยส่งออกติดอันดับ 1 ใน 10 ของโลก โดยเป้าหมายสําคัญใน 
3-5 ปีข้างหน้า คือ กลุ่มประเทศ AEC ที่มีประชากร 600 ล้านคน มีประชากรในวัยทํางาน ซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายสําคัญท่ีมีกําลังซื้อสูงถึง 300 ล้านคน (สมาคมผู้ผลิตเคร่ืองสําอางไทย, 2560: เว็บไซต์) 
โดยสถาบันวิจัยและสํารวจภาวะธุรกิจของประเทศญ่ีปุ่นระบุว่า ใน พ.ศ.2558 โครงสร้างตลาดเครื่องสําอาง
ของไทยมีขนาดใหญ่ที่สุดในอาเซียน ซึ่งกว่าร้อยละ 30 เป็นมูลค่าการส่งออกไปยังอาเซียน มีอัตรา 
การเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 9.2 ต่อปี ซึ่งในช่วง 5 ปี ที่ผ่านมา มีสัดส่วนถึงร้อยละ 44 ของการส่งออก
เครื่องสําอางรวมทั้งหมด ทําให้ตลาดอาเซียนซึ่งมีมูลค่าตลาด 6 แสนล้านบาท ใน พ.ศ.2558 เป็น
ตลาดท่ีมีศักยภาพ และเป็นโอกาสท่ีสําคัญของเครื่องสําอางไทย (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี, 2560: 
เว็บไซต์) รวมถึงปัจจุบันผู้คนต่างให้ความสนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย การเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ดูดี
โดยเฉพาะกลุ่มที่อยู่ในวัยทํางาน จึงทําให้ตลาดเครื่องสําอางของไทยในช่วงที่ผ่านมามีการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งธุรกิจนี้สามารถสร้างมูลค่าได้ทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศ (กองข้อมูล
ธุรกิจ, 2559) 
 ใน พ.ศ. 2553-2559 ท่ีผ่านมา มูลค่าตลาดครีมกันแดดมีอัตราการเติบโตเฉล่ียสูงถึงร้อยละ 10 
ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 1.1  
 
ตารางท่ี 1.1  มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์กันแดด ปี 2553-2558 
 

 ปี 2553 ปี 2554 ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 

ยอดขายผลิตภัณฑ์ 
กันแดด (ล้านบาท) 1613.50 1,749.00 1,967.50 2167.50 2,353.60 2,579.90 

 

ท่ีมา: Euromonitor International (2017: website) 
 
 โดยหากพิจารณายอดขายคาดว่าจะมีแนวโน้มสูงข้ึนเรื่อย ๆ ส่งผลให้มีการแข่งขันรุนแรงมากข้ึน
เช่นกัน ซึ่งในปัจจุบันครีมกันแดดได้มีการวางขายในหลายช่องทาง ทั้งช่องทางดั้งเดิม และช่องทาง
ออนไลน์ใหม่ ๆ นอกจากน้ียังพบว่า ตลาดผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีความหลากหลายท้ังในเรื่องของราคา
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และคุณภาพท่ีสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค จึงนําไปสู่การแข่งขันเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีมีมูลค่าเพ่ิมสูงข้ึนตามท่ีคาดการณ์ไว้ 
 การซ้ือสินค้าครีมกันแดดมีกระบวนการตัดสินใจท่ีซับซ้อน เน่ืองจากผู้บริโภคมีตัวเลือกในการซ้ือ
สินค้าจํานวนมาก และสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย การตัดสินใจซื้อสินค้านั้นมีกระบวนการเกิดเป็น
ขั้นตอนไม่ได้เกิดขึ้นในทันที จึงต้องทําการศึกษากระบวนการดังกล่าวจากแบบจําลองกระบวน  
การตัดสินใจ ซ่ึงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจที่นิยมนํามาใช้ศึกษาคือ แบบจําลองจากทฤษฎี
การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ี Kotler (2003) ได้แสดงพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค กล่าวคือ ก่อนท่ี
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจะมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ัน ข้ันแรกคือ การตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ(Problem recognition) ข้ันท่ีสองคือ การหาข้อมูล (Information search) ข้ันท่ีสาม
คือ การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ข้ันท่ีสี่คือ การตัดสินใจซ้ือ (Purchase 
decision) และขั้นสุดท้ายคือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) ซ่ึงแบบจําลอง
ดังกล่าวได้รับการยอมรับในการนําไปใช้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เน่ืองจากสามารถวิเคราะห์และ
สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างชัดเจนและครบถ้วน ท้ังน้ีในการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าท่ี
แตกต่างกันอาจเป็นผลมาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อพบว่า ปัจจัย
ทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค (Kotler, 2003) ท้ังน้ี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยดังกล่าว รวมถึงปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสําอาง โดยผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยท่ีกล่าวมาทั้งหมดน้ีล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามในยุคอุตสาหกรรม 4.0 น้ีได้มีตัวแปร
ใหม่ๆ เกิดข้ึน คือ ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ผู้ศึกษาจึงต้ังสมมติฐานว่า ตัวแปรดังกล่าว
ข้างต้นท้ังหมดอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจในสิ่งท่ีกําลังศึกษาได้ (ภัทรวรรณ  ศรีพราย, 2556; วิลาสินี 
สงวนวงษ์, 2557; ธารทิพย์  ขนาบศักดิ, 2557) 
 ปัจจัยด้านสังคมเป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้าน
สังคมประกอบด้วย ผลกระทบทั้งหมดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่สัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
สิ่งแวดล้อมภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง กลุ่มผู้นําทางความคิด ครอบครัว วงจรชีวิต ช้ันของสังคม
วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย โดยเฉพาะในสังคมเมือง "ผู้มีอิทธิพล" มีอิทธิพลต่อความคิดของคน     
ในสังคมเม่ือพูดถึงสินค้า จะมีผู้ติดตามหรือรับสารจํานวนมาก ซ่ึงจากผลการศึกษาพบว่า นักการตลาด
ท่ัวโลกหันมาทํางานร่วมกับผู้มีอิทธิพล เน่ืองจากพบว่าผู้บริโภคใช้การอ้างอิงข้อมูลจากสื่อออนไลน์
ประกอบกระบวนการตัดสินใจ โดยมีขั้นตอนการรวบรวมข้อมูลจากบุคคลที่มีอิทธิพลหรืออํานาจ
ชักจูงใจในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Kotler, 2003) 
 ปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ มีผลมาจากการเรียนรู้ ทัศนคติ แรงจูงใจ และ
ความรู้ของผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคเริ่มจากการเรียนรู้จากส่ือและบุคคลท่ีมีอิทธิพล ทําให้เกิดความรู้
และกลายเป็นทัศนคติของผู้บริโภค และเม่ือมีแรงกระตุ้นเกิดขึ้น ผู้บริโภคจะใช้ความรู้ท่ีมีอยู่มาใช้ใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ต่อไป (Schaffner and et al., 1998) ซึ่งกลุ่มผู้บริโภค
ปัจจุบันมีการรับรู้ข่าวสารข้อมูลเร็วและง่ายจากเทคโนโลยีท่ีเข้ามามีบทบาทในสังคม 
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 ปัจจัยสื ่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ เป็นทั้งวิธีและเครื่องมือในการสื ่อสารที่ใช้เป็นช่อง
ทางการส่งข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงถือเป็นช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ท่ีทําให้เกิด
ความสะดวกสบาย โดยสามารถส่ือสารสองทาง (Two-way communication) ก่อให้เกิดการสนทนา 
แลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสารรูปแบบใหม่ท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยผู้ใช้สามารถเป็นท้ังผู้รับสารและผู้ส่ง
สารได้ ซ่ึงคุณลักษณะน้ีเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการแพร่กระจายข่าวสารและสร้างพ้ืนท่ีในการแสดงความ
คิดเห็นแก่ผู้ใช้งาน ซ่ึงเทคโนโลยีเหล่าน้ีช่วยให้ผู้บริโภคและเจ้าของธุรกิจสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคได้ จึงสามารถเป็นกระบอกเสียงให้ท้ังเจ้าของธุรกิจและผู้บริโภคอ่ืน ๆ ได้รับรู้ในวงท่ีกว้างขวาง
มากข้ึน 
 จังหวัดอุบลราชธานี เป็นจังหวัดหน่ึงท่ีมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจอย่างต่อเน่ือง จึงถือว่าเป็น
ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจที่สําคัญแห่งหนึ่งของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยประชาชนในจังหวัด
อุบลราชธานีมีค่าใช้จ่ายเพ่ืออุปโภคบริโภคด้านการดูแลสุขภาพถึง 9,780 ล้านบาทต่อปี (สํานักงาน
สถิติจังหวัดอุบลราชธานี, 2559) ประกอบกับสภาพอากาศทั่วภาคอีสานที่มีอุณหภูมิสูงขึ้นเรื่อย ๆ 
จากแสงแดดท่ีแรงข้ึนนอกจากน้ี ยังมีศักยภาพทางการคมนาคมเช่ือมโยงไปยังตอนใต้ของสาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว แขวงจําปาสัก ผ่านด่านศุลกากรช่องเม็ก จึงเป็นเมืองเศรษฐกิจ      
ที่สําคัญของภาคอีสาน โดยใน พ.ศ.2559 ไทยเป็นคู่ค้าอันดับ 1 ของ สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว ซ่ึงในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ.2555-2559) การค้าระหว่างไทยกับสาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว มีมูลค่าเฉลี่ยประมาณปีละ 5,393.54 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ย
ร้อยละ 5 ต่อปี โดยใน พ.ศ. 2559 การค้ารวมไทย-สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีมูลค่าการค้า 
5,871.22 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมขึ้นจากช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนร้อยละ 2.86 โดยไทยเป็นฝ่าย
เกินดุลการค้า 2,117.12 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ซ่ึงสินค้าประเภทเครื่องสําอาง สบู่ และผลิตภัณฑ์รักษา
ผิว เป็นสินค้าสําคัญที่ประเทศไทยส่งออกไป สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยคิดมูลค่าเป็น 
125.18 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ใน พ.ศ.2559 ซ่ึงมีมูลค่าสูงข้ึนจากปี พ.ศ.2558 ถึงร้อยละ 17 และในอนาคต
จะมีเส้นทาง โลจิสติกส์การค้าใหม่เช่ือมไปยังสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และสาธารณรัฐ
สังคมนิยมเวียดนาม ซ่ึงจะเป็นเส้นทางระเบียงเศรษฐกิจท่ีสําคัญท่ีจะส่งเสริมการบริหารจัดการ
ระบบโลจิสติกส์การขนส่งสินค้า และด้านการส่งเสริมธุรกิจ (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2560: 
เว็บไซต์) 
 ผู้ศึกษาจึงเล็งเห็นถึงโอกาสดังกล่าวจึงได้ทําการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกัน
แดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี โดยศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทาง
การตลาดออนไลน์ โดยผู้ศึกษาหวังว่าการวิจัยในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในพ้ืนท่ี
จังหวัดอุบลราชธานี ในการนําผลการวิเคราะห์ไปประยุกต์ใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
วางแผนการสื่อสาร และเลือกเครื่องมือต่าง ๆ ท่ีจะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทาง
การตลาดและสร้างกําไร 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล อันประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของ
ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์
ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
 
1.3 สมมติฐานของการวิจัย 
 1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคล อันประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าใน
จังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน 
 1.3.2 ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี  
 1.3.3 ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี  
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.4.1.1 ประชากร หมายถึง ลูกค้าท่ีมีประสบการณ์ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย ในจังหวัด
อุบลราชธานี 
  1.4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง กลุ่มประชากรบางส่วนท่ีมีประสบการณ์ซ้ือครีมกันแดด
ทาผิวกายในจังหวัดอุบลราชธานี โดยใช้การคํานวณจากแนวคิดของ W.G. Cochran (1977) จํานวน 
419 คน 
 
 1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปร  

1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ คือ 
1) ปัจจัยส่วนบุคคล  

1.1) เพศ 
1.2) อายุ 
1.3) สถานภาพ 
1.4) ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.5) อาชีพ 
1.6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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   2) ปัจจัยทางสังคม 
   3) ปัจจัยทางจิตวิทยา 
   4) ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
  1.4.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือ โดยใช้กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ัน ดังน้ี 
   1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
   2) การหาข้อมูล (Information search) 
   3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
   4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
   5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) 
 1.4.3 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี 
  พ้ืนที่ท่ีใช้ในการศึกษา คือ พ้ืนท่ีในเขตจังหวัดอุบลราชธานี 
 1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการศึกษา 1 ปี โดยเริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม 
พ.ศ. 2560 – เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2561 และในส่วนการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ใช้ระยะเวลา
ในการเก็บ 3 เดือน โดยเริ่มต้ังแต่เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2561 – เดือนเมษายน พ.ศ.2561 
 
1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการกําหนดกรอบแนวความคิดของการวิจัยครั้งน้ี นําเอาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับ
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสามารถแสดงในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังน้ี 
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 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 สามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่และรายปัจจุบัน เพ่ือเข้าสู่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ 

1.6.2 สามารถนําผลการศึกษามาเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
ของผู้ประกอบการธุรกิจครีมบํารุงผิว 

1.6.3 สามารถเป็นแนวทางในการทําการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) สถานภาพ 
4) ระดับการศึกษาสูงสุด 
5) อาชีพ 
6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยทางสังคม 

กลุ่มอ้างอิง 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 
1) แรงจูงใจ 
2) การรับรู้ 
3) ความเช่ือ 
4) ทัศนคติ 

 

ปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
1) Facebook 
2) Youtube 

การตัดสินใจซ้ือ 
1) การตระหนักถึงปัญหา 
2) การหาข้อมูล 
3) การประเมินทางเลือก 
4) การตัดสินใจซ้ือ 
5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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1.7 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 
 1.7.1 ลูกค้า หมายถึง ลูกค้าท่ีมีประสบการณ์ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายในจังหวัดอุบลราชธานี 
 1.7.2 ครีมกันแดด หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม โลช่ัน เจล หรือสเปรย์ ท่ีมีส่วนผสมของ
สารป้องกัน UV ใช้ทาเพ่ือปกป้องผิวกายจากรังสี 
 1.7.3 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 
 1.7.4 ปัจจัยทางสังคม หมายถึง กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นบุคคล หรือกลุ่มบุคคลในครอบครัวเพ่ือน 
และผู้มีประสบการณ์ในการใช้ 
 1.7.5 ปัจจัยทางจิตวิทยา หมายถึง ปัจจัยภายในตัวบุคคล หรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลซ่ึง
เป็นความต้องการภายในตัวมนุษย์ 
 1.7.6 ปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ท่ีสามารถตอบโต้กัน
ได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น Facebook เป็นต้น 

1.7.7 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ัน ประกอบด้วย 
1.7.7.1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) หมายถึง การรับรู้ถึงปัญหา

หรือความต้องการของตนเอง 
1.7.7.2 การหาข้อมูล (Information search) หมายถึง การแสวงหาข้อมูลเพ่ือนํามาใช้

ในการตัดสินใจ 
1.7.7.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) หมายถึง การนําข้อมูลท่ี

ได้รวบรวมไว้มาวิเคราะห์ถึงข้อดี ข้อเสีย การเปรียบเทียบ ประเมินดูความคุ้มค่าเพ่ือหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด 
1.7.7.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) หมายถึง การตัดสินใจเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุด

หลังจากการประเมินข้อมูลที่มีทั้งหมด โดยประเมินจากการซื้อด้วยความต้ังใจ การซ้ือโดยบังเอิญ 
การซ้ือโดยการกระตุ้นจากพนักงานขาย หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

1.7.7.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) หมายถึง การใช้สินค้าท่ี
ตัดสินใจซ้ือไปแล้วทําการประเมินและวิเคราะห์สินค้าน้ัน โดยการประเมินจากการซ้ือซํ้า การบอกต่อ 
และการปกป้อง 



 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 การวิจัยครั้งน้ี ผู้ศึกษาได้ทบทวนวรรณกรรมและมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลสาธารณะ
ท่ีมีการเผยแพร่ท่ัวไปท้ังหนังสือวารสารและเว็บไซต์ต่าง ๆ เพ่ือให้ทราบถึงแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง เพ่ือนํามาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของ
ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วย  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางจิตวิทยา 
 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
 2.6 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
 2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 2.1.1 ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
  Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให้คําจํากัดความของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Decision Process) ว่าเป็นข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป โดยผู้บริโภคจะ
เลือกกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับทางกายภาพ (Physical activity) ซ่ึงสามารถมองเห็นได้ เช่น ครีมกันแดด 
จํานวน 1 หลอด เป็นต้น และท่ีเกี่ยวข้องกับทางด้านจิตใจ (Mental decision process) ซ่ึงคือความรู้สึก
หรือความคิดของผู้บริโภค โดยร่างกายและสมองเป็นตัวกําหนดการซ้ือและทําให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
  ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การเลือกสินค้าหรือ
บริการจากภายในจิตใจของผู้บริโภค โดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยู่ในเวลาใดเวลาหน่ึง ซ่ึงผู้บริโภคจะ
เลือกตามข้อมูลและบริบทที่มีอยู่ 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552) กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision 
Process) เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
  มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อของ
ผู้บริโภค โดยมี 6 ข้ันตอน ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการสินค้า ซ่ึงส่งผลให้ผู้ซ้ือค้นหาข้อมูล
สินค้าเพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มค่าของสินค้า จนนําไปสู่ข้ันตอนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีตรงกับ
ความต้องการของผู้ซ้ือ 
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  จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหนึ่ง เพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
  ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจเพ่ือเลือกซ้ือ เลือกใช้ แสวงหาสินค้า เพ่ือตอบโจทย์สิ่งท่ี
ตนต้องการ และมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือหลากหลายแบบ ข้ึนอยู่กับบุคลิกภาพและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยมีผู้ให้ความหมายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคไว้ ดังน้ี 
  Kotler (2003) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) ว่า 
เนื่องจากผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน และมีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบ
การตัดสินใจซ้ือท่ีคล้ายคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังน้ี 
 

 

ภาพท่ี 2.1  ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือปกติ 
ท่ีมา: Kotler (2003) 

 
(1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหา

เกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีตนรู้สึกว่าเป็น
สิ่งที่เหมาะสมต่อตัวเอง เป็นสิ่งที่ต้องการกับสภาพที่เป็นอยู่ในขณะนั้น (Reality) ทําให้เกิดความ
ต้องการสิ่งของหรือสินค้าเหล่าน้ันเพ่ือมาทดแทนส่วนท่ีขาด หรือเพ่ือเติมเต็มสิ่งท่ีเป็นอุดมคติให้
กลายเป็นสภาพท่ีเกิดข้ึนจริง โดยปัญหาผู้บริโภคมีหลายสาเหตุแตกต่างกันไป ดังน้ี 

(1.1) สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป ผู้บริโภคต้องการหาสิ่งใหม่เพ่ือทดแทนสิ่งของเดิมท่ี
สามารถแก้ปัญหาสิ่งของเดิมท่ีหมดไป  

(1.2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตทําให้เกิดปัญหาใหม่ข้ึน โดยการใช้ผลิตภัณฑ์
อย่างหน่ึงในอดีต แล้วส่งผลต่อเน่ืองให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือครีมบํารุงผิวเดิมหมดแต่ไม่สามารถ
หาครีมบํารุงผิวเดิมได้ จึงแก้ปัญหาโดยใช้ครีมบํารุงอ่ืนท่ีคุณภาพไม่ได้รับการรับรอง ทําให้เกิดอาหาร
แพ้ จึงต้องไปหายาแก้แพ้เพ่ือรักษาผิวหนัง 

(1.3) การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลท้ังด้านวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโต สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ ๆ 

(1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ก่อให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดข้ึน 

 

การรับรู้
ปัญหา  การแสวงหา

ข้อมูล  การประเมิน
ทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมหลัง

การซ้ือ 
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(1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลต่อการใช้จ่าย 

(1.6) กลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังน้ัน กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
และการตัดสินใจของผู้บริโภค 

(1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ เป็นสิ่งกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการข้ึน 
 เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคจะหาทางแก้ไขปัญหา
หากปัญหานั้นมีความสําคัญ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแล้ว 
ปัญหาน้ันจะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา ซ่ึงผู้บริโภคจะเริ่ม
หาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 
 (2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปน้ี 

(2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ท่ีเคยใช้สินค้าน้ันแล้ว 

(2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดขายสินค้า 
บริษัท ร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่าย หรือจากพนักงานขาย 

(2.3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือมวลชนต่าง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

(2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง
ข่าวสารท่ีได้รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
 ผู้บริโภคบางคนใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบ  
การตัดสินใจซื้อมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่ผู ้บริโภคมีอยู่เดิม ความรุนแรงของ
ความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
 (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจาก
ข้ันตอนการเสาะแสวงหาข้อมูลแล้ว ต่อมาผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด 
โดยใช้วิธีประเมินเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้า และคัดสรรตราสินค้าเดียวท่ีมี
ความเช่ือนิยม ศรัทธา ในแง่บวก ซ่ึงข้ึนกับประสบการณ์ท่ีเคยพบ โดยขึ้นกับปัจจัยสําคัญ ดังน้ี 

(3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ 
การพิจารณาถึงผลประโยชน์จากตัวสินค้าท่ีจะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถตอบสนองส่ิงท่ี
ผู้บริโภคต้องการได้อย่างไรบ้าง ซ่ึงผู้บริโภคแต่ละคนจะมองคุณสมบัติของสินค้าแตกต่างกันไป ข้ึนกับ
ว่าสินค้าเหล่าน้ันตอบสนองความต้องการเฉพาะตัวผู้บริโภคได้อย่างไร 

(3.2) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความสําคัญ
ของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ซ่ึงระดับความสําคัญดังกล่าวข้ึนอยู่กับระดับความต้องการ
ของผู้บริโภคแต่ละคนว่ามีความจําเป็นมากน้อยเพียงใด มากกว่าความโดดเด่นเฉพาะตัวของสินค้า 
(Salient Attributes) น้ัน ๆ 
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(3.3) ความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือ
ต่อตราสินค้าของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตราสินค้าขึ้น ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

(3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้า 
แต่ละตราสินค้ามากระดับใด ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
ท่ีต้องการ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 

(3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีการประเมินนี้เป็น
การนําปัจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในตราสินค้า คุณสมบัติของ
สินค้า มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าตราสินค้าใดได้รับคะแนนจากการประเมิน
มากท่ีสุด ก่อนตัดสินใจซ้ือต่อไป 
 (4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนต้องการข้อมูล
และระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการ
ข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคไม่ต้องการระยะเวลา
การตัดสินใจนาน 
 (5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผู้บริโภค
จะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าผู้บริโภคเกิดความ
พอใจในตัวสินค้านั้น ๆ จะก่อให้เกิดการซื้อซํ้าหรือบอกต่อถึงข้อดีของสินค้าช้ินนั้น ทําให้เกิดลูกค้า
รายใหม่ แต่ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภคก็จะไม่ซ้ือสินค้าชินน้ันซํ้าอีก และ
อาจเกิดการบอกต่อถึงข้อเสียของสินค้าทําให้ไม่เกิดลูกค้าใหม่เพ่ิมข้ึน 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจมีข้ันตอนท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจ
ซ้ือ 5 ข้ันตอน อันจะนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือ ดังน้ี 

 
 

การตระหนักถึงความต้องการ 
 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร 

 

การประเมินทางเลือก 

  
 

 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ การตัดสินใจซ้ือ 
 

 

ภาพท่ี 2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ท่ีมา: อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543) 
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จากภาพท่ี 2.2 ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยมีข้ันตอน ดังน้ี 
(1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) คือ ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึง

ความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผู้ซ้ือเป็นอยู่จริงกับสภาวะที่ผู้บริโภคปรารถนา ทําให้เกิดการตระหนัก
ถึงปัญหาหรือความต้องการ ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ีเกิดจาก
ตัวกระตุ้น 2 ประเภท ได้แก่ ตัวกระตุ้นจากภายใน (Internal Stimuli) กระตุ้นความรู้สึกต้องการท่ีมี
อยู่แล้ว และตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น ความแสบผิวหนัง เป็นต้น ซ่ึงการตระหนัก
น้ันจะต้องอยู่ในระดับท่ีมากพอที่จะเล่ือนข้ันเป็นแรงขับดัน (Drive)  

(2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) หลังจากท่ีผู้บริโภคท่ีถูกกระตุ้นเร้า 
จะเกิดการเสาะแสวงหาข่าวสารเพื่อตอบสนองสิ่งเร้านั้น หากแรงผลักดันของผู้บริโภคแข็งแกร่ง
และสามารถเข้าถึงสินค้าท่ีจะตอบสนองได้ ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซ้ือสินค้า แต่หากไม่ได้ซ้ือ ผู้บริโภค
อาจจะเก็บความต้องการน้ันไว้ในความทรงจําต่อไป หรือเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับต้องการ
ดังกล่าว โดยสามารถหาได้จากแหล่งข่าวสารของผู้บริโภค ได้แก่ 

(2.1) แหล่งข่าวสารบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน ผู้คุ้นเคย 
(2.2) แหล่งพาณิชย์ ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจําหน่าย หีบห่อ การต้ัง

แสดงสินค้า 
(2.3) แหล่งสาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การอาหารและยา 
(2.4) แหล่งท่ีเกิดจากความชํานาญ ได้แก่ การจับถือ การตรวจสินค้าและการใช้บริการ 

 (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสาร 
ก็จะนํามาใช้ประกอบกับการเลือก โดยนําข้อมูลท่ีได้มาเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย เพ่ือเป็นทางเลือก
ในการเลือกสินค้าแต่ละตราสินค้า โดยเปรียบเทียบกับคุณสมบัติท่ีผู้บริโภคต้ังไว้ ซ่ึงจะข้ึนกับความเช่ือ 
ทัศนคติ ท่ีมีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ ก่อนการตัดสินใจเลือกตราสินค้าน้ัน ๆ ให้ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 
 (4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในข้ันตอนการประเมินผู้บริโภคจะจัดลําดับ
ความชอบตราสินค้าต่าง ๆ ในแต่ละตัวเลือก จนสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยเลือกตัดสินใจซ้ือตราสินค้า
ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด 
 (5) พฤติกรรมหลังซ้ือ (Postpurchase Behavior) เม่ือมีการซ้ือสินค้า ผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งจะก่อพฤติกรรมหลังการซื้อเกิดขึ้น โดยตัวกําหนด
ความพึงพอใจของผู้ซื ้อ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภค (Consumer’s 
Expectation) กับการปฏิบัติการของสินค้า (Products’ Perceived Performance) ถ้าสินค้าน้อยกว่า
ความคาดหวังผู้บริโภคจะผิดหวัง ถ้าตรงกับความคาดหวัง ผู้บริโภคจะพอใจ และถ้าสินค้าดีเกิน
ความคาดหวัง ผู้บริโภคจะยินดีมาก  
 สมชาติ กิจยรรยง (2551) กล่าวว่า องค์ประกอบของการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็น 4 
องค์ประกอบ บนปัจจัยพ้ืนฐานทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ 
 (1) ความต้องการ เช่น ต้องการอาหาร นํ้า 
 (2) แรงจูงใจ เช่น ความรู้สึกหิว 
 (3) การรับรู้ เช่น เม่ือถึงเวลาอาบนํ้าเช้า เย็น จึงรับรู้ว่าต้องอาบนํ้า หรือรู้สึกไม่สบายตัว
จึงรับรู้ว่าต้องอาบนํ้า 
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 (4) ทัศนคติ เช่น คิดว่าครีมกันแดดสามารถปกป้องผิวจากอันตรายของแสงแดดได้ 
ข้ันตอนของกระบวนการซื้อ (Stages in the buying process) แบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน ได้แก่ 
  (4.1) การทําให้เกิดความต้องการ คือ การท่ีผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีกําลังเกิด
ข้ึนอยู่ ทําให้เกิดความต้องการหาสินค้ามาช่วยแก้ปัญหาดังกล่าวท่ีเกิดข้ึน 
  (4.2) การแสวงหาข้อมูล คือ การท่ีผู้บริโภคค้นหาข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับปัญหาท่ี
ประสบอยู่ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
  (4.3) การประเมินทางเลือก คือ การที่ผู้บริโภคพิจารณาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย
ของสินค้าหรือบริการ ก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ 
  (4.4) การตัดสินใจซ้ือ คือ หลังจากท่ีได้ผ่านข้ันตอนกระตุ้นทางการตลาดทางเลือก
ต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการท่ีต้องการ 
  (4.5) ความรู้สึกหลังการซ้ือ คือ การท่ีผู้บริโภคประเมินความพึงพอใจในการใช้
สินค้า ว่าเป็นไปตามผลท่ีคาดไว้หรือน้อยกว่าหรือเกินกว่าท่ีคิดไว้หรือไม่ หากพบว่าผลิตภัณฑ์สามารถ
ตอบสนองสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการได้ ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์น้ัน ทําให้เกิดการซ้ือซํ้าใน
อนาคต 
 กมล ชัยวัฒน์ (2551) กล่าวว่า ในช่วงกระบวนการซ้ือผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลและ
ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ในตราสินค้าท่ีเป็นตัวเลือกก่อนตัดสินใจซ้ือ (Purchase 
Decision) ซึ่งการตัดสินใจซื้อเกิดจากความตั้งใจในการซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งมักเกิดจาก
การแรงจูงใจในการซ้ือตรงกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินค้าท่ีพิจารณา โดยมีหลายข้ันตอน 
ได้แก่ การสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การสร้างทัศนคติ และการรวบรวมข้อมูล หรืออาจจะเกิดจากความ
เอนเอียงในตราสินค้าท่ีมีอยู่แล้ว โดยสามารถสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค หมายถึง 
ข้ันตอนการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีแตกต่างกันไป โดยแบ่ง
ออกเป็นทั้งหมด 5 กระบวนการ 

(1) การรับรู้ปัญหา คือ ผู้บริโภคค้นพบว่าตนมีปัญหาท่ีไม่เป็นด่ังท่ีผู้บริโภคนึกคิดไว้ตาม
อุดมคติ เช่น ผิวพรรณไม่ขาวใส จึงต้องการมีสุขภาพผิวท่ีดี ไร้ท่ีติ 

(2) การค้นหาข้อมูล คือ เม่ือผู้บริโภคทราบถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ก็จะทําการค้นหาข้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือหาวิธีแก้ไขปัญหาดังกล่าวน้ัน 

(3) การประเมินทางเลือก คือ ผู้บริโภคมีทางเลือกมากกว่าหน่ึงทางเลือก ซ่ึงจะคํานึงถึง
ความสําคัญหรือประโยชน์ในตัวสินค้าน้ัน ๆ ว่าสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
คุ้มค่าหรือไม่ 

(4) การตัดสินใจ คือ ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีระดับความสําคัญตรงกับความต้องการ
สูงสุด มีคุณภาพตามท่ีต้องการ และมีความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่าย 

(5)  ทัศนคติหลังซ้ือ คือ เม่ือผู้บริโภคได้ใช้สินค้าจริง จะประเมินประสบการณ์ในการใช้ว่า
เกิดความพึงพอใจหรือไม่ ซ่ึงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซํ้าในครั้งต่อไป 

Schiffman and Kanuk (2007) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของกระบวนการตัดสินใจซ้ือว่า
มีข้ันตอนท่ีเกิดข้ึน 3 ข้ันตอน ดังน้ี 
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(1) การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งท่ี
ต้องการ และสิ่งท่ีมีอยู่ ซ่ึงสามารถกระตุ้นทําให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้น้ีจะเกิดข้ึน
ต่อเม่ือผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลักษณะ คือ มีปัญหากับสินค้าที่เคยใช้อยู่ ซ่ึงผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้า
น้ันอีกต่อไป หรือมีความต้องการสินค้าใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีเกิดข้ึนอยู่ โดยสินค้าใหม่เป็น
สิ่งท่ีทําให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา  

(2) การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) เม่ือผู้บริโภคเริ่มเห็นความสําคัญ
และความจําเป็นที่เกิดขึ้น ก็จะเริ่มหาข้อมูลจากที่ต่าง ๆ เพื่อประเมินทางเลือก โดยการหาข้อมูล  
จะข้ึนกับความเสี่ยงท่ีจะเกิดข้ึน โดยหากว่าความเสี่ยงสูง ผู้บริโภคจะหาข้อมูลและการประเมินหลาย
ข้ันตอน แต่หากความเสี่ยงตํ่า ผู้บริโภคจะหาข้อมูลและประเมินทางเลือกไม่ซับซ้อนนัก 

(3) ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Output) เป็นข้ันสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจ หลังจากผ่านข้ันตอนต่าง ๆ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเป็นท่ีต้องการมาก
จากหลาย ๆ ทางเลือก 

จากแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ผู้ศึกษาจะใช้การวัดการ
ตัดสินใจผ่านกระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอนของ Kotler (2003) อันประกอบด้วย การตระหนักถึง
ปัญหา การหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ ช้ีให้เห็นประเด็นความแตกต่างของรูปแบบของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป ดังน้ันผู้ศึกษาจึงได้
นําเอาแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา เน่ืองจากประเด็นความแตกต่าง
อาจมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า ซ่ึงจะเป็นเครื่องมือท่ีช่วยให้ผู้ศึกษาทราบถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเอ้ือต่อการออกแบบสอบถามให้สอดคล้องกับความแม่นยําของข้อมูลย่ิงข้ึน 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 2.2.1 ความหมายของแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของคนในด้านต่าง ๆ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ  
  ยุบล  เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลว่าเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ ของ
มนุษย์ท่ีเกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น โดยเป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคุณสมบัติทาง
ประชากรท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วย  
  อดุลย์  จาตุรงคกุล (2544) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นปัจจัยท่ีสําคัญต่อการตลาด 
เน่ืองจากเป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับอุปสงค์ (Demand) ระหว่างผู้บริโภคและสินค้า ดังน้ันการ
เปลี่ยนแปลงของปัจจัยส่วนบุคคลจึงส่งผลต่อการเกิดข้ึนและลดลงของตลาดสินค้า 
  อรุณ  วิสุทพิพัฒน์สกุล (2552) กล่าวว่า ในการเลือกซ้ือของบุคคลท่ีแตกต่างกัน ข้ึนกับ
การรับอิทธิพลกระบวนการทางจิตวิทยาต่าง ๆ ได้แก่ การจูงใจ ความเข้าใจ การรับรู้ ความเช่ือ 
ทัศนคติ และการเรียนรู้  
  จากการทบทวนความหมายของแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่กล่าวมาข้างต้น สรุป
ได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคล มีอิทธิพลต่อการ
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สื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคซ่ึงในบทวิจัยน้ีจะกล่าวถึง เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 2.2.2 องค์ประกอบของแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  อดุลย์  จาตุรงคกุล (2544) ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลท่ีสําคัญ ดังน้ี 
  (1) อายุ การเปลี่ยนแปลงอายุของประชากรมีความสําคัญโดยอายุท่ีมากข้ึนของ
ประชากร ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาด  
  (2) เพศ จํานวนสตรี (โสดหรือสมรส) ในปัจจุบันจํานวนสตรีเปลี่ยนลักษณะความ
เป็นอยู่เป็นทํางานนอกบ้านเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ทําให้บทบาทของสตรีและบุรุษบางส่วนซํ้ากัน กล่าวคือ 
ปัจจุบันสตรีกลายเป็นผู้ซ้ือรายใหญ่  
  (3) วงจรชีวิตครอบครัว วงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ข้ันตอน ซ่ึงแต่ละข้ัน
ของวงจรชีวิตจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกัน 
  (4) การศึกษาและรายได้ การศึกษาของผู้บริโภคส่งผลโดยตรงต่อระดับรายได้ของ
ผู้บริโภค รวมถึงระดับการศึกษาและรายได้ เป็นตัวกําหนดการใช้จ่ายของผู้บริโภค 
  อรุณ วิสุทพิพัฒน์สกุล (2552) กล่าวว่า ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ข้ึนอยู่กับปัจจัยส่วนบุคคลดังน้ี 

(1) อายุ (Age) โดยท่ีความแตกต่างของอายุจะส่งผลต่อความต้องการซ้ือสินค้าท่ี
แตกต่างกัน เช่น วัยรุ่นมีความยับย้ังช่ังใจในการซ้ือสินค้าแปลกใหม่น้อยกว่าคนมีอายุ  

(2) วงจรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle Stage) 
(3) อาชีพ (Occupation) เป็นตัวกําหนดความจําเป็นและความต้องการสินค้าและ

บริการท่ีแตกต่างกัน 
(4) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) เป็นตัวกําหนดอํานาจการซ้ือ

สินค้า ประกอบไปด้วยรายได้ท่ีสามารถใช้จ่ายได้ การออม ทรัพย์สิน หน้ีสิน ความสามารถในการกู้ยืม 
(5) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) เป็นรูปแบบของการทํากิจกรรมร่วมกับผู้อ่ืน 

สิ่งท่ีสนใจ และความคิดเห็น ปัจจุบันมี 2 รูปแบบท่ีถูกนํามาใช้คือ แบบเอไอโอ (AIO) และวีเอแอลเอส 
(VASL) 

(6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นตัวกําหนดบุคคลแต่ละคน ว่าจะตอบสนองต่อ
สภาพแวดล้อมอย่างไร ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีเปลี่ยนแปลงยาก แต่สามารถเปล่ียนแปลงได้ทีละน้อย ข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ 

(7) แนวความคิดส่วนตัวหรือความคิดเห็นส่วนตัว (Self Concept) เป็นความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคลที่มีต่อตนเอง ซ่ึงประกอบไปด้วยความคิดท่ีบุคคลมองตนเองว่าเป็นอย่างไร และความคิดท่ี
บุคคลน้ันต้องการให้ผู้อ่ืนมองตนเองเป็นอย่างไร โดยท่ีผู้บริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับแนวความคิด
ส่วนตัวของเขามากท่ีสุด 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนในด้านต่าง ๆ ดังน้ี 

(1) อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกัน จะส่งผลต่อความต้องการสินค้าท่ีต่างกัน เช่น กลุ่ม
วัยรุ่นชอบซ้ือสินค้าท่ีแปลกใหม่ สินค้าบันเทิงใจ ตรงข้ามกับผู้ใหญ่ท่ีมักจะไม่ซ้ือสินค้าฟุ่มเฟือย  
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(2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) การดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ
ครอบครัว แบ่งออกเป็น 9 ข้ันตอน โดยในแต่ละข้ันตอนมีทัศนคติและค่านิยมท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ความต้องการผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่ต่างกันไป โดยวงจรชีวิตครอบครัวแบ่งออกเป็น 
9 ข้ันตอน ได้แก่ 

 ข้ันท่ี 1 เป็นโสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว ไม่พักอาศัยที่บ้าน มีภาระทางด้านการเงิน
น้อย เป็นผู้นําแฟช่ัน รักความสนุก สินค้าท่ีมักจะซ้ือ ได้แก่ สินค้าอุปโภคบริโภคส่วนตัว เช่น เครื่องใช้
ในครัวเรือน อุปกรณ์ตกแต่ง ความสนใจของคนกลุ่มน้ี ได้แก่ เครื่องสําอาง ด้านการพักผ่อน บันเทิง 
อุปกรณ์ในการเล่นเกม เสื้อผ้า 

 ข้ันท่ี 2 คู่สมรสใหม่ วัยหนุ่มสาว และคู่แต่งงานท่ียังไม่มีบุตร มีสถานะด้านการเงินท่ี
ดีกว่า ส่งผลให้มีอัตราการซ้ือสูงสุด สินค้าท่ี มักจะซ้ือ ได้แก่ สินค้าท่ีมีความถาวรคงทน เช่น 
ยานพาหนะ เครื่องใช้ไฟฟ้า และอุปกรณ์ตกแต่งท่ีคงทนและสวยงาม 

 ข้ันท่ี 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันท่ี 1: บุตรคนเล็กตํ่ากว่า 6 ขวบ มีเงินหมุนเวียน
น้อยกว่าขั้นท่ี 2 สินค้าท่ีมักจะซ้ือ ได้แก่ สินค้าที่มีความจําเป็นในครัวเรือน เช่น ยานพาหนะขนาด
ครอบครัว เครื่องใช้ไฟฟ้า สินค้าเด็ก เช่น ยารักษาโรคเด็ก ผ้าอ้อมเด็ก รถเข็น 

 ข้ันท่ี 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันท่ี 2: บุตรคนเล็กอายุ 6 ขวบข้ึนไปและเข้าเรียน
แล้วมีฐานะทางการเงินดีข้ึน มีรายได้จากภรรยาและสามี ครอบครัวกลุ่มน้ีได้รับอิทธิพลจากการ
โฆษณาน้อย สินค้าท่ีซ้ือมักมีขนาดใหญ่หรือเน้นจํานวนในการซ้ือ เช่น ซ้ือสบู่จํานวนยกลัง ยานพาหนะ
คันที่ 2 และให้บุตรเรียนดนตรี เรียนกีตาร์ 

 ข้ันท่ี 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันท่ี 3: คู่แต่งงานสูงวัยและมีบุตรท่ีโตแล้วอาศัยอยู่
ด้วย มีฐานะการเงินดี สินค้าท่ีมักจะซ้ือ ได้แก่ อุปกรณ์ตกแต่งบ้านชุดใหม่แทนของเดิม การรักษาทัน
ตกรรม แพคเกตท่องเท่ียว บ้านขนาดใหญ่ข้ึน 

 ข้ันที่ 6 ครอบครัวท่ีมีบุตรท่ีแยกบ้านออกไปข้ันท่ี 1: บิดามารดามีอายุมาก มีบุตรท่ี
แยกครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวยังทํางานอยู่ มีฐานะการเงินดี สินค้าท่ีมักจะซ้ือ ได้แก่ แพคเกต
การท่องเที่ยว ทําบุญ  

 ข้ันท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีบุตรท่ีแยกบ้านออกไปข้ันท่ี 2: ครอบครัวท่ีบิดามารดามีอายุสูง 
บุตรแยกออกไปอยู่บ้านอีกหลัง และหัวหน้าครอบครัวเลิกทํางานหรือเกษียณแล้ว จึงไม่ได้มีเงินเดือน
ประจํา ทําให้เงินหมุนเวียนน้อยลง สินค้าที่มักจะซ้ือ ได้แก่ ค่ารักษาพยาบาลและผลิตภัณฑ์สําหรับ
ผู้สูงอายุ 

 ข้ันท่ี 8 บุคคลท่ีอาศัยอยู่คนเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหน่ึงเสียชีวิตหรือแยกทางกัน 
และยังคงมีอาชีพและรายได้อยู่ สินค้าท่ีมักจะซ้ือ ได้แก่ แพคเกตการท่องเท่ียวเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ 

 ข้ันท่ี 9 คนท่ีอยู่คนเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหน่ึงเสียชีวิตหรือแยกทางกันและออกจาก
งานแล้ว กลุ่มน้ีรายได้น้อย สินค้าท่ีมักจะซ้ือ ได้แก่ ค่ารักษาพยาบาล 

(3) อาชีพ (Occupation) ประเภทของอาชีพส่งผลต่อความจําเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน 

(4) รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบด้วย 
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รายได้จากการออมสินทรัพย์ อํานาจการซ้ือ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือสินค้าท้ังสิ้น 

(5) การศึกษา (Education) ผู้ท่ีมีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาตํ่า 

(6) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า (Value) หมายถึง อัตราผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง ซ่ึงแต่ละคนจะมีต่อสินค้า
แต่ละชนิดไม่เท่ากัน และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการใช้ชีวิต โดย
แสดงออกในรูปแบบการทํากิจกรรม การแสดงความสนใจ และความคิดเห็น 

ปรมะ  สตะเวทิน (2546) ได้จําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกตามลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ 
เพศ สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส ซ่ึงคุณสมบัติเหล่าน้ีส่งผล
ต่อการรับรู้ การตีความ และการตัดสินใจซ้ือ 

จากการทบทวนองค์ประกอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขนาดของครอบครัว 
ค่านิยมหรือคุณค่า และรูปแบบการดํารงชีวิต 

จากแนวคิดดังกล่าว พบได้ว่า มีหลายแนวคิดที่ใช้ตัวแปรเหมือนกัน ผู้ศึกษาจึงได้นําปัจจัย
ดังกล่าวมาสังเคราะห์ตัวแปรให้เหมาะสมกับบริบทของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดทาผิวกาย เพ่ือใช้ในการ
สํารวจกลุ่มประชากรเป้าหมาย ผู้ศึกษาจึงเลือกใช้ตัวแปรเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มาเป็นตัวแปรวัดผลการศึกษาในงานวิจัย ซ่ึงสอดคล้องกับตัวแปรของ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม 
 2.3.1 ความหมายของแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม 
  Kotler (1994) ได้ให้ความหมายของปัจจัยทางสังคม (Social Factor) ว่า เป็นปัจจัยท่ี
เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
  สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวว่า ปัจจัยสังคมเป็นปัจจัยท่ีมาจากความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล ซ่ึงเป็นหน่ึงในปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกันของ
ผู้บริโภคแต่ละคน  
  Kotler (2003) กล่าวว่า ปัจจัยด้านสังคมเป็นปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้านสังคมประกอบด้วย ผลกระทบท้ังหมดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือท่ี
สัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อมภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง กลุ่มผู้นําทางความคิด ครอบครัว 
วงจรชีวิต ระดับช้ันของสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
  Walters (1978) ได้ให้ความหมายปัจจัยทางสังคมว่า เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน 
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  จากการทบทวนองค์ประกอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้
ว่า ปัจจัยทางสังคม หมายถึง ปัจจัยภายนอกท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ 
 2.3.2 องค์ประกอบของแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม 
  Kotler (1994) กล่าวถึงองค์ประกอบของปัจจัยทางสังคม (Social Factor) โดยแบ่ง
ลักษณะสังคมออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 
  (1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย ซ่ึงมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับ
ของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอ้างอิง  
  (2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัวซ่ึง
ลักษณะครอบครัวท่ีแตกต่างกันจะเลือกบริโภคสินค้าแตกต่างกัน รวมถึงการดําเนินชีวิตของแต่ละ
ครอบครัวจะมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าต่างกัน นอกจากน้ีบุคคลในครอบครัวยังมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ความคิด และค่านิยมของสมาชิกในครอบครัวอีกด้วย 
    (3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลคนหนึ่งสามารถมีสถานะท่ี
แตกต่างกันในแต่ละกลุ่มในสังคม ไม่ว่าจะเป็นบทบาทและสถานะในครอบครัวหรือในท่ีทํางาน เช่น 
ผู้ชายสามารถมีบทบาทพ่อในครอบครัว และผู้บริหารในที่ทํางาน ดังน้ันการตัดสินใจซ้ือ ผู้บริโภคจึงมี
ข้ึนกับบทบาทในบริบทน้ัน ๆ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงให้เห็นถึงสถานะของตนใน
สังคม เช่น ผู้บริหารระดับสูงพอใจท่ีจะใช้บริการของสายการบินท่ีมีช้ันนักธุรกิจ ถึงแม้จะต้องจ่ายเงิน
แพงข้ึนก็ตาม 
 

 

 
 

 

ภาพท่ี 2.3  บทบาทและสถานะของบุคคลในการตัดสินใจซื้อ 
ท่ีมา: พัฒนามาจาก Kotler (1994) 
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 จากภาพท่ี 2.3 ได้นําเสนอเกี่ยวกับบทบาทและสถานะของบุคคลในการตัดสินใจซ้ือ 
อันประกอบด้วย 

(3.1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลผู้ริเริ่มนึกถึงการซ้ือสินค้าอย่างใดอย่างหน่ึง 
(3.2) ผู้ท่ีมีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผู้ท่ีมีความคิดเห็นท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจ 
(3.3) ผู้ตัดสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลผู้มีอํานาจและหน้าท่ีในการตัดสินใจซื้อว่า

จะซ้ือสินค้าอะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออย่างไร 
(3.4) ผู้ซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลผู้ท่ีทําหน้าท่ีในการซื้อสินค้า 
(3.5) ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผู้ท่ีทําหน้าท่ีบริโภคหรือใช้สินค้าและบริการ 

 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของปัจจัยทางสังคม (Social 
Factor) โดยแบ่งลักษณะสังคมออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 
 (1) ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมที่ใกล้ชิดตัวบุคคลมากท่ีสุด ลักษณะของผู้เลี้ยงดู
พ่อแม่ วิธีการเล้ียงดู รูปแบบการดํารงชีวิต อาหาร ความเป็นอยู่ ท่ีแต่ละคนได้รับการหล่อหลอมต้ังแต่
เกิดจะค่อยๆ ซึมซับเข้าไปเป็นแบบอย่างท่ีจะปฏิบัติตาม ซ่ึงแต่ละครอบครัวมีวิธีปฏิบัติท่ีแตกต่างกัน 
โดยพฤติกรรมเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติการรับรู้การเลือกสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ี
แตกต่างกัน 
 (2) กลุ่มอ้างอิง (Reference group) เม่ือบุคคลเติบโตข้ึนจะมีสังคมเพ่ิมเติมนอกจาก
ครอบครัว ได้แก่ เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนบ้าน การท่ีต้องเข้ากลุ่มสังคมต่าง ๆ จะทําให้แต่ละบุคคล
พยายามปรับตัว ทําให้มีการพัฒนาในลักษณะตามอย่างบุคคลอ่ืนท่ีตนนิยมยกย่อง ดังน้ันการใช้บุคคล
บางกลุ่มบางคนเป็นคนเสนอขายผลิตภัณฑ์ในโฆษณาจึงเป็นการใช้ประโยชน์จากกลุ่มอ้างอิง 
 (3) วัฒนธรรม (Culture) ประเพณีหรือธรรมเนียมปฏิบัติในชีวิตประจําวันของชุมชน
ใหญ่ท่ีแต่ละบุคคลเป็นส่วนหน่ึง เช่น เช้ือชาติ ศาสนา หรือท้องถ่ิน จะเป็นกรอบกํากับพฤติกรรมการ
แสวงหาสิ่งตอบสนองความต้องการของบุคคลเป็นอย่างมาก ดังน้ันการศึกษาถึงลักษณะของวัฒนธรรม
ประเพณีจะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมการซ้ือของตลาดเป้าหมายได้ดีข้ึน 
 Kotler (2003) ได้แบ่งองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อปัจจัยทางสังคมออกเป็น 6 องค์ประกอบ 
ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง กลุ่มผู้นําทางความคิด ครอบครัว วงจรชีวิต ช้ันของสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรม
ย่อย 
 Walters (1978) ได้อธิบายเกี่ยวกับองค์ประกอบของแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม 
โดยแบ่งออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ 
 (1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติหรือ
พฤติกรรมของบุคคล โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่  

(1.1) กลุ่มอ้างอิงทางตรง คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อผู้บริโภค และมีการ
ติดต่อกันแบบเผชิญหน้า ซ่ึงแบ่งเป็นกลุ่มปฐมภูมิเป็นกลุ่มบุคคลที่ติดต่อกันอย่างสมํ่าเสมอ และ
ลักษณะของการติดต่อเป็นแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพ่ือน และกลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มท่ีมี
ลักษณะการติดต่อกันไม่สมํ่าเสมอ และมีลักษณะแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางวิชาชีพ กลุ่มทาง
การค้า กลุ่มทางศาสนา เป็นต้น 
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(1.2) กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม คือ เป็นกลุ่มบุคคลท่ีไม่ได้รู้จักกันเป็นการส่วนตัว โดย
แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มใฝ่ฝัน หมายถึง บุคคลท่ีต้องการจะเป็นเหมือน เช่น เนตไอดอล บล็อก
เกอร์ ดารา ท่ีมีช่ือเสียงโด่งดัง เป็นต้น และอีกกลุ่มตรงกันข้าม คือ กลุ่มไม่พึงปรารถนา คือ บุคคลท่ี
ค่านิยมหรือพฤติกรรมท่ีบุคคลอ่ืนปฏิเสธไม่ยอมรับ ไม่ต้องการจะเป็นเหมือน เช่น นักโทษ เป็นต้น 
 (2) ครอบครัว (Family) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงทางข้ันปฐมภูมิ ซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลอย่าง
ย่ิงต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 (3) บทบาททางสังคม (Social of Role) หมายถึง หน้าท่ีหรือพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคน้ัน
ยึดถือ ปฏิบัติตามสถานภาพท่ีได้รับ ซ่ึงบทบาททางสังคมเป็นตัวกําหนดการกระทํา โดยผู้บริโภคแต่ละ
คนอาจมีหลายบทบาทในเวลาเดียวกัน ข้ึนกับบริบทของสังคม 
 (4) สถานภาพ (Status) หมายถึง สิ่งท่ีบ่งบอกตําแหน่งในสังคมของผู้บริโภค โดย
สถานภาพทางสังคม แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ สถานภาพทางสังคมโดยกําเนิด เช่น เช้ือชาติ เพศ 
และสถานภาพทางสังคมท่ีได้จากความสามารถของผู้บริโภคแต่ละบุคคลท่ีเกิดข้ึนจากการกระทํา
ภายหลัง 
 จากการทบทวนองค์ประกอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคมท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า 
ปัจจัยทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาททางสังคม ช้ันทางสังคม และสถานภาพ 
ซ่ึงผู้ศึกษาพบว่า องค์ประกอบของแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคมท่ีมีความสอดคล้องกับบริบทของ
งานวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง เน่ืองจากตัวแปรดังกล่าวเป็นปัจจัยด้านสังคมท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้า 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางจิตวิทยา 
 2.4.1 ความหมายของปัจจัยทางจิตวิทยา 
  Armstrong and Kotler (1990) กล่าวถึงปัจจัยทางจิตวิทยาว่า เป็นปัจจัยท่ีอยู่ภายในตัว
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้า โดยอาจเกิดจากตัวบุคคลหรือถูกกระทบจาก
ภายนอก โดยปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีสําคัญ คือ การรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ ความเช่ือ และทัศนคติ
ส่วนบุคคล 
  Schaffner and et al. (1998) กล่าวว่า ปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือ มีผลมาจากการเรียนรู้ ทัศนคติ แรงจูงใจ และความรู้ของผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคเริ่มจากการ
เรียนรู้จากสื่อและบุคคลท่ีมีอิทธิพล ทําให้เกิดความรู้และกลายเป็นทัศนคติของผู้บริโภค และเม่ือมีแรง
กระตุ้นเกิดข้ึน ผู้บริโภคจะใช้ความรู้ท่ีมีอยู่มาใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ต่อไป 
  เสรี  วงษ์มณฑา (2542) กล่าวถึงปัจจัยทางจิตวิทยาว่า เป็นศาสตร์ท่ีว่าด้วยการศึกษาท่ี
เกี่ยวกับจิตใจ กระบวนการของจิตใจ กระบวนความคิด และพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีศึกษา เช่น การ
รับรู้ อารมณ์ บุคลิกภาพ พฤติกรรมรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล รวมถึงการประยุกต์ใช้ความรู้
กับกิจกรรมในด้านต่าง ๆ ของมนุษย์ท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวถึงปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) 
ว่าเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้า 
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  จากการทบทวนความหมายของแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางจิตวิทยาสรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
จิตวิทยาว่าเป็นปัจจัยท่ีอยู่ภายในตัวบุคคล ว่าด้วยจิตใจ กระบวนการของจิตใจกระบวนความคิดและ
พฤติกรรมของมนุษย์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้า 
 2.4.2 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางจิตวิทยา 
  Armstrong and Kotler (1990) แบ่งองค์ประกอบปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีสําคัญออกเป็น 
3 อย่าง ได้แก่ 
  (1) การรับรู้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการตอบสนองต่อวัตถุท่ีมองเห็นแตกต่างกัน อัน
เน่ืองมาจากการรับรู้ของบุคคลแต่ละคน พ้ืนเพทางวัฒนธรรม ประสบการณ์ในอดีต และแรงจูงใจของ
บุคคล ซ่ึงจะทําให้เกิดการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล 
  (2) การเรียนรู้ ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงหรือประพฤติซํ้าในพฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึง
อาจเกิดการเรียนรู้จากพฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ด้วยตนเอง ซ่ึงผู้บริโภคท่ีใช้สินค้า
เดียวกันอาจเรียนรู้การใช้ประโยชน์คนละด้าน 
  (3) การจูงใจ มาสโลว์ กล่าวว่า ความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งท่ี
กดดันมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด โดยบุคคลจะมีลําดับข้ันของความต้องการ (Hierarchy of Needs) ท่ี
สามารถเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหาน้อย ความต้องการของคนเราอาจจะเกิดข้ึนได้พร้อม ๆ 
กันหลายข้ันตอน แต่ละบุคคลจะพยายามตอบสนองความต้องการท่ีสําคัญท่ีสุดหรือมากท่ีสุดก่อน เม่ือ
บุคคลได้สิ่งท่ีมาบําบัดความต้องการแล้ว ความจําเป็นในสิ่งน้ันก็จะหมดไป ดังน้ันนักการตลาดจะต้อง
พยายามศึกษาถึงความต้องการในแต่ละข้ันตอนของมนุษย์ เพ่ือนํามาประกอบการพิจารณาผลิตภัณฑ์
และบริการของกิจการให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค แล้วจึงใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือจูง
ใจผู้บรโิภคให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ โดยเรียงลําดับความสําคัญได้ ดังน้ี  
   ความต้องการทางร่างกาย ได้แก่ ความต้องการด้านปัจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม 
ท่ีอยู่อาศัย และยารักษาโรค 

(3.1) ความต้องการความม่ันคงปลอดภัย ได้แก่ ความต้องการความม่ันคงในชีวิต 
หน้าท่ีการงาน 

(3.2) ความต้องการทางสังคม ความต้องการความรัก และการยอมรับจากคนใน
สังคม ท้ังจากในครอบครัวหรือบุคคลอ่ืนในสังคม 

(3.3) ความต้องการการยกย่อง ความต้องการการนับหน้าถือตาจากคนในสังคม 
ดังน้ันสินค้าสําหรับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในลําดับข้ันน้ีจะเป็นสินค้าราคาแพง 

(3.4)  ความต้องการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต เป็นความต้องการสูงสุดของ
แต่ละบุคคล เช่น ความต้องการท่ีจะทําทุกสิ่งทุกอย่างให้สําเร็จ ความต้องการทําทุกอย่างเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง 
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ภาพท่ี 2.4  ทฤษฎีลําดับข้ันความต้องการของ Maslow 
ท่ีมา: Maslow (1970) 

 
  นอกจากทฤษฎีมาสโลว์แล้ว ยังมีทฤษฎีของ Kenrick (Kenrick and et al., 2010) 
ท่ีได้ทําการปรับปรุง Pyramid of requirement ใหม่ให้ทันสมัยกับพฤติกรรมมนุษย์และความ
ต้องการท่ีเปลี่ยนไป โดยได้จัดเรียงความต้องการของมนุษย์จากล่างสุดถึงบนไว้ ดังน้ี ความต้องการท่ี
ต้องการการตอบสนองทันที ความต้องการปกป้องตนเอง ความเกี่ยวข้อง การได้รับความยอมรับนับถือ 
ความสัมพันธ์ การดํารงเผ่าพันธุ์ และการดูแลผู้อ่ืน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาถึงพฤติกรรมมนุษย์ของ
ผู้บริโภคเพ่ือนํามาวิเคราะห์ว่า ผลิตภัณฑ์ของกิจการสามารถตอบสนองความต้องการอะไรได้บ้าง แล้ว
จึงสร้างเครื่องมือทางการตลาดเพื่อจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ต่อไป  
 

 
 

ภาพท่ี 2.5  ทฤษฎีลําดับข้ันความต้องการของ Kenrick 
ท่ีมา: Kenrick and et al. (2010) 
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 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) แบ่งองค์ประกอบปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological 
Factor) ออกเป็น 7 ประการ ดังน้ี 

(1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลักดันที่เกิดจากความต้องการมากระตุ้นให้
บุคคลเกิดพฤติกรรมในการกระทําการอย่างใดอย่างหน่ึง 

(2) การรับรู้ (Perception) กระบวนการท่ีบุคคลแต่ละคนมีการเลือกประมวลและ
ตีความหมายเกี่ยวกับตัวกระตุ้นออกมาให้ความหมายและได้ภาพท่ีมีความหมาย หรือ กระบวนการ
ความเข้าใจ การเปิดรับ ของบุคคล 

(2.1) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Explosure)  
(2.2) การต้ังใจรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Attention)  
(2.3) ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension) 
(2.4) การเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Retention) 

(3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา ซ่ึงการเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดการตอบสนองหลังจากได้รับ
สิ่งกระตุ้น 

(4) ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความนึกคิดท่ีบุคคลคิดว่าเป็นความจริง ซ่ึงความเช่ือถือ
น้ีข้ึนอยู่กับสิ่งท่ีเคยประสบหรือประสบการณ์ในอดีต 

(5) ทัศนคติ (Attitudes) ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งน้ัน ๆ ซ่ึงทัศนคติเป็นสิ่งท่ี
ส่งผลต่อความเช่ือ และพบว่าทัศนคติเป็นสิ่งสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 

(6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะทางด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของแต่
ละบุคคล ซ่ึงบุคลิกภาพจะทําให้เกิดความแตกต่างในการตอบสนองต่อแต่ละสิ่งแวดล้อมและ
บุคลิกภาพท่ีแตกต่างกันจะเลือกใช้สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน 

(7) แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง
หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนในสังคมมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้แบ่งองค์ประกอบของปัจจัยทางจิตวิทยา ออกเป็น 5 องค์ประกอบ 
ได้แก่  

(1) การจูงใจ (Motivation) เป็นปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของผู้บริโภคท่ี
มองไม่เห็น เป็นพลังกระตุ้น หรือพลังผลักดันท่ีอยู่ภายในตัวของแต่ละบุคคล ซ่ึงกระตุ้นให้บุคคล
กระทําหรือดําเนินการให้ได้มาซ่ึงเป้าหมายท่ีต้ังไว้ โดยอาจจะเกิดจากภายในตัวบุคคลแต่ละบุคคล 
หรืออาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาด วัฒนธรรม และสังคม  

(2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลทําการคัดเลือก จัดระเบียบ และ
ตีความหมายของข้อมูล เพ่ือกําหนดเป็นภาพท่ีมีความหมายข้ึนมา  

(3) การเรียนรู้ (Learning) การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของบุคคลแต่ละคน ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค การเรียนรู้เป็น
ปัจจัยท่ีสําคัญของกระบวนการบริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมท่ีต้องทําการเรียนรู้ 
เพราะแต่ละคนจะมีการรับวัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม ครอบครัว เพ่ือน ประสบการณ์ส่วนบุคคล 
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ตลอดจนโฆษณาและสื่อต่าง ๆ มาพัฒนาเป็นประสบการณ์จากการเรียนรู้ ซ่ึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของมนุษย์ (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2543)  

(4) ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล
ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงจะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภค เช่น ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บริการ เป็นต้น ทัศนคติอาจจะเป็นผลจากการมีประสบการณ์
โดยตรงกับสินค้า การได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืน หรือเปิดรับจากสื่อต่าง ๆ ทัศนคติยังเป็นสิ่งท่ีไม่มีการ
เปล่ียนแปลงและมีลักษณะท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมที่สะท้อนทัศนคติน้ันออกมา นอกจากน้ีใน
สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีไม่สอดคล้องกับทัศนคติได้ ซ่ึงทัศนคติ
ของผู้บริโภคแสดงให้เห็นถึงจํานวนความชอบ หรือความรู้สึกที่แต่ละคนมีต่อสิ่งกระตุ้น เช่น ตราสินค้า 
บริษัท เป็นต้น โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ีมีความเก่ียวพันกับตัวผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคมักสร้างทัศนคติ
ข้ึนตามความเช่ือทางบวกหรือทางลบท่ีเคยมีต่อสถานการณ์น้ัน ๆ 

(5) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะท้ังทางด้านจิตวิทยาและด้าน
สรีระของแต่ละบุคคลท่ีทําให้บุคคลมีความแตกต่าง บุคลิกภาพเป็นแนวทางในการช้ีนําพฤติกรรม และ
ยังเป็นลักษณะของผู้บริโภคแต่ละคนในการตอบสนองผ่านสถานการณ์ท่ีคล้ายคลึงกัน ลักษณะทาง
บุคลิกภาพท่ีปรากฏช่วยให้เราสามารถอธิบายความแตกต่างระหว่างบุคคลแต่ละคนได้ (Hawkins, 
Coney, Best, 2008) การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกันในแต่ละคนน้ันเกิดจากเอกลักษณ์ของแต่ละคน   
ตัวแปรสําคัญในการสร้างเอกลักษณ์ คือ บุคลิกภาพ ซ่ึงเป็นการตอบสนองอย่างต่อเน่ืองต่อสิ่งกระตุ้น
ทางสภาพแวดล้อม มีผลให้บุคคลหน่ึงแตกต่างจากอีกบุคคลหน่ึง และบุคลิกภาพน้ันยังข้ึนอยู่กับ
ลักษณะภายในทางจิตวิทยาของผู้บริโภคอีกด้วย ขณะท่ี Hoyer and Macinnis (1997) กล่าวถึง
บุคลิกภาพว่าเป็นลักษณะท่ีติดตัวมาต้ังแต่เกิด หรืออาจจะเป็นผลมาจากการเล้ียงดูมาในวัยเด็ก 
 Schaffner and et al. (1998) ได้แบ่งองค์ประกอบของปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ เป็น 4 ประการ ได้แก่ การเรียนรู้ ทัศนคติ แรงจูงใจ และความรู้ของผู้บริโภค 
 จากการทบทวนองค์ประกอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า 
การเลือกซ้ือสินค้าและบริการของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีสําคัญ 4 ปัจจัย ได้แก่ 
การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือ และทัศนคติท่ีทําให้เกิดความพึงพอใจ 
 ผู้ศึกษาพบว่า องค์ประกอบของแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีความสอดคล้องกับ
บริบทของงานวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ การจูงใจ เน่ืองจากตัวแปรดังกล่าวเป็นปัจจัยด้านจิตวิทยาของบุคคล
อันจะทําให้ทราบถึงปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้า 
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
 2.5.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  Duhe (2007) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง เว็บไซต์ท่ีเช่ือมโยงผู้คนไว้
ด้วยกันในพ้ืนท่ีท่ีเจ้าของเว็บไซต์สร้างไว้ โดยเว็บไซต์เหล่าน้ีได้สร้างพ้ืนท่ีบริการเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ือให้
ผู้ใช้สามารถสร้างเครือข่าย เผยแพร่ข้อมูลส่วนตัว บทความ รูปภาพ ผลงาน คลิปวิดิโอ แสดงความ
คิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์หรือความสนใจร่วมกัน รวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีผู้ใช้
สามารถช่วยกันสร้างเน้ือหาข้ึนได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล  
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  สํานักงานสถิติแห่งชาติ (2555) ให้คํานิยามว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง 
ระบบงาน โปรแกรม หรือเว็บไซต์ท่ีทําให้มีการสื่อสาร ท้ังการรับรู้ข่าวสารและการแบ่งปันข้อมูลกับ
ผู้คนจํานวนมาก ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยการใช้งานเทคโนโลยีประเภทสื่อสังคมออนไลน์ มนุษย์
สามารถติดต่อปฏิสัมพันธ์กันผ่านบนโลกออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ ตลอดจน Application ต่าง ๆ เพ่ือการ
พูดคุย สนทนาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ท้ังท่ีมีเป้าหมายในเชิงพาณิชย์ และลักษณะไม่แสวงหากําไร 
ไม่ว่าจะเป็นผู้ให้บริการยอดนิยมอย่าง Facebook, LINE application, Instagram, Twitter, YouTube, 
LinkedIn, Google+, Pinterest, Flickr  
  กาญจนา  แก้วเทพ (2555) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือเครือข่ายท่ีมีลักษณะง่าย
ต่อการเคลื่อนย้าย พกพาได้สะดวก เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต ซ่ึงสามารถใช้ได้ทุกหนทุกแห่ง สามารถ
พกติดตัวไปได้ทุกสถานที่  
  จากการทบทวนความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ สรุปได้ว่า เป็นท้ังวิธีและเครื่องมือ
สื่อสารท่ีใช้เป็นช่องทางการส่งข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงถือเป็นช่องทางการสื่อสาร
รูปแบบใหม่ท่ีทําให้เกิดความสะดวกสบาย โดยสามารถสื่อสารสองทาง (Two-way communication) 
ก่อให้เกิดการสนทนา แลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสารรูปแบบใหม่ท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยผู้ใช้สามารถ
เป็นท้ังผู้รับสาร และผู้ส่งสารได้ ซ่ึงคุณลักษณะน้ีเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการแพร่กระจายข่าวสารและ
สร้างพ้ืนท่ีในการแสดงความคิดเห็นแก่ผู้ใช้งาน 
 2.5.2 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
น้ัน ก่อให้เกิดการพัฒนารูปแบบการสื่อสารท่ีมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ปัจจุบันมีสื่อทางด้าน
อิเล็กทรอนิกส์และดิจิตอลเกิดข้ึนมากมาย เรียกว่าเป็นเทคโนโลยีการสื่อสารรูปแบบใหม่หรือสื่อใหม่
(New Media) ซ่ึงเป็นสื่อท่ีผสมผสาน “ระบบโทรคมนาคม” เข้ากับ “ระบบสารสนเทศ”  
  Alvin Toffler (Toffler, 1980) ผู้เขียนเรื่อง “The Third Wave” ได้ทํานายผลกระทบท่ี 
จะเกิดจากเทคโนโลยีการสื่อสารรูปแบบใหม่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงคือ คอมพิวเตอร์ว่าจะสร้างผลกระทบ
ต่อวิถีชีวิตและวิธีคิดของบุคคล สถาบันต่าง ๆ ของสังคม ความสัมพันธ์ทางการเมือง วัฒนธรรม
ครอบครัว ท่ีทํางาน กลุ่มเพ่ือนรูปแบบใหม่ ชุมชนแบบใหม่ ยุคสารสนเทศน้ีข้อมูลข่าวสารได้มีบทบาท
กับชีวิตของทุกคนอย่างมาก เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) จึงเป็นสิ่งท่ีจําเป็น
เพ่ือช่วยจัดการกับข้อมูลให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากย่ิงข้ึน คอมพิวเตอร์เป็นหน่ึงใน
เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่ือสารและการจัดการเก็บข้อมูล คอมพิวเตอร์ได้มี
บทบาทในการพัฒนาระบบเครือข่ายสารสนเทศ (Information Networks) ทําให้คอมพิวเตอร์
สามารถส่งข้อมูลไปได้ท่ัวโลก สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ตลอดเวลาทุกทิศทาง โดยไม่ต้องคํานึงถึง
อุปสรรคด้านเวลาและสถานท่ี  
  อินเตอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีเกิดข้ึนใน พ.ศ. 2512 โดยโครงการป้องกัน
ประเทศของสหรัฐอเมริกา (US Department of Defence) หรือท่ีเรียกว่า ARPA (Advanced Research 
Project Agency) ซ่ึงได้สร้างเครือข่ายทดลองช่ือ “ARPAnet” เพ่ือสนับสนุนการพัฒนาของระบบ
คอมพิวเตอร์เครือข่ายของกองทัพสหรัฐอเมริกา เรียกได้ว่าอินเตอร์เน็ตในยุคนั้นเจริญก้าวหน้า
ภายใต้ภาวะสงคราม และถูกนําไปใช้ในกิจการการทหารเป็นหลัก ต่อมาใน พ.ศ. 2528 อินเตอร์เน็ตก็เริ่ม
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เข้าสู่วงการศึกษา และวงการธุรกิจอินเตอร์เน็ตน้ันแพร่หลายอย่างรวดเร็ว เป็นสื่อไร้พรมแดน ดังน้ัน
ปริมาณผู้ใช้จึงเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว อินเตอร์เน็ตน้ันกําลังได้รับความนิยมสูงสุดในปัจจุบัน และยังได้
กลายเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลกท่ีเช่ือมท้ังโลกเข้าไว้ด้วยกัน (อาทิชา  เมืองยม, 2547)  
  ผลของเทคโนโลยีการสื่อสารอันทันสมัย ส่งผลให้เกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทําให้โลก    
แคบลงด้วยเครือข่ายอินเตอร์เน็ตการส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์ (Computer–Mediated Communication) 
โดยมีเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นตัวเช่ือมโยงเป็นท่ีแพร่หลายมาก เน่ืองจากสามารถสื่อสารได้ฉับไว 
สะดวกในการใช้แสดงข้อมูลในรูปแบบตัวอักษร ภาพเสียง มีศักยภาพสูงในการสื่อสารแบบสองทาง 
ผู้ใช้สามารถส่ือสารกันในลักษณะโต้ตอบกันได้ มีการเช่ือมโยงเครือข่ายถึงกันหมด ซ่ึงผู้ใช้น้ันสามารถ
ติดต่อสื่อสารได้ท่ัวโลก รวมท้ังอิสระในการใช้สูง เพราะว่ามีมาตรการในการควบคุมน้อยมาก 
อินเตอร์เน็ตจึงกลายเป็นช่องทางการสื่อสาร เป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีผู้คนนิยมเข้าใช้บริการ และ
เป็นการติดต่อสื่อสารข้ามโลก โดยไม่ต้องคํานึงถึงความแตกต่างของเวลาและสถานท่ีบริการของ
อินเตอร์เน็ตน้ันมีหลากหลายรูปแบบ  
  เน่ืองด้วยความสะดวกและประโยชน์อันมากมายมหาศาลของอินเตอร์เน็ต จึงทําให้
อินเตอร์เน็ตได้รับการกล่าวว่าเป็นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีศักยภาพสูงท่ีสุดในปัจจุบัน สื่ออินเตอร์เน็ต
น้ันเป็นเครือข่ายข้อมูลระดับโลกท่ีผู้ใช้สามารถแสวงหาข้อมูลจากแหล่งหน่ึงไปอีกแหล่งได้โดยง่าย 
เพราะมีเครือข่ายเช่ือมโยงกันไว้หมด ผู้ใช้สามารถควบคุมข้อมูลข่าวสารเองได้ สามารถเลือกรับ
ข่าวสารท่ีน่าสนใจและปฏิเสธข่าวสารท่ีไม่น่าสนใจได้เอง ทําให้ผู้ใช้สามารถแสวงหาข้อมูลข่าวสารตาม
ความพอใจของตนเอง (Information on Demand) นอกจากน้ี Hoffman and Novak (1995) 
พบว่าอินเตอร์เน็ตมีลักษณะของการสื่อสารแบบแสวงหาข้อมูลตามความสนใจของผู้ใช้ซ่ึงต่างจากสื่อ
ประเภทอื่นท่ีส่งผ่านข้อมูลข่าวสารทางเดียวสู่ผู้รับจึงกล่าวได้ว่าในสื่ออินเตอร์เน็ตน้ี ผู้ใช้มีอํานาจ
ควบคุมข่าวสารเองได้ ในอินเตอร์เน็ตน้ันผู้ใช้จะมีพลัง มีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อมได้มากกว่าท่ีเคย
ได้รับจากสื่อในรูปแบบเดิม เพราะในส่ือน้ีผู้ใช้น้ันจะเป็นผู้ผลิต ผู้กระทําและผู้ใช้ในเวลาเดียวกัน ซ่ึง 
อินเตอร์เน็ตมีศักยภาพมากกว่าโทรทัศน์หรือสื่อท่ีส่งผ่านข้อมูลทางเดียว (Passive) อ่ืน ๆ เพราะทําให้
ผู้ใช้สามารถเลือกชนิดของข้อมูลข่าวสารท่ีผู้ใช้ต้องการได้รับและสามารถตอบสนอง และมีปฏิสัมพันธ์
(Interactive) ได้  
  จากแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทําให้ได้ทราบถึงความสําคัญของอินเตอร์เน็ตที่มี
ความเก่ียวข้องกับสังคมโลกและเป็นสื่อกลางท่ีทันสมัย ซ่ึงทําให้การติดต่อสื่อสารเป็นไปอย่างสะดวก
รวดเร็วและสามารถโต้ตอบกันได้ทันที ผู้ศึกษาจึงใช้ทฤษฎีดังกล่าวมาเป็นตัวแปรท่ีสําคัญในการศึกษา
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายท่ีจะนํามาศึกษาต่อไป  
 2.5.3 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  ธิติมา  ทองทับ (2560: เว็บไซต์) การแบ่งประเภทเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถ
แบ่งออกได้หลายประเภทตามจุดเด่นของแต่ละเว็บไซต์ ซ่ึงสามารถแบ่งได้โดยสังเขป ดังน้ี 

(1) ประเภทเครือข่ายสังคม (Community) คือ เว็บไซต์ท่ีสร้างเครือข่ายเพ่ือนเก่าและ
หาเพ่ือนใหม่ สามารถส่งข้อความแลกเปลี่ยนความสนใจซ่ึงกันและกัน ได้แก่ Facebook, Hi5 และ 
Myspace เป็นต้น 
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(2) ประเภทนําเสนอส่ือวิดีโอภาพยนตร์เพลง (Media) ได้แก่ YouTube, Ustream.tv, 
Yahoo Video, Duocore.tv, Dailymotion และ Thaitube.in.th เป็นต้น 

(3) ประเภทเกมออนไลน์ (Games) ท่ีสามารถสร้างตัวแทนในโลกเสมือนจริง ใช้ชีวิตอยู่
ในโลกออนไลน์ติดต่อสื่อสารทํากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกันกับผู้อื่น ได้แก่ Second Life, World War 
Craft, Audition, Gamegum, Ragnarok และ Pangya เป็นต้น 

(4) ประเภทเว็บฝากรูปออนไลน์ (Photo Management) ท่ีช่วยจัดการภาพถ่ายจาก
กล้องดิจิตอล และยังสามารถแบ่งปันรูปภาพหรือขายเชิงพาณิชย์ได้ เช่น Photobucket, Flickr เป็นต้น 

(5) ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือธุรกิจซ้ือ-ขาย (Commerce) ประมูลสินค้า
ออนไลน์ ได้แก่ Amazon, eBay เป็นต้น 

(6) ประเภทแหล่งข้อมูลความรู้ (Data/Knowledge) ได้แก่ Wikipedia, Answers, 
Zickr, Tag.in.th, Del.icio.us, Digg, Bittorrent และ Google Earth เป็นต้น 

สําหรับการวิจัยครั้งน้ีมุ่งเน้นในเรื่องของการศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท
เครือข่ายสังคมหรือชุมชนออนไลน์ (Community) และประเภทนําเสนอวิดีโอภาพยนตร์เพลง 
(Media) โดยนํากรอบแนวคิดดังกล่าวข้างต้นน้ีมาเป็นแนวทางในการศึกษาต่อไป 
 2.5.4 การโฆษณาผ่าน Video Online ทางเว็บไซต์ Youube และ Facebook 
  พัชลีย์กานต์  คเชนทร์ชัย (2553) กล่าวว่า การทําธุรกิจโดยการโฆษณาแบบเดิมอาจจะ
กระตุ้นความสนใจจากลูกค้าได้น้อย เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือความต้องการของคนใน
สังคมและวิถีชีวิตของคนในสังคมปัจจุบันได้เปลี่ยนไปภายใต้การตลาดแบบโลกาภิวัตน์ จึงเกิดกิจกรรม
ทางการตลาดในรูปแบบใหม่ๆ เกิดข้ึนตลอดเวลา เช่น การสื่อสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ของตราสินค้า
แฟช่ันและเครื่องสําอางช่วยส่งต่อข่าวสารไปสู่สมาชิกท่ีช่ืนชอบตราสินค้าน้ัน ๆ เม่ือตราสินค้าแฟช่ัน
และเคร่ืองสําอางมีการจัดกิจกรรมหรือมีสินค้าใหม่ข้อมูลจะถูกส่งผ่านสมาชิกของตราสินค้าน้ัน 
  กาญจนา  แก้วเทพ (2555) กล่าวว่า การโฆษณาออนไลน์สร้างข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความ
เปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนตามความต้องการของผู้บริโภคให้ทันกับระบบเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีเติบโต
อย่างรวดเร็ว ธุรกิจจึงต้องให้ความสําคัญกับการประชาสัมพันธ์สินค้าบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือเผยแพร่และ
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้เป็นท่ีรู้จัก 
  สังคมในปัจจุบันเป็นสังคมบริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับสินค้ามีหลายอย่าง คือ 
  (1) ความสัมพันธ์ด้านการใช้ประโยชน์หรือการให้ความพึงพอใจ เพราะสามารถตอบสนอง
ความต้องการทางกายภาพแบบพ้ืนฐานท่ัวไปได้ 
  (2) ความสัมพันธ์ในเชิงสัญญาระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ซ่ึงล้วนเป็นความสัมพันธ์กับ
สินค้าในเชิงสัญญาท้ังสิ้น 
  Video Online หรือคลิปโฆษณาออนไลน์ เป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพอย่างย่ิงใน
ปัจจุบันซ่ึงไอทีมีบทบาทมากกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค การใช้ Video Online ทําโฆษณาทําให้ง่ายต่อ
การสร้างความเข้าใจในสินค้าและบริการ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว และยังกระตุ้นให้ลูกค้าคลิก
เข้ามาหาข้อมูลเพ่ิมเติมในเว็บไซต์หรือแฟนเพจ โดยสามารถทําการตลาดออนไลน์บน 2 ช่องทางท่ี
สําคัญ ได้แก่ 
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  (1) YouTube เป็นหน่ึงในเว็บไซต์ท่ีมีผู้เข้าชมมากท่ีสุดในโลก YouTube เป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากในปัจจุบัน มีบทบาทสําคัญกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค การใช้ Video 
Online ทําให้ ง่ายในการสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ และยังสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วอีกด้วย 
   ข้อดีของการโฆษณาสินค้าผ่าน Video Online ทางเว็บไซต์ YouTube ได้แก่ 

(1.1) สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน โดยใช้เครื่องมือสร้างโฆษณาบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือเลือกวัตถุประสงค์ของโฆษณา เช่น เพศ ช่วงอายุ หัวข้อความสนใจของ
ผู้ชม 

(1.2) สามารถลงเน้ือหาโฆษณาบน Video ได้ยาวกว่า และสามารถติดตามชมตอน
ต่อเน่ืองได้ 

(1.3) ค่าโฆษณาตํ่าเม่ือเทียบกับการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
   เม่ือผู้ชม Video Online ทางเว็บไซต์ YouTube มีมากข้ึน ยอดการรับชม (View) 
ก็เพ่ิมข้ึน สามารถทําให้ธุรกิจเป็นท่ีรู้จักกว้างขวางได้อย่างรวดเร็ว ดังน้ันบริษัทและองค์กรขนาดใหญ่
ต่าง ๆ จึงเริ่มให้ความสนใจและใช้สื่อการโฆษณาบนเว็บไซต์ YouTube เป็นจํานวนมาก 
  (2) Facebook เป็นเว็บไซต์บริการอินเทอร์เน็ตรูปแบบหน่ึงท่ีจะทําให้ผู้เล่นสามารถ
ติดต่อสื่อสารและร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลาย ๆ กิจกรรมกับผู้ใช้เว็บไซต์ Facebook 
คนอ่ืน ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการต้ังประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอผ่าน 
Applications เสริมท่ีมีอยู่อย่างมากมาย 
   ข้อดีของการโฆษณาสินค้าผ่าน Video Online ทางเว็บไซต์ Facebook ได้แก่ 

(2.1) ต้นทุนตํ่ากว่าการโฆษณาใน Google  
(2.2) ปราศจากคู่แข่งในการโฆษณาพร้อม ๆ กัน 
(2.3) เพ่ิมช่องทางในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ 
(2.4) สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีดีย่ิงข้ึน 
(2.5) สร้างความภักดีให้กับตราสินค้าและองค์กร 
(2.6) เข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยตรง 
(2.7) เพิ่มประสิทธิภาพในการทํา SEO (Search Engine Optimization) คือ 

การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับการค้นหาในตําแหน่งท่ีดีท่ีสุด หรือ ติดหน้าแรกของโปรแกรมค้นหา
ต่าง ๆ เช่น Google, Yahoo, Bing 

(2.8) เพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
   ปวัตน์  เลาหะวีร์ (2553) ค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณาทางเว็บไซต์ Facebook มีให้
เลือกหลายรูปแบบ เช่น จ่ายตามจํานวนครั้งท่ีคนคลิกลิงค์ (Cost Per Click) หรือจ่ายตามจํานวนครั้ง
ท่ีโฆษณาน้ันปรากฏบนหน้า Facebook (Cost Per Impression)  
   จากการศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาผ่าน Video Online ทางเว็บไซต์ YouTube และ 
Facebook สรุปได้ว่า Video Online  เป็นรูปแบบหน่ึงของการโฆษณาออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนมาเพ่ือ
ตอบสนองกับความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ ซ่ึงเป็นยุคท่ีเทคโนโลยี
การสื่อสารสมัยใหม่เติบโตอย่างรวดเร็ว โดยผสมผสานระหว่างการนําเสนอสินค้าให้ข้อมูลสินค้าและ
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ซ้ือขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหาข้อมูลด้วยตนเองเม่ือต้องการซ้ือสินค้า
หรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงผู้ศึกษาได้ใช้เครื่องมือเหล่าน้ีมาเป็นแนวทางการศึกษาและ
ออกแบบเคร่ืองมือสําหรับการวิจัย 
 
2.6 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 
 การศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี” 
ผู้ศึกษาได้รวบรวมเอกสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดดไว้ ดังน้ี 
 ตลาดครีมกันแดดปี พ.ศ.2559 มีมูลค่ากว่า 4,000 ล้านบาท และคาดว่าปี พ.ศ.2560 จะมีอัตรา
การเติบโตไม่ตํ่ากว่าร้อยละ10 ซ่ึงแบรนด์ใหญ่ๆ ท้ังในไทยและต่างประเทศ รวมถึงผู้ประกอบการราย
ย่อยระดับเอสเอ็มอี และเซเลปแบรนด์ต่าง ๆ เริ่มลงมาแข่งขันในตลาดกลุ่มครีมกันแดดมากข้ึน เพราะ
สามารถกระจายสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและหลายช่องทาง โดยเฉพาะตลาดออนไลน์และออนแอร์ 
(TV SHOPPING) (บุษบง  ม่ิงขวัญยืน, 2560: เว็บไซต์) 
 แสงแดดเป็นอันตรายมาก ดังน้ันครีมกันแดดจึงเป็นสิ่งสําคัญ แต่ในปัจจุบันผู้ท่ีเกี่ยวข้องกลับให้
ความสําคัญกับการรักษามากกว่าการป้องกัน แต่ในความเป็นจริงแล้ว การใช้ผลิตภัณฑ์ป้องกัน
แสงแดดดีกว่าการรักษา (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2560: เว็บไซต์) 
 การเลือกครีมกันแดดท่ีถูกต้องให้ดูท่ีค่า SPF (Sun Protection Factor) คือ ค่าความสามารถใน
การป้องกันรังสี UVB บ่งบอกถึงความสามารถในการปกป้องผิวจากการถูกเผาไหม้จากแสงแดดได้
นานเท่าไหร่ และค่า PA  (Protection Grade of UVA) คือ สารที่ทําหน้าที่ปกป้องแสง UVA โดยมี 
3 ระดับคือ PA+, PA++ และ PA+++  โดยครีมกันแดด แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ ครีมกัน
แดดชนิดกายภาพ (Physical sunscreen) หรือแบบสะท้อนแสง จะไม่ซึมเข้าสู่ผิวหนัง เม่ือรังสียูวีมา
กระทบจะสะท้อนกลับไป ข้อดีคือ เหมาะกับคนที่ผิวแพ้ง่าย ผิวเด็ก แต่จะมีสีขาวมากเกินไป ซ่ึงดูไม่
เป็นธรรมชาติและหลุดเร็ว อาจต้องทาบ่อย ๆ อีกประเภทหน่ึงคือ ครีมกันแดดชนิดเคมี (Chemical 
sunscreen) จะซึมเข้าสู่ผิว และดูดซับแสงเปลี่ยนเป็นพลังงานอย่างอ่ืน ป้องกันไม่ให้แสงผ่านลงในช้ัน
ผิวหนังได้ ผลิตภัณฑ์กันแดดหลายชนิดในท้องตลาดจึงมีท้ังสองอย่างผสมกันมากกว่าประเภทละ 2 ตัว
ข้ึนไป สําหรับสารเคมีท่ีอาจทําให้เกิดการแพ้ได้ง่ายท่ีควรจะหลีกเลี่ยง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีสารพารา
เบนเป็นส่วนผสม จากน้ันต้องดูว่าเป็นครีมท่ีมีคุณสมบัติกันป้องกันนํ้า เม่ือสัมผัสกับเหงื่อจะยังคงติด
ทนทาน นอกจากน้ี อาจใช้อุปกรณ์อย่างอ่ืนช่วย เช่น กางร่มใส่หมวก หรือใส่เสื้อแขนยาว โดยทุกวันน้ี
คนประมาณร้อยละ 60 ใช้ครีมกันแดดไม่ถูกต้อง ทําให้ไม่ได้ประสิทธิภาพเท่ากับท่ีระบุไว้ การทาใน
ปริมาณท่ีถูกต้องคือประมาณ 2 มิลลิกรัมต่อเน้ือท่ีผิวหนัง 1 ตารางเซนติเมตร เพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพ
ตามท่ีเขียนไว้ท่ีผลิตภัณฑ์ (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2560: เว็บไซต์) 
 จากข้อมูลข้างต้น พบว่า ครีมกันแดดมีส่วนแบ่งการตลาดและการแข่งขันเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ืองทุก
ปี โดยในปัจจุบันมีช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีหลากหลายข้ึนจากเดิม ท้ังช่องทางหลักท่ีเป็นร้านขายยา 
เชนร้านเพ่ือสุขภาพและความงามที่มีผู้เล่นรายใหม่ ๆ เข้ามา และรายเดิมขยายสาขามากข้ึน รวมถึง
ช่องทางอีคอมเมิร์ซ ซ่ึงมีการตอบรับดีข้ึน ส่งผลให้ท้ังผู้ประกอบการท้ังรายใหม่และรายเดิมต่างศึกษา
และหาโอกาสทางการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดกับ
คู่แข่ง 
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2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 พัทธนันท์  รุ่งเจริญ (2555) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางของร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์ สาขาอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ประชากรท่ีใช้
ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์ สาขาอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 
340 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องสําอางของลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์ สาขาอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่
เป็นลูกค้าร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์ 1-2 ปี ใช้บริการ 2 ครั้งต่อเดือน ไม่กําหนดวันแน่นอนในการใช้บริการ 
ใช้บริการช่วง 15.01-18.00 น. ใช้เวลาครั้งละ 15-30 นาที มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือระหว่าง 101-500 บาท 
มีการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางที่เข้าสวัสดีไดเร็คเซลส์ทุกครั้ง เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางร้าน
สวัสดีไดเร็คเซลส์เน่ืองจากราคาสินค้าบางประเภทถูกกว่าร้านอ่ืน มีการแนะนําคนรู้จักให้มาใช้บริการ
ร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์ ประเภทเครื่องสําอางท่ีเลือกซ้ือ คือ เครื่องสําอางสําหรับในหน้า และส่วนใหญ่
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางด้วยตนเอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์มากท่ีสุด คือ ด้านราคา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัย
ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
 ชาริยา  ไชยานุพัทธกุล (2555) ได้ทําการวิจัยเรื่อง นวัตกรรมทางการตลาดผู้ซ้ือและกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าจากร้านค้าเฉพาะอย่างด้านสุขภาพและความงาม ใช้วิธีวิจัยท้ังเชิง
ปริมาณและคุณภาพ ในการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากผู้ซ้ือ
จํานวน 400 คน จากน้ันวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุ ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้เทคนิคกระบวนการวิจัยทฤษฎีฐานราก เก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มี
อาชีพพนักงานบริษัทมากท่ีสุด อายุระหว่าง 21-25 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-15,000 บาท และ
การศึกษาระดับปริญญาตรี นอกจากน้ีพบว่า ผู้ซ้ือมีการรับรู้นวัตกรรมทางการตลาดผู้ซ้ือ ซ่ึงประกอบด้วย 
นวัตกรรมในกิจกรรมดิจิตอล นวัตกรรมการตลาดหลายช่องทาง นวัตกรรมการออกแบบและบรรยากาศ
ภายในร้าน นวัตกรรมการจําหน่ายสินค้าภายในร้าน นวัตกรรมตัวช้ีวัดการตลาดผู้ซ้ือ นวัตกรรมองค์กร
ด้านการตลาดผู้ซ้ือ และนวัตกรรมความร่วมมือของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกในระดับมาก และให้ความสําคัญ
ต่อกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และการประเมินผลหลังการซ้ือในระดับมาก ส่วนนวัตกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
พบว่า นวัตกรรมทางการตลาดผู้ ซ้ือมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือทุกข้ันตอน ยกเว้นการ
ประเมินผลหลังการซ้ือ โดยนวัตกรรมการตลาดหลายช่องทางมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อข้ันตอนการรับรู้
ปัญหาและค้นหาข้อมูล ส่วนนวัตกรรมความร่วมมือของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกและนวัตกรรมการจําหน่าย
สินค้าภายในร้านมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือตามลําดับ 
 อัจฉราฉวี  สุระบุตร (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความเช่ือม่ัน 
ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
จังหวัดอุบลราชธานี  กลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 400 คน เครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยสถิติท่ีใช้ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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การทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และวิเคราะห์ความ
แตกต่างเป็นรายคู่ Scheffe ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ โดย
ผลการวิจัยพบว่า ด้านกลุ่มสาขาที่เรียนวิทยาศาสตร์มีความเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มสาขาท่ีเรียนมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และด้านรายรับเฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 5,001-8,000 บาท มีความเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
โดยรวม และรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการช่องทาง
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและด้านอยู่
ในระดับสูง และปัจจัยทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อความเช่ือม่ัน
ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ปนัดดา  เซ็นเชาวนิช (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางของผู้บริโภค ได้
แบ่งการศึกษาออกเป็นสองส่วน คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสาร ด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างตามประสงค์ เพ่ือศึกษาเน้ือหาและวิธีการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ 
3 คน ได้แก่ แพร โมเม และเอิ๊ก เอ๊ิก และการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บรวบรวม
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จํานวน 400 คน ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์แต่ละคนจะมีเน้ือหาและวิธีสื่อสารผ่านทางสังคมออนไลน์
แตกต่างกันออกไปตามความถนัดของแต่ละบุคคล รวมไปถึงการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ก็มีความแตกต่าง
กันออกไปด้วยเช่นกัน ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามทางสื่อออนไลน์ และมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางแตกต่างกัน การเปิดรับข้อมูล
ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์อยู่ในระดับสูง แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภค การเปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์อยู่ในระดับสูง แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ และทัศนคติท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์เป็น
ทัศนคติท่ีเป็นไปในทางท่ีดี ซ่ึงมีผู้มีอิทธิพลด้านความงามเพียงคนเดียวเท่าน้ันท่ีส่งผล คือ โมเม ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 
 ชัยวัฒน์  พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามในการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 384 คน 
ซึ ่ง วิเคราะห์ผลโดยใช้ค่าสถิติ Chi-Square และ Chi-Square Correlation จากการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามลักษณะเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือนและสถานภาพสมรส สําหรับการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับแบบจําลองพฤติกรรมผู้ซ้ือท่ีระบุว่าส่วน
ประสมทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้ ซ้ือเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยผู้บริโภคจะให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านกระบวนการมากท่ีสุด เม่ือทําการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ สําหรับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท้ังทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางในการจําหน่าย ด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน  ด้านกระบวนการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ในบางประเด็นเท่าน้ัน 
 ภัทราวรรณ  ศรีพราย (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย: กรณีศึกษา Facebook โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็น
ประชาชนท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ในประเทศไทย จํานวน 400 คน การวิเคราะห์
ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน
และการวิเคราะห์ถดถอยพหุเชิงเส้น ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับคุณลักษณะของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 การตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการโดยภาพรวมเห็นด้วยท่ีจะตัดสินใจซ้ือโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน (r มีค่าเท่ากับ 
0.746) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และพบว่า การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและการแสดง
ความคิดเห็น การแบ่งปันข้อมูลข่าวสารโดยการโพสต์ข้อความ การรับรองตัวตนจริงของกิจการ การใช้
รูปภาพในการสื่อความหมาย และการแจ้งถึงกิจกรรม มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 สายพิณ วรรณี (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางของ
ผู้บริโภค: กรณีศึกษาพนักงานกลุ่มอุตสาหกรรมเจริญสิน ในเขตอําเภอบ้านบึง จังหวัดชลบุรีจํานวน 
385 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยประกอบด้วย  แบบสอบถามข้อมูลส่วนตัวของพนักงาน แบบวัด
ปัจจัยทางการตลาด แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรม 
SPSS for Windows ในการวิเคราะห์หาค่าสถิติพ้ืนฐาน ค่าความถ่ี ค่าสถิติ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติไคว์สแควร์ ผลการวิจัยปรากฏว่า พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางตราสินค้ามิสทีน คิดเป็นร้อยละ 24.97 ใช้เวลาในการเลือกซ้ือ
แต่ละครั้ง คือ 1 เดือนต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 38.44 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือแต่ละครั้ง คือ 501-
1,000 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 40.26 ปริมาณในการเลือกซ้ือครั้งละ 2-3 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 
64.49 สถานท่ีซ้ือคือ ห้างซุปเปอร์เซ็นเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 24.68 เหตุผลท่ีซ้ือเพ่ือความสวยงาม คิด
เป็นร้อยละ 25.85 ผู้มีอิทธิพลคือ สื่อโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 42.24 วิธีการซ้ือโดยชําระเป็นเงินสด คิด
เป็นร้อยละ 80.22  ด้านตัวแปรปัจจัยทางการตลาดทุกด้าน ผู้ซ้ือให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุก
ปัจจัย โดยส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาเป็นอันดับแรก ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล
ส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางของผู้บริโภคพบว่า อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
ระดับตําแหน่งงานและรายได้ มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าเครื่องสําอาง สถานภาพมีความสัมพันธ์กับ
เหตุผลในการซ้ือ ด้านระดับการศึกษา ระดับตําแหน่งงาน และรายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซ้ือ ด้านตราสินค้า ความถ่ี ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ เหตุผลที่ซ้ือ ผู้มีอิทธิพล 
และวิธีการซ้ือ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง
ของผู้บริโภค ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ ตราสินค้าที่ซ้ือ ส่วนปัจจัยการตลาดด้านบุคลากร 
ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านการบริการ มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ืออยู่ในระดับมาก จากผลการ
วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติไคว์สแควร์ทดสอบท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 สริญญา  ลิมโพธ์ิทอง (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง สื่อโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์กาแฟควบคุม
นํ้าหนักกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยใช้วิธีวิจัยเชิงสํารวจ และมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
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การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างท่ัวไปท้ังเพศชายและเพศหญิงทุกอาชีพท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลและมีอายุระหว่าง 20-60 ปี จํานวน 400 คน โดยผลการวิจัยพบว่า
ลักษณะประชากรของผู้ท่ีใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์กาแฟควบคุมนํ้าหนักสามารถจําแนกได้ดังน้ี 
คือ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับทัศนคติอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระดับตํ่า พฤติกรรมการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระดับตํ่า  และทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กาแฟควบคุมนํ้าหนักมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระดับตํ่า 
 กัณภร  ย่ังยืน (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางทางระบบอินเตอร์เนต กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง
ทางระบบอินเทอร์เน็ต จํานวน 385 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การทดสอบที 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญกับกลยุทธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจเครื่องสําอางทางระบบอินเทอร์เน็ตอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 3 ระดับแรก คือ ด้านกระบวนการ ด้านราคา และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ โดยมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางทางระบบอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด เรียงลําดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ การรับรู้ปัญหา การตัดสินใจ การประเมินทางเลือก ทัศนคติ  และการ
ค้นหาข้อมูล ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางทางระบบอินเทอร์เน็ตอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลยุทธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางทาง
ระบบอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 58.80 
 วิลาสินี  สงวนวงษ์ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การรับรู้ข่าวสารการตลาดและการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางของคนรุ่นใหม่เพศหญิงผ่านกูรูความงาม โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม ซ่ึงได้ผสมผสาน
วิธีการเก็บข้อมูลและการศึกษาผลการวิจัย 2 วิธี ท้ังแบบเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอ
ข่าวสารเครื่องสําอางของกูรูความงาม โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และ
เชิงปริมาณ เพ่ือศึกษาข้อมูลโดยรวมของการรับรู้ข่าวสารการตลาดเครื่องสําอางของคนรุ่นใหม่ผ่านกูรู
ความงาม ซ่ึงใช้การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัยในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล จากตัวอย่างเพศหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 17 – 34 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) และสถิติท่ีใช้คือ สถิติเชิงพรรณนา 
การทดสอบค่าเฉลี่ยโดยความแปรปรวนทางเดียว (ONEWAY ANOVA) และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิ
สหความสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ผลการศึกษา
พบว่า ลักษณะทางประชากร ซ่ึงประกอบด้วย อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ มีการรับรู้ข่าวสาร
และการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางผ่านกูรูความงามแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากน้ีการ
รับรู้ข่าวสารการตลาดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านกูรูความงามอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่ามาก  
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 ศิริลักษณ์  หนูทอง (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ผลของการออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์บํารุงผิว
ทางสื่อสิ่งพิมพ์ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยท้ังหมดเป็นเพศหญิง แบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนวัยทํางานกลุ่มละ 25 คน รวมเป็น 50 คน ประชากร
อาศัยอยู่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช ใช้วิธีวิจัยโดยการสัมภาษณ์แบบไม่กําหนดคําตอบ
ล่วงหน้า ตอบตามความพึงพอใจโดยครอบคลุมความคิดเห็น การให้ความสนใจต่อองค์ประกอบการ
ออกแบบสื่อโฆษณาทางสื่อในเรื่องของข้อมูลคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเรื่องเล่าจากผู้ใช้จริง และการ
ให้ความสนใจพรีเซนเตอร์ การแสดงราคา ภาพผลิตภัณฑ์ การเลือกใช้โทนสี และทําการวิเคราะห์โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าร้อยละ และหาความสัมพันธ์ของตัวแปรแบบไขว้ โดยให้ผลลัพธ์ในรูปของ 
chi square ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบในการออกแบบแผ่นพับท่ีกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดให้ความ
สนใจ ได้แก่ ข้อมูลคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ภาพแสดงผลิตภัณฑ์ และการแสดงราคาบนสื่อสิ่งพิมพ์ และ
กลุ่มคนวัยทํางานค่อนข้างจะไม่เช่ือถือเรื่องเล่าและภาพรีวิว กลุ่มนักศึกษาจะให้ความสนใจภาพรีวิว
มากกว่า ในส่วนของการให้ความสนใจส่วนลด กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจอยู่สูงมาก พรีเซนเตอร์ กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสนใจพรีเซนเตอร์หน้าตาดีท่ัวไปมากกว่าดาราหรือบุคคลมีช่ือเสียง ในเร่ืองของสีท่ีใช้
ในการออกแบบแผ่นพับ กลุ่มตัวอย่างสนใจโทนเย็นมากกว่าโทนร้อน 
 ชุติมา  นาคโต (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การเปิดรับและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางประเภท
บํารุงผิวขาวผ่านสื่อวิดีโอออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวขาวจากส่ือวิดีโอ
ออนไลน์ โดยการเลือกตัวอย่างแบบอาสาสมัคร จํานวน 400 คน เครื่องมือการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบค่าไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับชมสื่อวิดีโอออนไลน์จากโทรศัพท์ 
มือถือ/สมาร์ทโฟน โดยรับชมในช่วงเวลา 06:01 – 09:00 น. มากท่ีสุด และรับชมท่ีทํางาน โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ เพ่ือความบันเทิง รับชมสื่อโฆษณา และการใช้
เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ในระดับมาก กลุ่มตัวอย่างมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางประเภท
บํารุงผิวขาวผ่านสื่อวิดีโอออนไลน์ ประกอบด้วย การรับรู้ความต้องการ การประเมินทางเลือก ค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติม และการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับชมสื่อวิดีโอออนไลน์ และการศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธ์
กับวัตถุประสงค์ในการเปิดรับชม และการศึกษามีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความต้องการ และการหา
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางประเภทบํารุงผิวขาวผ่านสื่อวิดีโอออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 วรภัทร  ปริญญาพรหม (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกับผู้
ทรงอิทธิพลบนสื่ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ทรง
อิทธิพลประเภทดาราผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) และผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expert) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้ามากท่ีสุดบนสื่อออนไลน์หมวดมัลติมิเดีย (Multimedia) ผู้เขียนวิจารณ์สินค้าบริการ 
(Reviewer) และผู้ให้ความเห็นเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ (Customer Complain) มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุดบนสื่อออนไลน์หมวดการรีวิว/แสดงความคิดเห็น (Reviews and 
Opinions) 
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 นฤมล  รอดเนียม (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทความ
งานผ่านการแนะนําของบล็อกเกอร์ โดยมีกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์เพ่ืออ่านหรือรับชมสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะนําของบล็อก
เกอร์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงามเพราะรูปแบบการนําเสนอสินค้าน่าสนใจ 
และเลือกซ้ือสินค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือบํารุงรักษาผิวหน้าท่ัวไปมากท่ีสุด ซ่ึงปัจจัยการแนะนําสินค้า
ประเภทความงามของบล็อกเกอร์ โดยภาพรวมผู้บริโภคเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ซ่ึงเห็นด้วยกับปัจจัย
ด้านบล็อกเกอร์มากท่ีสุด 
 ธารทิพย์  ขนาบศักด์ิ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน 
Video Online ของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วย t- test และนอกจากน้ียังมีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ One-way 
ANOVA และสถิติ Least Significant Difference (LSD) หากพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ผลการวิจัยพบว่า ผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีนิยมซ้ือเครื่องสําอางผ่าน Video Online 
มากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 20 ปี แต่ไม่เกิน 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท พฤติกรรม
การใช้ Video Online ของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานครพบว่า ส่วนใหญ่เปิดรับชมเว็บไซต์ 
Facebook ตํ่ากว่า 5 คร้ังในแต่ละเดือน มีประสบการณ์การใช้ Video Online 4 ปีข้ึนไป ซ่ึงจะใช้งาน
หลัง 20.00 น. โดยจะใช้งานท่ีบ้าน รูปแบบเน้ือหาใน Video Online ท่ีพบบ่อยท่ีสุดคือ เน้ือหาเชิญ
ชวนเข้าร่วมเป็นแฟนคลับหรือกดไลค์ ส่วนเน้ือหาใน Video Online ท่ีสนใจมากท่ีสุด คือ แสดงความ
เช่ือถือของผู้ผลิต เน้ือหาใน Video Online ท่ีพอใจมากที่สุดคือ การสาธิตวิธีการใช้เครื่องสําอางและ
ผู้บริโภคจะสนใจโฆษณาเคร่ืองสําอางผ่าน Video Online หากแสดงมาตรฐานการผลิตเคร่ืองสําอางท่ี
ชัดเจน วิธีการนําเสนอของสื่อผ่าน Video Online พบว่า ผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานครส่วน
ใหญ่สนใจวิธีการนําเสนอภาพท่ีมีความคมชัดมากท่ีสุด ส่วนวิธีการนําเสนออ่ืน ๆได้แก่ โทนสี ข้อความ
ประกอบ เสียงดนตรีประกอบ และระยะเวลาในการนําเสนอผ่าน Video Online ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยทํางานแต่อย่างใด 
 กิตติญา  แสนเจริญ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือครีมบํารุงผิวหน้าของ
สตรีวัยสี่สิบปีข้ึนไปในภาคตะวันออก เป็นการวิจัยเชิงสํารวจประชากร คือ สตรีท่ีซ้ือและใช้ครีมบํารุง
ผิวหน้า อายุ 40 ปีข้ึนไปในภาคตะวันออก 7 จังหวัดท่ีไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอน จํานวน 400 คน 
เลือกตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิโดยจํากัดเขตอําเภอเมือง อําเภอท่ีมีการใช้จ่ายสูงและสุ่มตัวอย่างตาม
สะดวก ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยสถิติท่ีใช้ ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติไคสแควร์ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า (1) แรงจูงใจในการซ้ือครีม
บํารุงผิวหน้าของสตรีวัยสี่สิบปีข้ึนไปอยู่ในระดับสูง พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ พบว่า กลุ่มตัวอย่างซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ลดจุดตําหนิ ประเภทเครื่องสําอาง ต้องการเห็นผลลัพธ์ของครีมภายใน 30 วัน ตราสินค้า
โอเลย์ถูกเลือกเป็นตราสินค้าท่ีน่าเช่ือถือ บรรจุภัณฑ์ขนาดกลาง (2) ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือด้วยตนเอง 
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โดยหาข้อมูลจากโฆษณาทางโทรทัศน์ โดยจะซ้ือหลังจากครีมท่ีใช้อยู่หมด ช่องทางเคาท์เตอร์ โดยซ้ือ
แยกชิ้นตามปัญหาผิว 30 วันต่อครั้ง ครั้งละ 2 ชิ้น ราคามากกว่า 500 บาทแต่ไม่เกิน 1,000 บาท 
2 รายการต่อครั้ง (3) แรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้านสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือครีมบํารุงผิวหน้าของสตรีวัย 40 ปีข้ึนไปในภาค
ตะวันออกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ปรเมษฐ์  สุทธิวงษ์ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏ
นครปฐม โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏ
นครปฐม จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า การ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏ
นครปฐม พบว่า นักศึกษาหญิงและนักศึกษาชายมีระดับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิว
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ นักศึกษาท่ีอายุน้อยกว่ามีการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิว
ในระดับท่ีตํ่ากว่านักศึกษาท่ีอายุมากกว่า นักศึกษาท่ีมีรายได้สูงกว่าจะมีระดับการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวมากกว่านักศึกษาท่ีมีรายได้น้อยกว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
ราชภัฏนครปฐมมากท่ีสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเพ่ือ
บํารุงรักษาผิวมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 วรรณภร  กุลวัฒนะเดชา (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์ตรีสรา ในจังหวัด
นครปฐมโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ตรีสรา โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ รวม 370 ตัวอย่าง เพ่ือนําข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติที 
วิเคราะห์ความแปรปรวนและสมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการขายแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพท่ีอยู่ในจังหวัดนครปฐม 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลให้ระดับการตัดสินใจของผู้ใช้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้านความรู้
ความเข้าใจในตัวสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีระดับการ
ตัดสินใจมากกว่าเพศชาย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ฐนิตา  ตู้จินดา (2559) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือ
แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) การ
วิเคราะห์แบบการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) สําหรับข้อมูลเชิงกลุ่ม
การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics) การทดสอบเชิงเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษา
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มหาวิทยาลัยบูรพาหรือไม่ และปัจจัยด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ   
กลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพาท่ีแตกต่างหรือไม่ โดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติ t-test 
และวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA การทดสอบองค์ประกอบการตลาด
สามารถพยากรณ์การเลือกซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัย
บูรพาโดยการใช้การวิเคราะห์ทางสถิติความถดถอย (Multiple regression analysis) ผลการศึกษา
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพาส่วนใหญ่มีอายุ 18-20 ปี และรายได้ 
50,001-10,000 บาท ที ่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องสําอางนําเข้าจากประเทศ           
กลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพาท่ีแตกต่างกันพบว่า นักศึกษามีพฤติกรรม
การเลือกสินค้าประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skin care) และสถานท่ีซ้ือเครื่องสําอางส่วนใหญ่ คือ 
ห้างสรรพสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียน ปัจจัยด้าน
องค์ประกอบการตลาดพบว่า ด้านสื่อสังคมออนไลน์ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา 
 จากการทบทวนงานวิจัยการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับประเภทเคร่ืองสําอาง ทําให้พบว่า  
ตัวแปรต้นปัจจัยส่วนบุคคลมีคะแนนสูงท่ีสุด รองลงมาท่ีเป็นตัวแปรท่ีนํามาวิจัยคือ ส่วนประสมทาง
การตลาด (4P's) และส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (7P's) นอกจากน้ี ตัวแปรต้นท่ี
น่าสนใจและแต่ยังไม่มีการศึกษาอย่างลึกซ้ึง ได้แก่ ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ เช่น 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มอ้างอิงท่ีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ศึกษาจึงได้สนใจและกําหนดตัวแปรจาก
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องนี้มาพัฒนาและสังเคราะห์ตัวแปรต้นที่สัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
ทาผิวกาย ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทาง
การตลาดออนไลน์ 



 
บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งน้ี เป็นการศึกษาการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
มีวิธีการดําเนินวิจัย ดังน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การจัดการข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวข้อง 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.1.1 ประชากร หมายถึง ผู้ท่ีมีประสบการณ์ใช้ครีมกันแดดทาผิวกาย จังหวัดอุบลราชธานี 
 3.2.1 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่มีประสบการณ์ใช้ครีมกันแดดทาผิวกาย จังหวัดอุบลราชธานี 
แต่ไม่สามารถทราบจํานวนท่ีแน่นอนได้ จึงใช้วิธีการคํานวณตามแนวทางของ Cochran (1997) โดยมี
สูตรการคํานวณ ดังน้ี 
 

  สูตร   
 

  n = P(1-P)Z2

e2  (3.1) 
 
 เม่ือ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
  P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผู้ศึกษากําลังสุ่ม 0.50       
  Z แทน ระดับความเชื่อมันที่ผู ้ศึกษากําหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ
ความเช่ือม่ัน ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
  e แทน ค่าความผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% (0.05) 
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 แทนค่า 

  n = 
(.5)(1-.5)(1.96)2

0.52  

 
  n = 384.16 
  n ≈ 385 คน 
 
 ท้ังน้ี จากการเก็บข้อมูล ผู้ศึกษาได้แจกแบบสอบถามท้ังหมด 500 ชุด และได้รับกลับคืน 
476 ชุด ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์จํานวน 419 ชุด ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงใช้แบบสอบถาม 
419 ชุดดังกล่าวในการศึกษาวิเคราะห์ในบทท่ี 4 ซ่ึงเป็นจํานวนท่ีมากกว่าจํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีคํานวน
ได้จํานวน 385 คน ซึ่งถือว่าจํานวน 419 คน เป็นสัดส่วนที่เป็นไปตามมาตรฐานทางสถิติ (สุจิตรา 
บุณยรัตพันธ์ุ, 2557) 
 3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้การเก็บแบบสอบถามโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อิงทฤษฎี
ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ซ่ึงอาศัยการเก็บข้อมูลแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) 
 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื ่องมือในการวิจัยครั ้งนี้  ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) สร้างตามวัตถุประสงค์และ
กรอบแนวความคิดที่กําหนดข้ึน โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ท่ีมีประสบการณ์ใช้ครีมกันแดดทาผิวกายในจังหวัดอุบลราชธานี 
มีลักษณะแบบตัวเลือก จํานวน 5 ข้อ โดยเน้ือหาครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาด
ออนไลน์ โดยเน้ือหาครอบคลุมท้ังหมด 3 ด้าน ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
 ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าในพื้นท่ีจังหวัดอุบลราชธานี โดยเน้ือหา
ครอบคลุมท้ังหมด 5 ด้าน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem recognition) 
การหาข้อมูล (Information search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) ลักษณะของแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก 
ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
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3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
 ผู้ศึกษาได้ดําเนินการตามลําดับดังน้ี 
 3.3.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทาง
จิตวิทยา ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 
 3.3.2 นําผลของการศึกษาตามข้อ 3.3.1 มาสร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ตอน 
โดยพิจารณาเน้ือหาให้ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์และสมมติฐานในการวิจัย 
 3.3.3 นําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาตามกรอบแนวความคิด แล้วนําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา
การศึกษาค้นคว้าอิสระ เพ่ือพิจารณาความครบถ้วน ความถูกต้อง และครอบคลุมเน้ือหาท่ีจะทําการ
สํารวจ จากน้ันนํามาปรับปรุงแก้ไขตามที่อาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระแนะนํา และทําการหาค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item – Objective Congruence) 
 3.3.4 ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระแนะนํา แล้ว
นําเสนอต่อผู้เช่ียวชาญ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเน้ือหาของการวิจัย 
 3.3.5 ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ จากน้ันนําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา
การศึกษาค้นคว้าอิสระอีกครั้ง 
 3.3.6 การทดสอบแบบสอบถาม 
  3.3.6.1 นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-Out) กับผู้ใช้ครีมกันแดดท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 30 คน 
  3.3.6.2 การหาค่าความเช่ือม่ันของเครื่องมือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามโดย
ใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบัด (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงเกณฑ์ท่ียอมรับได้ คือ 0.50 
ข้ึนไป (สุจิตรา  บุณยรัตพันธ์ุ, 2557) โดยจะมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางท่ี 3.1 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จํานวนข้อ
คําถาม (ข้อ) 

ค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) 

ค่าความ
น่าเช่ือถือ 

(Reliability) 

1.  ปัจจัยทางสังคม 5 1.00 0.572 
2.  ปัจจัยทางจิตวิทยา 4 1.00 0.527 
3.  ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 3 0.89 0.770 
4.  การตัดสินใจซ้ือ 16 1.00 0.753 

รวมท้ังหมด 28 0.97 0.804 
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 จากตารางที่ 3.1 พบว่า ผลการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากคําถาม 28 ข้อ โดยแยก
ตามปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซ้ือฯ 
มีค่าเท่ากับ 1.00, 1.00, 0.89 และ 1.00 ตามลําดับ โดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.97 และค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาครอนบัด หรือ ค่าความน่าเช่ือถือแต่ละปัจจัยเท่ากับ 0.572, 0.527, 0.770 และ 0.753 
ตามลําดับ โดยรวมเท่ากับ 0.804 ซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ในเบ้ืองต้น ดังน้ัน จึงถือว่า 
แบบสอบถามน้ีมีความเท่ียงตรงและน่าเช่ือถือ 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามจากผู้ท่ี
มีประสบการณ์ใช้ครีมกันแดดทาผิวกาย จังหวัดอุบลราชธานี 
 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้วิธีการค้นคว้าหาข้อมูลจากหนังสือ วารสาร สิ่งพิมพ์ 
เอกสาร ฐานข้อมูล และเว็บไซต์ท่ีเกี่ยวข้อง 
 
3.5 การจัดการข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม มีแนวทางในการวิเคราะห์และใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือสังคมศาสตร์ โดยแบ่งได้ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของประชากร ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยการหาค่าความถ่ีและร้อยละ 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคม
ทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในพื้นที่จังหวัด
อุบลราชธานี ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ทําการวิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยกําหนดค่านํ้าหนัก
ตัวเลขตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) มีการตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์การใช้ส่วนประสมทางการตลาด ดังน้ี 
(บุญชม  ศรีสะอาด, 2554) 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
 3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อย 
 1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด 
 จากน้ันนําคะแนนที่ได้ไปทําการคํานวณหาค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีหลักเกณฑ์
ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) 
 ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยมาก 
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 ตอนท่ี 3 การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในพ้ืนท่ี 
จังหวัดอุบลราชธานี โดยการทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมี 2 ตัวแปรจะทําการวิเคราะห์
โดยวิธี t-Test และการทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมี 3 ตัวแปรข้ึนไป จะทําการวิเคราะห์
โดยวิธี F-Test (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) 
 ตอนท่ี 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อ
สังคมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในพ้ืนท่ีจังหวัด
อุบลราชธานี โดยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Correlation 
Coefficient) และวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมี
เกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ดังน้ี (ปวีณา  คําพุกกะ, 2557) 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.00 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.01 – 0.30 มีความสัมพันธ์กันตํ่ามาก 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.31 – 0.50 มีความสัมพันธ์กันตํ่า 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.51 – 0.70 มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.71 – 0.90 มีความสัมพันธ์กันสูง 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.91 – 1.00 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
 
3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1 สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
 3.6.1.1 ร้อยละ (Percentage) 
 3.6.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 3.6.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
3.6.2 สถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม ได้แก่ 
 3.6.2.1 การหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item – Objective Congruence) 
 3.6.2.2 การทดสอบความเช่ือม่ันของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา (Cronbach Alpha) 
3.6.3 สถิติทดสอบสมมุติฐาน ได้แก่ 
 3.6.3.1 t – Test 
 3.6.3.2 F – Test 
 3.6.3.3 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Correlation Coefficient) 
 3.6.3.4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 



 
บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถามประกอบด้วย 
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ และ
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 419 คน มีผลการวิจัย ดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 
 4.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 419 คน โดยศึกษาข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการ
อธิบายผลข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยจะมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1  จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 153 36.52 
หญิง 249 59.43 
เพศทางเลือก 17 4.05 

รวม 419 100 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศ ส่วนใหญ่
ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงจํานวน 249 คน (59.43%) รองลงมาเป็นเพศชาย จํานวน 153 คน 
(36.52%) และเพศทางเลือก จํานวน 17 คน (4.05%)   
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ตารางท่ี 4.2  จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 26 ปี  54 12.89 
26 - 30 ปี 154 36.75 
31 - 40 ปี 138 32.94 
มากกว่า 41 ปี 73 17.42 

รวม 419 100 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอายุ ส่วนใหญ่
ของกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มอายุ 26 - 30 ปีจํานวน 154 คน (36.75%) รองลงมา คือ กลุ่มอายุ 31-40 ปี 
จํานวน 138 คน (32.94%) กลุ่มอายุมากกว่า 41 ปี จํานวน 73 คน (17.42%) และกลุ่มตํ่ากว่า 26 ปี 
จํานวน 54 คน (12.89%) 
 
ตารางท่ี 4.3  จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 296 70.64 
สมรส 108 25.78 
หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 15 3.58 

รวม 419 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามสถานภาพ  
ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จํานวน 296 คน (70.64%) รองลงมาคือ 
สถานภาพสมรสจํานวน 108 คน (25.78%) และสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ จํานวน 15 คน 
(3.58%)   
 
ตารางท่ี 4.4  จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามวุฒิการศึกษา 
 

วุฒิการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 24 5.73 
ปริญญาตรี ข้ึนไป 395 94.27 

รวม 419 100 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามวุฒิการศึกษา 
ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีข้ึนไปมากที่สุด จํานวน 395 คน 
(94.27%) และต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 24 คน (5.73%)   
 
ตารางท่ี 4.5  จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 25 5.97 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 71 16.95 
พนักงานบริษัท/ห้าง/ร้านค้า 137 32.70 
ธุรกิจส่วนตัว 171 40.81 
อ่ืน ๆ  15 3.58 

รวม 419 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอาชีพ ส่วนใหญ่
ของกลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 171 คน (40.81%) รองลงมาคือ อาชีพพนักงาน
บริษัท/ห้าง/ร้านค้า จํานวน 137 คน (32.70%) อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 71 คน 
(16.95%) อาชีพนักเรยีน/นักศึกษา จํานวน 25 คน (5.97%) และอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 15 คน (3.58%)    

 
ตารางท่ี 4.6  จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 30,000  บาท 177 42.24 
30,000 ข้ึนไป 242 57.76 

รวม 419 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างมีรายได้มากกว่า 30,000 บาท จํานวน 242 คน (57.76%) 
และรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท จํานวน 177 คน (42.24%)  

4.1.2 ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
 การประมวลผลข้อมูลระดับความคิดเห็นของปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และ

ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ของลูกค้าท่ีมีประสบการณ์ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย ในจังหวัด
อุบลราชธานีจํานวน 419 คน โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และ
ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทา
ผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีโดยภาพรวม 

 

ปัจจัย 
ค่าเฉล่ีย  

(xത) 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

1. ปัจจัยทางสังคม 2.94 0.74 ปานกลาง 
2. ปัจจัยทางจิตวิทยา 4.24 0.65 มาก 
3. ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 3.45 0.75 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เม่ือจําแนกผลการวิเคราะห์ออกมาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ปัจจัยทางจิตวิทยา (xത = 4.24, SD = 0.65) และปัจจัยที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปานกลาง ได้แก่ ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ (xത = 3.45, SD = 0.75) และปัจจัยทางสังคม 
(xത = 2.94, SD = 0.74) 
 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

 

ปัจจัยทางสังคม 
ค่าเฉล่ีย  

(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
แปลผล 

1. ลูกค้าจะรับฟังความคิดเห็นของคนใน
ครอบครัวเกี่ยวกับครีมกันแดดฯ 

3.04 1.25 ปานกลาง 

2. ลูกค้าเช่ือในคุณภาพของครีมกันแดดฯ จากท่ี
เพ่ือนแนะนํา 

3.38 0.97 ปานกลาง 

3. ลูกค้าสามารถถูกโน้มน้าวจากบิวต้ีบล็อกเกอร์
ในทุกครั้งท่ีฟังและชม 

3.03 1.17 ปานกลาง 

4. ลูกค้าจะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับครีม   
กันแดดฯ กับเพ่ือนร่วมงานเสมอ 

2.86 1.23 ปานกลาง 

5. ลูกค้าจะให้ความสนใจในครีมกันแดดฯ ท่ีดารา
ท่ีช่ืนชอบเป็นพรีเซนเตอร์ 

2.41 1.15 น้อย 

รวม 2.94 0.74 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคมที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีโดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง (xത = 2.94, SD = 0.74) และเม่ือจําแนกผลการวิเคราะห์ออกมาเป็นรายข้อ พบว่า ใน
แต่ละข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยถึงปานกลาง โดยข้อที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ เพื่อน (xത = 3.38, SD = 0.97) ครอบครัว (xത = 3.04, SD = 1.25) บิวต้ี
บล็อกเกอร์ (xത = 3.03, SD = 1.17) และเพ่ือนร่วมงาน (xത = 2.86, SD = 1.23) และข้อท่ีมีระดับ
ความคิดเห็นในระดับน้อยคือ พรีเซนเตอร์ (xത = 2.41, SD = 1.15)  
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
 

ปัจจัยทางจิตวิทยา ค่าเฉล่ีย  
(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
แปลผล 

1. ลูกค้าถูกจูงใจว่าการมีสุขภาพผิวท่ีดี ทําให้มี
บุคลิกภาพท่ีดี 

4.51 0.75 มากท่ีสุด 

2. ลูกค้ารับรู้ถึงข้อดีของการทาครีมกันแดดฯ 
อย่างถูกต้อง  

4.01 0.93 มาก 

3. ลูกค้ามีความเช่ือว่าผู้มีช่ือเสียงท่ีมีผิวสวย   
ทาครีมกันแดดฯ เป็นประจํา  

3.99 0.99 มาก 

4. ลูกค้ามีทัศนคติว่าการใช้ครีมกันแดดฯ จะช่วย
ปกป้องผิวหนังได้ 

4.43 0.73 มากท่ีสุด 

รวม 4.15 0.65 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทางจิตวิทยาโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก (xത = 4.15, SD = 0.65) และเม่ือจําแนกผลการวิเคราะห์ออกมาเป็นรายข้อ 
พบว่า ในแต่ละข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากถึงมากท่ีสุด โดยข้อท่ีมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับมากที่สุด ได้แก่ ลูกค้าถูกจูงใจว่าการมีสุขภาพผิวท่ีดี ทําให้มีบุคลิกภาพท่ีดี (xത = 4.51, SD = 0.75) 
ลูกค้ามีทัศนคติว่าการใช้ครีมกันแดดฯ จะช่วยปกป้องผิวหนังได้ (xത = 4.43, SD = 0.73) และข้อที่มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ลูกค้ารับรู้ถึงข้อดีของการทาครีมกันแดดฯ อย่างถูกต้อง 
(xത = 4.01, SD = 0.93) และลูกค้ามีความเช่ือว่าผู้มีช่ือเสียงที่มีผิวสวยทาครีมกันแดดฯ เป็นประจํา 
(xത = 3.99, SD = 0.99)  
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์      
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

 

ปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
ค่าเฉล่ีย  

(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
แปลผล 

1. ลูกค้าคิดว่าโฆษณารูปแบบวิดีโอทําให้ลูกค้า
ได้รับข้อมูลท่ีชัดเจน 3.73 0.90 มาก 

2. ลูกค้าคิดว่าวิดีโอท่ีมีจํานวนผู้เข้าชม (view) 
และการโต้ตอบ (comment) มาก มีความ
น่าเช่ือถือ 

3.42 0.94 ปานกลาง 

3. ลูกค้าคิดว่าสินค้าท่ีผ่านการรีวิวบน Facebook 
และ Youtube ดูน่าซ้ือ 3.21 0.95 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.75 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาด
ออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (xത = 3.45, SD = 0.75) และเม่ือจําแนกผลการวิเคราะห์
ออกมาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ลูกค้าคิดว่าโฆษณารูปแบบ
วิดีโอทําให้ลูกค้าได้รับข้อมูลท่ีชัดเจน (xത = 3.73, SD = 0.90) และข้อท่ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ ลูกค้าคิดว่าวิดีโอท่ีมีจํานวนผู้เข้าชม (view) และการโต้ตอบ (comment) มาก
มีความน่าเช่ือถือ (xത = 3.42, SD = 0.94) และลูกค้าคิดว่าสินค้าท่ีผ่านการรีวิวบน Facebook และ 
Youtube ดูน่าซ้ือ (xത = 3.21, SD = 0.95) 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดด

ทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
 

การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย 
ของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

ค่าเฉล่ีย  
(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ระดับ 

1. การตระหนักถึงปัญหา 4.42 0.70 มาก 
2. การหาข้อมูล  3.39 0.94 ปานกลาง 
3. การประเมินทางเลือก  4.26 0.57 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ  2.85 0.74 ปานกลาง 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 3.66 0.76 มาก 

รวม 3.71 0.50 มาก 
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จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซื้อ
ครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (xത = 3.71, 
SD = 0.50) โดยข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมาก ได้แก่ การตระหนัก
ถึงปัญหา (xത = 4.42, SD = 0.70) รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก (xത = 4.26, SD = 0.57) 
และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (xത = 3.66, SD = 0.76) และขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญปานกลางคือ การหาข้อมูล (xത = 3.39, SD = 0.94) และการตัดสินใจซื้อ (xത = 2.85, 
SD = 0.74)  
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของ

ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีด้านการตระหนักถึงปัญหา 
 

การตระหนักถึงปัญหา ค่าเฉล่ีย  
(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ระดับ 

1. ลูกค้าตระหนักถึงความสําคัญของการทาครีมกัน
แดดฯ เพ่ือป้องกันผิวไหม้ 4.33 0.83 มาก 

2. ลูกค้ารู้สึกว่าแสงแดดท่ีรุนแรง ณ ปัจจุบันน้ี 
ส่งผลให้ผิวคล้ําข้ึน 4.52 0.77 มากท่ีสุด 

รวม 4.42 0.70 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซ้ือครีม
กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี ข้ันตอนการตระหนักถึงปัญหาโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (xത = 4.42, SD = 0.70) โดยขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหาที่ผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ลูกค้ารู้สึกว่าแสงแดดท่ีรุนแรง ณ ปัจจุบันน้ี ส่งผลให้ผิวคล้ําข้ึน (xത = 4.52, 
SD = 0.77) และขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหาที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากคือ ลูกค้า
ตระหนักถึงความสําคัญของการทาครีมกันแดดฯ เพ่ือป้องกันผิวไหม้ (xത = 4.33, SD = 0.83)  
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของ
ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีข้ันตอนการหาข้อมูล 

 

การหาข้อมูล 
ค่าเฉล่ีย  

(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

(SD) 
ระดับ 

1. ลูกค้าจะสอบถามข้อมูลสินค้าจากพนักงานขาย 
ณ จุดขายก่อนตัดสินใจซ้ือ 3.55 1.09 มาก 

2. ลูกค้าได้ค้นหาข้อมูลเคร่ืองสําอางต้องห้ามจาก
หน่วยงาน อย. ก่อนตัดสินใจซ้ือ 3.13 1.34 ปานกลาง 

3. ลูกค้าจะขอทดสอบสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซ้ือ 3.48 1.21 ปานกลาง 
รวม 3.39 0.94 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซ้ือครีม

กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี ขั้นตอนการหาข้อมูล โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง (xത = 3.39, SD = 0.94) โดยข้ันตอนการหาข้อมูลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมาก 
คือ ลูกค้าจะสอบถามข้อมูลสินค้าจากพนักงานขาย ณ จุดขายก่อนตัดสินใจซ้ือ (xത = 3.55, SD = 1.09) 
และขั้นตอนการหาข้อมูลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญระดับปานกลาง คือ ลูกค้าจะขอทดสอบ
สินค้าจริงก่อนตัดสินใจซ้ือ (xത = 3.48, SD = 1.21) และลูกค้าได้ค้นหาข้อมูลเครื่องสําอางต้องห้าม
จากหน่วยงาน อย. ก่อนตัดสินใจซ้ือ (xത = 3.13, SD = 1.34) 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของ

ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีข้ันตอนการประเมินทางเลือก 
 

การประเมินทางเลือก 
ค่าเฉล่ีย  

(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ระดับ 

1. ลูกค้าได้ประเมินความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 
ก่อนซ้ือ 4.29 0.73 มาก 

2. ลูกค้าได้พิจารณาระดับ SPF และ PA ของครีม
กันแดดฯ ก่อนซ้ือ 4.55 0.69 มากท่ีสุด 

3. ลูกค้าได้ประเมินว่าส่วนผสมของครีมกันแดดฯ 
ต้องมีความปลอดภัย 4.28 0.89 มาก 

4. ลูกค้าได้พิจารณาความสามารถในการกันนํ้าของ
ครีมกันแดดฯ 3.90 0.95 มาก 

รวม 4.26 0.57 มาก 
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จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซ้ือครีม
กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีข้ันตอนการประเมินทางเลือก โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (xത = 4.26, SD = 0.57) โดยข้ันตอนการประเมินทางเลือกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากท่ีสุดคือ ลูกค้าได้พิจารณาระดับ SPF และ PA ของครีมกันแดดฯ ก่อนซ้ือ (xത = 4.55, 
SD = 0.69) และข้ันตอนการประเมินทางเลือกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญระดับมาก ได้แก่ 
ลูกค้าได้ประเมินความน่าเช่ือถือของตราสินค้าก่อนซ้ือ (xത = 4.29, SD = 0.73) ลูกค้าได้ประเมินว่า
ส่วนผสมของครีมกันแดดฯ ต้องมีความปลอดภัย (xത = 4.28, SD = 0.89) และลูกค้าได้พิจารณา
ความสามารถในการกันนํ้าของครีมกันแดดฯ (xത = 3.90, SD = 0.95) 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของ

ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 
 

การตัดสินใจซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย  

(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ระดับ 

1. ลูกค้าต้ังใจเจาะจงหาซ้ือครีมกันแดดฯ 4.00 0.97 มาก 
2. ลูกค้าตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดฯ เพราะถูก

พนักงานขายกระตุ้น 2.35 1.06 น้อย 

3. ลูกค้าตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดฯ เพราะเห็น
กิจกรรมส่งเสริมการขายของร้านค้า 2.86 1.19 ปานกลาง 

4. ลูกค้าซ้ือครีมกันแดดฯ เพราะบังเอิญเห็น 2.17 1.09 น้อย 
รวม 2.85 0.74 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซ้ือครีม

กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง (xത = 2.85, SD = 0.74) โดยขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
มาก คือ ลูกค้าต้ังใจเจาะจงหาซ้ือครีมกันแดดฯ (xത = 4.00, SD = 0.97) และข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ
ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญระดับปานกลาง ได้แก่ ลูกค้าตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดฯ เพราะเห็น
กิจกรรมส่งเสริมการขายของร้านค้า (xത = 2.86, SD = 1.19) และด้านการตัดสินใจซ้ือที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญระดับน้อย ได้แก่ ลูกค้าตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดฯ เพราะถูกพนักงานขาย
กระตุ้น (xത = 2.35, SD = 1.06) และลูกค้าซ้ือครีมกันแดดฯ เพราะบังเอิญเห็น (xത = 2.17, SD = 1.09) 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของ
ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย  

(xത) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
ระดับ 

1. หากครีมกันแดดฯ ท่ีลูกค้าใช้อยู่หมด ลูกค้า  
จะกลับมาซ้ือตราสินค้าเดิมอีกครั้ง 4.02 0.91 มาก 

2. ลูกค้าจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซ้ือครีมกันแดดฯ 
ตราสินค้าท่ีลูกค้าใช้ 3.77 0.98 มาก 

3. เม่ือมีคนให้ความคิดเห็นในแง่ลบเกี่ยวกับ   
ครีมกันแดดฯ ท่ีลูกค้าใช้อยู่ ลูกค้าจะพยายาม
อธิบายปรับความเข้าใจ 

3.17 1.02 ปานกลาง 

รวม 4.02 0.91 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซ้ือครีม
กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซ้ือโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (xത = 4.02, SD = 0.91) โดยข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซ้ือท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมาก ได้แก่ หากครีมกันแดดฯ ท่ีลูกค้าใช้อยู่หมด ลูกค้าจะกลับมาซ้ือตราสินค้าเดิมอีกครั้ง 
(xത = 4.02, SD = 0.91) และลูกค้าจะแนะนําให้คนอื่นมาซื้อครีมกันแดดฯ ตราสินค้าที่ลูกค้าใช้ 
(xത = 3.77, SD = 0.98) และข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซ้ือท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญระดับ
ปานกลาง คือ เม่ือมีคนให้ความคิดเห็นในแง่ลบเกี่ยวกับครีมกันแดดฯ ท่ีลูกค้าใช้อยู่ ลูกค้าจะพยายาม
อธิบายปรับความเข้าใจ (xത = 3.17, SD = 1.02)  

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลการต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิว
กายของลูกคา้ในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน โดยจําแนกเป็นด้านต่าง ๆ ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีม
กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน ตามตารางท่ี 4.17 
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ตารางท่ี 4.17  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศ 
 

เพศ SS df MS F-test p-value 
ระหว่างกลุ่ม 2.56 2 1.28 

5.33 0.01* ภายในกลุ่ม 99.94 416 0.24 
รวม 102.50 418  

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.17 เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายแตกต่างกัน 

โดยมีค่า F เท่ากับ 5.33 และมีค่า sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผลการวิเคราะห์
ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
ทาผิวกายแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมุติฐานที่ 1.2 ปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีม
กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน ตามตารางท่ี 4.18 
 
ตารางท่ี 4.18  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอายุ 
 

อายุ SS df MS F-test p-value 
ระหว่างกลุ่ม 0.75 3.00 0.25 

1.02 0.38 ภายในกลุ่ม 101.75 415.00 0.25 
รวม 102.50 418.00  

 
จากตารางท่ี 4.18 อายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายแตกต่างกัน 

โดยมีค่า F เท่ากับ 1.02 และมีค่า sig เท่ากับ 0.38 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผลการวิเคราะห์
ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกาย
ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามสถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน ตามตารางที่ 4.19 
 
ตารางท่ี 4.19  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ SS df MS F-test p-value 
ระหว่างกลุ่ม 0.93 2.00 0.46 

1.90 0.15 ภายในกลุ่ม 101.57 416.00 0.24 
รวม 102.50 418.00  
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จากตารางที่ 4.19 สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกาย
แตกต่างกัน โดยมีค่า F เท่ากับ 1.90 และมีค่า sig เท่ากับ 0.15 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามสถานภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน 

สมมุติฐานท่ี 1.4 ปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน ตามตารางท่ี 4.20 
 
ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test df p-value
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.67 0.54 0.28 24.03 0.78 ปริญญาตรีข้ึนไป 3.72 0.45 

 
จากตารางที่ 4.20 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทา

ผิวกายแตกต่างกัน โดยมีค่า t เท่ากับ 0.28 และค่า sig เท่ากับ 0.78 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ครีมกันแดดทาผิวไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน ตามตารางท่ี 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ SS df MS F-test p-value 
ระหว่างกลุ่ม 1.22 4.00 0.31 1.25 0.29 ภายในกลุ่ม 101.28 414.00 0.24 

รวม 102.50 418.00  
 

จากตารางท่ี 4.21 สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายแตกต่าง
กัน โดยมีค่า F เท่ากับ 1.25 และมีค่า sig เท่ากับ 0.29 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผลการวิเคราะห์
ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกาย
ไม่แตกต่างกัน 

สมมุติฐานที่ 1.6 ปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน ตามตารางท่ี 4.22 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปจัจัยส่วนบุคคล จําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test df p-value
ตํ่ากว่า 30,000 บาท 3.72 0.51 

0.07 417 0.95 30,000 บาทข้ึนไป 3.71 0.49 
 

จากตารางที่ 4.22 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด   
ทาผิวกายแตกต่างกัน โดยมีค่า t เท่ากับ 0.07 และค่า sig เท่ากับ 0.95 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐาน ข้อท่ี 2 ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาด
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

การวิเคราะห์ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี สําหรับสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังสอง ถ้ามีค่า P-value (2-tailed) น้อยกว่า 0.01 น้ัน 
คือ ยอมรับในสมมุติฐาน หมายถึง ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 
0.01 และถ้ามีค่า P-value (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 น้ัน คือ ยอมรับในสมมุติฐาน หมายถึง ตัวแปรท้ังสอง
ค่ามีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบแสดง ดังตารางท่ี 4.23 
โดยการทดสอบดังกล่าวน้ี เป็นการทดสอบเบ้ืองต้น (Primary Analysis) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 
ตารางท่ี 4.23 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัย

ส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์กับตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้า    
ในจังหวัดอุบลราชธานี 
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1. การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดด 3.71 1 0.43** 0.55** 0.46** 
2. ปัจจัยทางสังคม 2.94  1 0.26** 0.47** 
3. ปัจจัยทางจิตวิทยา 4.24   1 0.39** 
4. ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 3.45    1 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.23 พบว่า ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาด
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ปัจจัยทางสังคม มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับตํ่า (r=0.43) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

ปัจจัยทางจิตวิทยา มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับปานกลาง (r=0.55) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย
ของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี ในตํ่า (r=0.46) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

สมมติฐาน ข้อท่ี 3 ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาด
ออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

การวิเคราะห์ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี สําหรับสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบค่าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression Analysis: MRA) ดังน้ัน จะยอมรับ
สมมุติฐานเม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.01 ผลการทดสอบแสดงดังตารางท่ี 4.24 

 
ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดด  

ทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
 

ปัจจัย b SE b Beta t p-value tolerance VIF 

(ค่าคงท่ี) 1.47 0.13  11.11 0.00**   
1. ปัจจัยทางสังคม 0.16 0.03 0.23 5.48 0.00** 0.78 1.29 
2. ปัจจัยทางจิตวิทยา 0.32 0.03 0.42 10.16 0.00** 0.84 1.19 
3. ปัจจัยสื่อสังคมทาง
การตลาดออนไลน์ 0.13 0.03 0.19 4.28 0.00** 0.71 1.42 

Adjusted R2 = 0.65, SEE = 0.38, F = 99.36, Sig of F = 0.00*** 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า ปัจจัยปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทาง

การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายท่ีมีค่า P-value = 0.00 คือ ปัจจัยทาง
จิตวิทยามีค่า Beta = 0.42 ปัจจัยทางสังคมมีค่า Beta = 0.23 และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาด
ออนไลน์มีค่า Beta = 0.19 หมายความว่า ปัจจัยภายในองค์กร ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทาง
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จิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย 
โดยสามารถนําไปพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายได้ร้อยละ 65  

เม่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ด้วยการตรวจค่าสัดส่วน
ความแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรอ่ืน ๆ (Tolerance) มีค่ามากกว่า 0.19 ค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) มีค่าน้อยกว่า 5.30 หมายความว่า ตัวแปรอิสระไม่มีปัญหาความสัมพันธ์
กันเอง ท้ังด้านปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีค่า 
Tolerance เท่ากับ 0.84, 0.78, 0.71 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.19 ส่วนค่า VIF มีค่าระหว่าง 
1.19 – 1.41 มีค่าน้อยกว่า 5.3 เป็นไปตามมาตรฐานท่ีกําหนด จึงยอมรับตัวแปรอิสระเหล่าน้ี  

การพิจารณาหาค่าสมการถดถอย (b) พบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยา มีค่าสัมฤทธ์ิความถดถอย (b) 
เท่ากับ 0.32 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านปัจจัยทางจิตวิทยา เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย 
จะทําให้เกิดการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 0.32 หน่วย 

การพิจารณาหาค่าสมการถดถอย (b) พบว่า ปัจจัยทางสังคม มีค่าสัมฤทธิ์ความถดถอย (b) 
เท่ากับ 0.16 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านปัจจัยทางสังคม เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย 
จะทําให้เกิดการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 0.16 หน่วย 

การพิจารณาหาค่าสมการถดถอย (b) พบว่า ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีค่าสัมฤทธ์ิ
ความถดถอย (b) เท่ากับ 0.13 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านปัจจัยสื่อสังคม
ทางการตลาดออนไลน์ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทําให้เกิดการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 0.13 หน่วย 

 



 
บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา เรื่อง การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานี โดยเก็บแบบสอบถามจากลูกค้าที่มีประสบการณ์ซื้อครีมกันแดดทาผิวกาย ในจังหวัด
อุบลราชธานี จํานวน 419 คน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล  
  ผู้ตอบแบบสอบถามในงานวิจัยครั้งน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 26-40 ปี 
มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวและพนักงานบริษัท/ห้าง/ร้านค้า 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,000 บาทข้ึนไป และมีประสบการณ์การซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยส่ือสังคมทาง
การตลาดออนไลน์ 
  ผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี พบว่า ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัย
สื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกาย อยู่ในระดับปานกลาง
ถึงมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ ปัจจัยทางจิตวิทยามากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยสื่อ
สังคมทางการตลาดออนไลน์ และปัจจัยทางสังคม ตามลําดับ โดยสามารถแบ่งออกเป็นแต่ละด้าน ดังน้ี 
 5.1.2.1 ปัจจัยทางสังคม ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดย
กลุ่มอ้างอิงท่ีมีระดับความคิดเห็นปานกลาง ได้แก่ ลูกค้าเช่ือในคุณภาพของครีมกันแดดฯ จากท่ีเพ่ือน
แนะนํา ลูกค้าจะรับฟังความคิดเห็นของคนในครอบครัวเก่ียวกับครีมกันแดดฯ ลูกค้าสามารถถูกโน้มน้าว
จากบิวต้ีบล็อกเกอร์ในทุกครั้งท่ีฟังและชม และลูกค้าจะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับครีมกันแดดฯ 
กับเพ่ือนร่วมงานเสมอ และกลุ่มอ้างอิงที่มีระดับความคิดเห็นน้อย คือ ลูกค้าจะให้ความสนใจในครีม
กันแดดที่ดาราที่ช่ืนชอบเป็นพรีเซนเตอร์ 
 5.1.2.2 ปัจจัยทางจิตวิทยาผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากซ่ึงลูกค้า
ถูกจูงใจจากเนื้อหาในสื่อโฆษณาทั้งจากสื่อออนไลน์ เช่น การรีวิวโดยบิวตี้บล็อกเกอร์ การโฆษณา
อธิบายวิธีการใช้ครีมกันแดดในคลิปวิดิโอ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อโทรทัศน์ โดยปัจจัยทางจิตวิทยา ท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดฯ มากท่ีสุด ได้แก่ ลูกค้าถูกจูงใจว่าการมีสุขภาพผิวท่ีดีทําให้มีบุคลิกภาพท่ี
ดี และมีทัศนคติว่าการใช้ครีมกันแดดฯ จะช่วยปกป้องผิวหนังได้ และปัจจัยทางจิตวิทยา ท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดฯ มาก ได้แก่ ลูกค้ารับรู้ถึงข้อดีของการทาครีมกันแดดอย่างถูกต้อง และมี
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ความเชื่อว่าผู้มีชื่อเสียงที่มีผิวสวยทาครีมกันแดดฯ เป็นประจํา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
ทาผิวกาย 
 5.1.2.3 ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในระดับปานกลาง โดยให้ความสําคัญกับโฆษณารูปแบบวิดีโอ ทําให้ลูกค้าได้รับข้อมูลท่ีชัดเจนในระดับ
มาก ซ่ึงสื่อออนไลน์ท่ีเข้าถึงลูกค้า ทําให้ลูกค้าเกิดการตระหนักถึงปัญหา แล้วนําไปสู่ข้ันตอนการตัดสินใจ
ซ้ือตามมา 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
  ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านการตัดสินใจซื้อ
ครีมกันแดดทาผิวกาย โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญตามลําดับ ดังน้ี การตระหนักถึงปัญหา 
รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก พฤติกรรมหลังการซ้ือ การหาข้อมูล และข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 
ตามลําดับ สามารถแบ่งเป็นรายละเอียดแต่ละข้อ ได้ดังน้ี 
  5.1.3.1 การตระหนักถึงปัญหา โดยลูกค้าให้ความสําคัญมากที่สุด คือ ลูกค้ารู้สึกว่า
แสงแดดท่ีรุนแรง ณ ปัจจุบันน้ี ส่งผลให้ผิวคล้ําข้ึน จึงตระหนักถึงความสําคัญของการทาครีมกันแดดฯ 
เพ่ือป้องกันผิวไหม้ นอกจากน้ีลูกค้ายังตระหนักถึงความสําคัญของการทาครีมกันแดดฯ เพ่ือป้องกันผิวไหม้ 
  5.1.3.2 การหาข้อมูล โดยลูกค้าให้ความสําคัญมากท่ีสุดในเร่ืองสอบถามข้อมูลสินค้าจาก
พนักงานขาย ณ จุดขายก่อนตัดสินใจซ้ือ รองลงมาคือ ลูกค้าจะขอทดสอบสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซ้ือ 
และลูกค้าได้ค้นหาข้อมูลเครื่องสําอางต้องห้ามจากหน่วยงาน อย. ก่อนตัดสินใจซ้ือ  
  5.1.3.3 การประเมินทางเลือก โดยให้ความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องเปรียบเทียบด้านระดับ 
SPF และ PA ของครีมกันแดดฯ ก่อนซ้ือ รองลงมาคือ ลูกค้าได้ประเมินความน่าเช่ือถือของตราสินค้า
ก่อนซ้ือ ลูกค้าได้ประเมินว่าส่วนผสมของครีมกันแดดฯ ว่าต้องมีความปลอดภัยก่อนซ้ือ นอกจากน้ียัง
ได้พิจารณาความสามารถในการกันนํ้าของครีมกันแดดฯ  
  5.1.3.4 การตัดสินใจซื้อ โดยส่วนใหญ่ลูกค้าตั้งใจเจาะจงหาซื้อครีมกันแดดฯ รองลงมา 
คือ ซ้ือครีมกันแดดฯ เพราะเห็นกิจกรรมส่งเสริมการขายของร้าน นอกจากน้ันเป็นส่วนน้อยท่ีซ้ือครีม
กันแดดเน่ืองจากโดนพนักงานกระตุ้น และบังเอิญเห็น 
  5.1.3.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ ลูกค้าส่วนใหญ่จะกลับมาซ้ือครีมกันแดดฯ ตราสินค้าเดิม
อีกครั้ง หากครีมกันแดดฯ ท่ีใช้อยู่หมด และจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซ้ือครีมกันแดดฯ ตราสินค้าท่ีตน ใช้อยู่ 
รองลงมาคือ เมื่อมีคนให้ความคิดเห็นแง่ลบเกี่ยวกับครีมกันแดดฯ ที่ลูกค้าใช้อยู่ ลูกค้าจะพยายาม
อธิบายเพ่ือปรับความเข้าใจ 
 5.1.4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
  จากการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ ส่งผลต่อ
การตัดสินในซื้อครีมกันแดดฯ ที่แตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้า
ในจังหวัดอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน  
  จากการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2 พบว่า ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อ
สังคมทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้า
ในจังหวัดอุบลราชธานี 
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  จากการทดสอบสมมุติฐานท่ี 3 พบว่า ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อ
สังคมทางการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานี 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ผลการศึกษาพบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ชาริยา  ไชยานุพัทธกุล (2555) เรื่อง 
นวัตกรรมทางการตลาดผู้ซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าจากร้านค้าเฉพาะอย่าง
ด้านสุขภาพและความงาม พบว่า ความแตกต่างของแต่ละบุคคล สามารถจําแนกได้จากลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ขนาดครอบครัว ช่วงชีวิต และภูมิภาค ซ่ึงบุคคลท่ี
มีพื้นฐานด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อการเลือกช่องทางการซื้อที่แตกต่างกัน และ  
พัทธนันท์  รุ่งเจริญ (2555) เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ของร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์ สาขาอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว่า เพศของลูกค้าร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์ 
สาขาอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ส่งผลต่อการเลือกซ้ือประเภทเคร่ืองสําอางท่ีใช้สําหรับใบหน้าและ
ผม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5.2.2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ผลการศึกษาพบว่า อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ธารทิพย์ ขนาบศักดิ์ (2557) เรื่อง 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน Video Online โดยผลรวม ไม่ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคือ อายุไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า 
การตัดสินใจซ้ือไม่ข้ึนอยู่กับอายุในทุกปัจจัย และปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) เรื่อง การสื่อสารของผู้มี
อิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซ่ือผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางของผู้บริโภค พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพท่ี
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไป
ตามสมมุติฐานที่ตั้ง เนื่องจากครีมกันแดดที่ใช้สําหรับผิวกาย ไม่มีการจําแนกกลุ่มกลุ่มอายุ มีเพียง
การแยกชนิดครีมกันแดดสําหรับเด็กและผู้ใหญ่ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างท่ีทําการศึกษาน้ีเป็นช่วงอายุท่ีใช้ครีม
กันแดดประเภทผู้ใหญ่เช่นเดียวกันท้ังหมด จึงทําให้ลูกค้าทุกช่วงอายุมีการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทา
ผิวกายไม่แตกต่างกัน 
 5.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ ผลการศึกษาพบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ธารทิพย์  ขนาบศักด์ิ (2557) 
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผ่าน Video Online โดยผลรวมไม่ขึ้นอยู่กับ
สถานภาพ น่ันคือ สถานภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร และกัณภร  ย่ังยืน (2557) เร่ือง กลยุทธ์ทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางทางระบบอินเทอร์เนต พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสต่างกัน 
มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางทางระบบอินเตอร์เน็ตในภาพรวมไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม 
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ผลการศึกษาดังกล่าวไม่เป็นไปตามสมมติฐาน เน่ืองจากชนิดของครีมกันแดดท่ีใช้สําหรับผิวกาย ไม่มี
การจําแนกตามสถานภาพสมรส จึงทําให้ลูกค้าทุกสถานภาพมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกาย   
ไม่แตกต่างกัน 
 5.2.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาสูงสุด ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาสูงสุด   
ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย 
ธารทิพย์  ขนาบศักด์ิ (2557) เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางผ่าน Video Online 
ของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน Video Online โดย
ผลรวมไม่ข้ึนอยู่กับระดับการศึกษาอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน 
น่ันคือ ระดับการศึกษาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร และปนัดดา  เซ็นเชาวนิช (2556) เรื่อง การส่ือสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงาม
ทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซ่ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางของผู้บริโภค 
พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ 
เน่ืองจากในปัจจุบันการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย ระดับการศึกษาจึงไม่เป็นข้อจํากัด
ในการเข้าถึงข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด จึงทําให้ลูกค้าทุกระดับการศึกษามี
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน 
 5.2.5 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ผลการศึกษาพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ธารทิพย์  ขนาบศักด์ิ (2557) เรื่อง 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
พบว่าการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางผ่าน Video Online โดยผลรวมไม่ข้ึนอยู่กับอาชีพอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคือ อาชีพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร และปนัดดา  เซ็นเชาวนิช (2556) เรื่อง 
การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจ
ซ่ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางของผู้บริโภค พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และอาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามผล
การศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ เน่ืองจากการทุกกลุ่มอาชีพมีความจําเป็นในการซื้อครีมกัน
แดด เพราะว่าทุกกลุ่มอาชีพในจังหวัดอุบลราชธานีต้องพบเจอกับแสงแดดไม่ว่าจะมากหรือน้อย จึงทํา
ให้ลูกค้าทุกอาชีพมีการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน 
 5.2.6 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ี
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 
ธารทิพย์  ขนาบศักดิ (2557) เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางผ่าน Video Online 
ของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่าการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผ่าน Video Online โดย
ผลรวมไม่ข้ึนอยู่กับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน 
น่ันคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร และสายพิณ วรรณี (2556) เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางของผู้บริโภค: กรณีศึกษา พนักงานกลุ่มอุตสาหกรรมเจริญสิน ในเขตอําเภอบ้านบึง 
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จังหวัดชลบุรีพบว่าผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ Chi-square (X2 ) ทดสอบที่ระดับนัยสําคัญ 0.05
พบว่า คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือ
เครื่องสําอาง อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากการทุกกลุ่มรายได้มี
ความจําเป็นในการซื้อครีมกันแดด และในตลาดครีมกันแดดมีราคาตั้งแต่ตํ่าจนถึงสูง เพื่อเข้าถึง
ผู้บริโภคทุกกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลให้ลูกค้าทุกกลุ่มรายได้สามารถมีกําลังซ้ือได้ จึงทําให้ลูกค้าทุกระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน  
 5.2.7 ปัจจัยทางสังคม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางสังคมมีความสัมพันธ์และส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรภัทร ปริญญาพรหม (2557) 
เรื่อง การศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภค โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity 
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการข้อผู้บริโภค และ นฤมล รอดเนียม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทความงานผ่านการแนะนําของบล็อกเกอร์ พบว่า ผู้บริโภคท่ี
มีเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะนําของสื่อบล็อกเกอร์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะนําของบล็อกเกอร์ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5.2.8 ปัจจัยทางจิตวิทยา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยามีความสัมพันธ์และส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรเมษฐ์  สุทธิวงษ์ (2557) เรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวทุกด้าน โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความสําคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระดับมาก เรียงลําดับได้คือ ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริม
การขาย ตามลําดับ เน่ืองจากผิวพรรณ เป็นส่วนท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุดเน่ืองจากเป็นส่วนท่ี
แสดงความเป็นตัวตน เป็นส่วนท่ีผู้อ่ืนจะมองเห็นและรับรู้เป็นสิ่งแรก ดังน้ันผู้บริโภคจึงมีความพิถีพิถัน
ในเร่ืองคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นพิเศษ 
 5.2.9 ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาด
ออนไลน์มีความสัมพันธ์และส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของธารทิพย์  ขนาบศักดิ (2557) เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน Video Online 
ของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่า เนื้อหาใน Video Online มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง ซึ่งปัจจัยความน่าเชื่อถือ มีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผู้หญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครขึ้นอยู่กับเนื้อหาใน Video Online แสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ที่มาจาก
ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของเน้ือหาใน Video Online อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 
วรภัทร ปริญญาพรหม (2557) เรื่องการศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้เขียนวิจารณ์สินค้าหรือบริการ 
(Reviewer) บนช่องทางออนไลน์หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่าบล็อคเกอร์ (Blogger) มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้า/บริการ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 
ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย ดังน้ี 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย  
  ผู้ประกอบการรายใหม่และรายปัจจุบันสามารถนําข้อมูลจากผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้
เพ่ือเป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจครีมกันแดดและเคร่ืองสําอาง ได้ดังน้ี 
  5.3.1.1 ผู้ประกอบการครีมกันแดดและเครื่องสําอาง ควรให้ความสําคัญกับปัจจัยทาง
จิตวิทยา เพราะเป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสําคัญสูงสุด โดยเน้นเรื่องการจูงใจให้ลูกค้ารู้ว่า การมี
สุขภาพผิวที่ดี ทําให้มีบุคลิกภาพที่ดี และมีทัศนคติว่าการใช้ครีมกันแดดฯ จะช่วยปกป้องผิวหนังได้ 
ซึ่งสามารถนํามาใช้การออกแบบส่ือโฆษณา โดยเฉพาะแบบ Video Online เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้า
ให้เข้าถึงความต้องการเหล่าน้ีของลูกค้าได้ 
  5.3.1.2 ผู้ประกอบการควรเลือกใช้พรีเซนเตอร์ท่ีตรงตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือท่ีจะ
ได้เข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน 
  5.3.1.3 ผู้ประกอบการครีมกันแดดและเครื่องสําอางควรออกแบบโฆษณาในรูปแบบวิดีโอ 
เน่ืองจากทําให้ลูกค้าได้รับข้อมูลท่ีชัดเจนและส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
  5.3.1.4 ผู้ประกอบการครีมกันแดดและเคร่ืองสําอางควรออกแบบการประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า โดยจากผลการศึกษา แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าตระหนักถึง
ความสําคัญของการทาครีมกันแดดฯ เพ่ือป้องกันผิวไหม้ และตระหนักแสงแดดท่ีรุนแรง ณ ปัจจุบันน้ี 
ส่งผลให้ผิวคลํ้าข้ึน จึงควรออกแบบการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เข้าถึงสิ่งท่ีลูกค้าตระหนักถึง เหล่าน้ีเพ่ือ
นําไปสู่การตัดสินใจซ้ือ 
  5.3.1.5 ผู้ประกอบการครีมกันแดดและเครื่องสําอางควรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า โดยจากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ในการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ
ซ้ือน้ัน ลูกค้าได้ประเมินถึงระดับ SPF และ PA ของครีมกันแดด ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ส่วนผสม
ของครีมกันแดดท่ีปลอดภัย และความสามารถในการกันนํ้าของครีมกันแดดก่อนซ้ือ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  ผู้ศึกษาเสนอแนะสําหรับการวิจัยการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัด
อุบลราชธานี โดยควรทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตอื่น ๆ นอกจากจังหวัดอุบลราชธานี เพื่อท่ีจะ
ได้ผลการศึกษาท่ีมีความหลากหลายของข้อมูลมากข้ึน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

 
คําช้ีแจง การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของ

ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี” เพ่ือประกอบการศึกษาการค้นคว้าอิสระในระดับปริญญาโทของผู้วิจัย 
ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี 

ข้าพเจ้าใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้โปรดให้ข้อเท็จจริงในการตอบ
แบบสอบถามชุดน้ี  โดยรายละเอียดของแบบสอบถามประกอบด้วยส่วนคําถาม 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
ตอนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือของลูกค้า 
คําตอบของท่านจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับ และจะไม่มีการใช้ข้อมูลใด ๆ ท่ีเปิดเผยเก่ียวกับตัว

ท่านในการรายงานข้อมูล รวมท้ังจะไม่มีการร่วมใช้ข้อมูลดังกล่าวกับบุคคลภายนอกอ่ืนใดโดยไม่ได้รับ
อนุญาตจากท่าน 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่ีท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ีอย่างถูกต้องครบถ้วน และ
หวังเป็นอย่างยิ่งว่าข้อมูลที่ได้ร ับจากท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ ่งต่อการวิจัยในครั ้งนี ้ และ
ขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ หากท่านมีข้อสงสัยประการใดเก่ียวกับแบบสอบถาม โปรด
ติดต่อผู้วิจัย โทรศัพท์ 094-178-9144 หรือ E-mail: thanisorn.kr.59@ubu.ac.th 
 
 

     นางสาวฐานิสร ไกรกังวาร 
     นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

     คณะบริหารศาสตร์  มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี
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ตอนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ( / ) ในคําตอบท่ีตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

1. เพศ    
 (  ) ชาย   (  ) หญิง  (  ) เพศทางเลือก (LGBT) 
 

2. อายุ 
 (  ) ตํ่ากว่า 26 ปี  
 (  ) 26 - 30 ปี 
 (  ) 31 - 40 ปี    
 (  ) มากกว่า 41 ปี 
 

3. สถานภาพ 
(  ) โสด     (  ) สมรส    
(  ) หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 

  
4. ระดับการศึกษาสูงสุด   

 (  ) ตํ่ากว่าปริญญาตรี  
 (  ) ปริญญาตรีข้ึนไป    
 

5. อาชีพ   
 (  ) นักเรียน / นักศึกษา   (  ) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 (  ) พนักงานบริษัท / ห้าง / ร้านค้า (  ) ธุรกิจส่วนตัว 
 (  ) อ่ืน ๆ .................. 
 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 (  ) ตํ่ากว่า 30,000 บาท 
 (  ) 30,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2  ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
คําช้ีแจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ( / ) ในคําตอบท่ีท่านมีความคิดเห็นตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

1. ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ท่ีสุด

1.1  ปัจจัยทางสังคม 
1.1.1  ท่านจะรับฟังความคิดเห็นของคนใน

ครอบครัวเสมอ เกี่ยวกับครีมกันแดดฯ      

1.1.2  ท่านเช่ือในคุณภาพของครีมกันแดดฯ 
จากท่ีเพ่ือนแนะนําเสมอ      

1.1.3  ท่านสามารถถูกโน้มน้าวจากบิวต้ีบล็อก
เกอร์ในทุกครั้งท่ีฟังและชม      

1.1.4  ท่านจะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ    
ครีมกันแดดฯ กับเพ่ือนร่วมงานเสมอ      

1.1.5  ท่านจะให้ความสนใจในครีมกันแดดท่ี
ดาราที่ท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซนเตอร์      

1.2  ปัจจัยทางจิตวิทยา 
1.2.1  ท่านเช่ือว่าการมีสุขภาพผิวท่ีดี ทําให้ท่าน

มีบุคลิกภาพท่ีดี      

1.2.2  ท่านทราบถึงข้อดีของการทาครีมกันแดดฯ 
อย่างถูกต้อง      

1.2.3  ท่านเช่ือว่าผู้มีช่ือเสียงท่ีมีผิวสวย ทาครีม
กันแดด เป็นประจํา 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

1.2.4  ท่านคิดว่าการใช้ครีมกันแดดฯ จะช่วย
ปกป้องผิวหนังของท่านได้      

1.3  ปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ 
1.3.1  ท่านคิดว่าโฆษณารูปแบบวิดีโอทําให้ท่าน

ได้รับข้อมูลท่ีชัดเจน      

1.3.2  ท่านคิดว่าวิดีโอท่ีมีจํานวนผู้เข้าชม (view) 
และการโต้ตอบ (comment) มาก มีความน่าเช่ือถือ      

1.3.3  ท่านคิดว่าสินค้าท่ีผ่านการรีวิวบน 
Facebook และ YouTube ดูน่าซ้ือ      
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ตอนท่ี 3  การตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายในจังหวัดอุบลราชธานี 
คําช้ีแจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ( / ) ในคําตอบท่ีท่านมีความคิดเห็นตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

2. การตัดสินใจซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ท่ีสุด 

2.1  การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem recognition) 
2.1.1  ท่านตระหนักถึงความสําคัญของการทา

ครีมกันแดดฯ เพ่ือป้องกันผิวไหม้           

2.1.2  ท่านรู้สึกว่าแสงแดดท่ีรุนแรง ณ ปัจจุบันน้ี 
ส่งผลให้ผิวของท่านคลํ้าข้ึน           

2.2  การหาข้อมูล (Information search)        

2.2.1  ท่านจะสอบถามข้อมูลสินค้าจากพนักงาน
ขาย ณ จุดขายก่อนตัดสินใจซ้ือ            

2.2.2  ท่านได้ค้นหาข้อมูลเครื่องสําอางต้องห้าม
จากหน่วยงาน อย. ก่อนตัดสินใจซ้ือ           

2.2.3  ท่านมักจะขอทดสอบสินค้าจริงก่อน
ตัดสินใจซ้ือเสมอ           

2.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

2.3.1 ท่านประเมินความน่าเช่ือถือของตราสินค้า
ก่อนซ้ือ       

2.3.2 ท่านพิจารณาระดับ SPF และ PA ของครีม
กันแดดฯ ก่อนซ้ือ      

2.3.3 ท่านประเมินว่าส่วนผสมของครีมกันแดดฯ 
ต้องมีความปลอดภัย      

2.3.4 ท่านพิจารณาความสามารถในการกันนํ้าของ
ครีมกันแดดฯ      

2.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)      

2.4.1  ท่านต้ังใจเจาะจงหาซ้ือครีมกันแดดฯ      

2.4.2  ท่านตัดสินใจซื้อครีมกันแดดฯ เพราะถูก
พนักงานขายกระตุ้น      

2.4.3  ท่านตัดสินใจซื้อครีมกันแดดฯ เพราะเห็น
กิจกรรมส่งเสริมการขายของร้านค้า      

2.4.4  ท่านซ้ือครีมกันแดดฯ เพราะบังเอิญเห็น      
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2. การตัดสินใจซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ท่ีสุด 

2.5  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) 

2.5.1  หากครีมกันแดดฯ ท่ีท่านใช้อยู่หมด ท่าน
จะกลับมาซ้ือตราสินค้าเดิมอีกครั้ง      

2.5.2  ท่านจะแนะนําให้คนอ่ืนมาซื้อครีมกันแดดฯ 
ตราสินค้าท่ีท่านใช้      

2.5.3  เม่ือมีคนให้ความคิดเห็นในแง่ลบเกี่ยวกับ
ครีมกันแดดฯ ท่ีท่านใช้อยู่ ท่านจะพยายามอธิบายปรับ
ความเข้าใจ      
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ช่ือ  นางสาวฐานิสร  ไกรกังวาร 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2552-2555  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
  บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาบริหารทรัพยากรมนุษย์และองค์การ 
ประวัติการทํางาน พ.ศ. 2556-2558  
  บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จํากัด (มหาชน) 
ตําแหน่ง นักบริหารผลิตภัณฑ์ 
สถานท่ีทํางานปัจจุบัน ห้างเล่ียงเฮงเครื่องครัว 
  อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โทรศัพท์ (045) 261848 
 
 


