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บทคดัย่อ 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชและ

ไมเลือกใชผลิตภัณฑกันแดดของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร เพ่ือนําผลการศึกษา มาปรับ

ใชกับการพัฒนาสินคาหรือทําการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค  โดยสมมติฐานครั้งน้ีคาดวา

ปจจัยดานเพศ มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ การศึกษาใชวิธีเก็บขอมูลโดยแบบสอบถาม ซึ่งรวบรวม

ขอมูลจากนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ จํานวน 354 คน ซึ่งมีการแบงเพศชายและเพศหญิงออกเปนสัดสวน

เทาๆกัน เปนเพศชายจํานวน 84 คน และเพศหญิงจํานวน 270 คน  

 ผลการศึกษาพบวา เพศชายมีผูตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดดมากกวาเพศหญิง โดยเพศชายที่

ตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด คิดเปนรอยละ 26.2 สวนเพศหญิงน้ันคิดเปนรอยละ 3.7  

 ในสวนของผูที่ใชผลิตภัณฑกันแดด ทั้งเพศชายและเพศหญิงคิดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกซื้ออยูในระดับมาก  สวนปจจัยดานราคาที่มีผลตอการเลือกซื้อเพศชายนอยกวาเพศ

หญิงอยูหน่ึงระดับ  สวนปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายทั้งเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกันคือใหความสําคัญอยู

ในระดับปานกลาง สวนปจจัยดานการสงเสริมการขายทั้งเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

 ในสวนของปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดอื่นๆ อันไดแก สิ่งเราจากภายนอกไมผลตอ

การตัดสินใจซื้อ และทั้งเพศชายและเพศหญิงเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงตนเองมากที่สุด รองลงมาจึง

อางอิงจากเพ่ือนและครอบครัวตามลําดับ  สวนปจจัยทางดานจิตวิทยาทั้งเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญใน

ระดับมาก และสื่อที่ผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑมากที่สุดของทั้งเพศชายและเพศหญิงไดแก สื่อโทรทัศน 

 ในสวนของกลุมผูที่ไมเลือกใชผลิตภัณฑกันแดด พบวาสาเหตุที่คนกลุมน้ี คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมี

เน้ือครีมเหนียว มีราคาแพง และไมมั่นใจในผลิตภัณฑ 

 สรุปสมมติฐานไดวา เพศของนักศึกษาที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑกัน

แดดที่แตกตางกัน 

คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร                                    ปการศึกษา 2553  
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แนะนําท่ีดี  จนสามารถแกไขเพิ่มเติม  ขอมูลในการคนควาอิสระฉบับนี้ใหถูกตองสมบูรณ  หวังวา

การคนควาอิสระนี้จะเปนประโยชนตอนักศึกษาและผูท่ีความสนใจไดศึกษาเปนแนวทางในพัฒนา

ทางผลิตภัณฑและการตลาดตอไป 
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เปนอยางด ี
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บทที ่ 1 

บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 เนื่องจากประเทศไทย มีพื้นท่ีสวนใหญไดรับแสงแนวดิ่งจากดวงอาทิตย ประกอบกับ

สภาพทางภูมิศาสตรของประเทศท่ีตองเผชิญกับแสงแดดซ่ึงมีรังสียูวี เปนเวลายาวนานถึงวันละ 13 

ช่ัวโมง  แสงแดดจึงเปนสาเหตุหลักท่ีทํารายผิว ยิ่งถาหากมีกิจกรรมท่ีตองออกกลางแจงเปนประจํา 

ก็จําเปนท่ีจะตองหลีกเล่ียง อันตรายจากแสงแดด ซ่ึงถือเปนส่ิงจําเปนท่ีไมควรละเลย 

คนสวนใหญมักเขาใจวา อันตรายจากแสงแดด มีแคอาการบวมแดง ใชเวลาไมกี่วัน 

อาการเหลานี้ก็หายไปเอง  โดยหารูไมวาอันตรายจากรังสียูวี มีการสะสมในผิวหนังมาตลอดเวลา 

ไมไดหายแลวหายเลยอยางท่ีเขาใจกัน  อันตรายท่ีเกิดนี้จึงเหมือนการสะสมพิษ ความเปนพิษจาก

รังสียูวีก็จะถูกสะสมไปทุกคร้ังท่ีถูกแสงแดด กอนท่ีจะรูสึกรอนหรือมีอาการผิวแดง ผิวไหม ปรากฏ

ดวยซํ้า 

การปองกันอันตรายจากรังสียูวี คือ หลีกเล่ียงการออกนอกอาคารในชวง 10.00-15.00 

นาฬิกา  หรือถาหากจําเปนตองออกไปนอกอาคาร ควรใสหมวกปกกวาง หรือกางรมปองกัน

แสงแดด  ใสแวนกันแดด เพื่อปองกันอันตรายจากแสงท่ีจะเกิดกับดวงตา  ใสเส้ือผาปกคลุมมิดชิด 

 อีกหนึ่งวิธีท่ีจะปองกันแสงแดดและไดรับความนิยมในปจจุบัน คือ การใชผลิตภัณฑ

ผสมสารกันแดด  แพทยผิวหนังท่ัวโลก กลาววา ”การใชผลิตภัณฑกันแดดเปนประจําทุกวัน ตั้งแต

วัยหนุมสาวทําใหผิวไมหยาบกราน ไมหมองคลํ้า หรือมีร้ิวรอยกอนวัยอันควร ” และยังชวยลด

อันตรายจากจากแสงแดดท่ีจะทํารายผิวหนังไดอีกดวย 

 ผลจากความตื่นตัวในการดูแลสุขภาพผิวในปจจุบัน  ทําใหตลาดของผลิตภัณฑกันแดด

มีการขยายตัวอยางรวดเร็วและมีแนวโนมเจริญเติบโตสูงข้ึน  ทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจท่ีจะศึกษา

วาวัยรุนไทยมีแนวโนมการใชผลิตภัณฑกันแดดมากแคไหน รวมไปถึงพฤติกรรมการบริโภคและ

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของวัยรุนไทยวาเปนอยางไร  โดยศึกษาจากกลุม

ตัวอยาง นักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วาใชผลิตภัณฑกัน

แดดหรือไม  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใช และไมเลือกใช รวมถึงพฤติกรรมการใชเปนเชนไร  

โดยเปรียบเทียบระหวางชายหญิง โดยสมมุติฐานในการศึกษาคร้ังนี้วา เพศ  รายรับ มีผลตอการ

ตัดสินใชผลิตภัณฑ และมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ซ่ึงผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีจัดจําหนาย การ

   



 

 

สงเสริมการขาย ส่ิงเรา ปจจัยดานจิตวิทยา กลุมอางอิง ส่ือ เปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด ผานกระบวนการสํารวจดวยแบบสอบถาม 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 1.  เพื่อศึกษาถึงขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคและไมบริโภคผลิตภัณฑกันแดด  

 2.  เพื่อสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑกันแดด  

       ของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  

 3.  เพื่อใหทราบถึงตัวแปรตางๆ  ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดด   

       ของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  

 4.  เพื่อใหทราบถึงอิทธิพลตอการไมตัดสินใจใชผลิตภัณฑกันแดด  

       ของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

1.3 สมมติฐานการวจัิย  

 เพศ  มีผลตอการตัดสินใจ ใชผลิตภัณฑกันแดดและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดดท่ีแตกตางกัน 

1.4 ขอบเขตของการวจัิย  

 1.4.1  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research)   ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงปริมาณ

(Quantitative research)  โดยการใชแบบสอบถาม ในการสอบถามขอมูล (Questionnaire)                                                            

 1.4.2  กลุมตัวอยาง คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร          

 1.4.3  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาคนควา 

  1.4.3.1  ตัวแปรตน  เปนสภาพกลุมตัวอยาง  เพศ  รายรับ มีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

  1.4.3.2  ตัวแปรตาม  ไดแก  พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑกันแดด  และปจจัย

ท่ีสงผลตอการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 1.4.4  ระยะเวลาในการศึกษาวิจัย  ตั้งแต  27 พฤศจิกายน 2552- 6 ตุลาคม 2553  

 



 

 

1.5 กรอบแนวคดิการวจัิย 

1.6 ขั้นตอนของการวจัิย 

 1.5.1  การเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารท่ีเกี่ยวของ 

 1.5.2  เก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม  

 1.5.3  การวิเคราะหขอมูล  

 1.5.4  การสรุปผลการศึกษา  

 1.5.5  การเสนอแนะ  

1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1.6.1  เพื่อทราบถึงขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 

 1.6.2 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภค ในการใชผลิตภัณฑกันแดด ของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร                  

 1.6.3  เพื่อทราบถึงตัวแปรท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดด  ของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 1.6.4 เพื่อใหทราบถึงเพื่อใหทราบถึงสาเหตุของการตัดสิตใจไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดดของ นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ตัวแปรต้น 

 

1.สวนประสมทางการตลาด 

 

2.ปจจัยดานจิตวิทยา 

 

3.ส่ิงเราภายนอก 

 

4.กลุมอางอิง 

 

ตัวแปรตาม 

 

 

 

การเลือกซ้ือ 

ผลิตภัณฑกันแดด 



 

 

1.8 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.  พฤติกรรมผูบริโภค(Customer Behavior)  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใดบุคคล

หนึ่ง  ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา  การใชซ่ึงสินคาและบริการ โดยคาดวา จะ

ตอบสนองความตองการของเขา  ท้ังนี้หมายความรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว  

และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

 2.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The buyer decision process) หมายถึง  ข้ันตอนการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง  ประกอบดวย ข้ันตอนสําคัญ

เรียงลําดับกอนหลัง คือ  การรับรูปญหา   การแสวงหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจ

ตลอดจนกระทําการซ้ือ และความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ ในสินคาหรือบริการท่ีซ้ือนั้น 

 3.  ผลิตภัณฑกันแดด หมายถึง โลช่ันกันแดด (Sunscreen Lotion)หรือ ครีมกันแดด 

(Sun cream) ท่ีผสมสารท่ีสามารถสะทอนรังสียูวี ซ่ึงชวยปกปองอาการผิวไหม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

บทที ่ 2 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑกันแดด ของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ” ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อเปน

พื้นฐานสําหรับการวิจัยในเร่ืองตางๆดังนี้ 

2.1  ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 

 2.1.1 ประเภทของผลิตภัณฑกันแดด 

 2. 1.2  ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับ SPF 

 2.1.3  การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

2.2  กฎของอุปสงค (Law of Demand) 

2.3   แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.3.1  Marketing and other stimuli 

 2.3.2  Black box 

  2.3.2.1  Buyer characteristics 

  2.3.2.2  Buyer  decision process 

 2.3.3  Buyer responses 

2.4  กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑใหม 

2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

2.1  ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัผลติภัณฑ์กนัแดด 

ผลิตภัณฑกันแดด ถูกจัดใหอยูในกลุมเคร่ืองสําอางควบคุม ซ่ึงเคร่ืองสําอางไดมีการ

ประเมินความปลอดภัยและแบงออกเปน 3 ประเภทดังนี ้

 1.  เคร่ืองสําอางควบคุมพิเศษ   

 เคร่ืองสําอางประเภทนี้ จัดเปนเคร่ืองสําอางท่ีมีความเส่ียงสูง ท่ีจะเกิดอันตรายกับผูใช

เนื่องจากเคมีภัณฑท่ีเปนสวนผสม จึงมีการดูแลอยางเขมงวด เชน น้ํายาบวนปาก เปนตน 

 2.  เคร่ืองสําอางควบคุม  

 เคร่ืองสําอางประเภทนี้ อาจมีผลกระทบหรือมีความเส่ียงตอการเกิดอันตรายไดบาง 

การกับดูแลจึงไมเขมงวดเทาเคร่ืองสําอางควบคุมพิเศษ เชน ผลิตภัณฑท่ีมีสารกันแดด เปนตน 

  

 3.  เคร่ืองสําอางท่ัวไป 

 เคร่ืองสําอางประเภทนี้ ไมมีสวนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือสารควบคุม 

เคร่ืองสําอางชนิดนี้สามารถผลิตไดโดยไมตองขออนุญาต 

 

 2.1.1  ประเภทของผลิตภัณฑกันแดด 

 ปจจุบันครีมกันแดดไดแบงออกเปน 3 จําพวกคือ  

 1.  แบบเคมี (Chemical sunscreen) ใชสารดูดซับแสง UV ไมใหผานสูช้ันในของผิว 

แยกเปนกลุม PABA และไมมี PABA  สวนมากเนื้อครีมจะเหนียวหนืดติดทนกับผิว  ปองกัน UVB 

ได  และ UVA ไดในบางสวน  บางคร้ังใชแลวผิวอาจจะเปนสีแทนได 

 2.  แบบฟสิกส (Physical sunscreen) ใชสารทึบแสง ทําใหเกิดการสะทอนและหักเห

ของแสงท่ีจะตกกระทบผิว ใหสะทอนกลับ สารพวกนี้ไมคอยกันน้ําและเหงื่อ ตองทาซํ้าบอยๆ 

เพราะหลุดงาย แตทําใหผิวขาวนวลเวลาใช 

 3.  แบบผสม (combination sunscreen) ปจจุบันถือวาดีท่ีสุด  สามารถปองกันไดท้ัง 

UVA และ UVB มีความปลอดภัยสูง (จารุวัธน  พลเดช 2541) 

 

 2.1.2  ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับ SPF 

 SPF ยอมาจาก Sun Protection Factor คือคาความสามารถในการปองกันรังสีนาน

เทาใด เม่ือทาผลิตภัณฑเปรียบเทียบกับการไมทาผลิตภัณฑ เชน สําหรับผิวคนไทยท่ีไมทาครีมถูก

แสงนานประมาณ 25 นาที  ผิวจึงจะแดง ถาทาครีมท่ีมีคา SPF 15 จะใชเวลานานข้ึนเปน 15 เทา คือ 

375 นาที หรือ 6.25 ช่ัวโมง ผิวจึงจะแดง 



 

 

 คนสวนมากเช่ือกันวาผลิตภัณฑท่ีมีคา SPF ยิ่งสูงจะยิ่งปองกันรังสีไดมาก  ซ่ึงเปน

ความเขาใจท่ีผิด เพราะความจริงแลวคา SPF เปนตัวเลขท่ีบอกวาทนแสงไดนานข้ึนเทาใด (ไมใช

มากข้ึนเทาใด) อีกประการหนึ่ง คือ ครีมท่ีมี SPF สูงข้ึนนี้จะสามารถดูดกลืนรังสีไดเพิ่มข้ึนมาระดับ

หนึ่งนั้น  กลาวคือ SPF 15 สามารถดูดกลืนรังสียูวีบีไดมากถึงรอยละ 93.3  ขณะท่ี SPF 50 จะ

ดูดกลืนรังสีไดรอยละ 98 ซ่ึงเพิ่มมากข้ึนเพียงรอยละ 4.7 เทานั้น  คา SPF ท่ีสูงข้ึนราคาจะแพงข้ึน

และมีโอกาลแพมากข้ึนดวย  (หมอชาวบาน 2547) 

  

 2.1.3  การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 ผลิตภัณฑกันแดดท่ีดีท่ีสุด คือ ใชแลวไมแพไมระคายเคือง ราคาไมสูงมาก ทาแลวเนื้อ

ครีมบางเบาไมเหนียว เหนอะหนะ  สาระสําคัญท่ีระบุในผลิตภัณฑควรประกอบดวยสารหลายชนิด

ผสมกัน  เพราะสารเคมีแตละตัวจะมีคุณสมบัติกรองรังสียูวีในขนาดความยาวคล่ืนท่ีแตกตางกัน  

การใชสารหลายๆตัวผสมกันจะสามารถปองกันรังสีไดในระดับความยาวคล่ืนกวาง  ท้ัง  UVA และ 

UVB สําหรับผิวคนไทยใชผลิตภัณฑท่ีมีคา SPF 15 จะเหมาะสมท่ีสุดในการทาเปนประจําทุกวัน 

เพราะสามารถปองกันแสงแดดไดนานประมาณ 6 ช่ัวโมง ซ่ึงมากเพียงพอแลวสําหรับการปองกัน

รังสีในชวงท่ีรอนแรงในแตละวัน (หมอชาวบาน 2547) 

 

2.2  กฎของอุปสงค์ (Law of Demand) 

กฎของอุปสงคกลาววา  ปริมาณเสนอซ้ือ และราคาสินคามีความสัมพันธกันในทิศทาง

ตรงกันขาม กลาวคือ  เม่ือราคราสูงปริมาณท่ีซ้ือจะต่ํา  และเม่ือราคาต่ําปริมาณเสนอซ้ือจะสูง 

 อุปสงค (Demand) หมายถึง  ความตองการซ้ือสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งของ

ผูบริโภค รวมกับความสามารถในการสนองความตองการดังกลาว กลาวอยางส้ันๆ อุปสงคจะ

หมายถึงความตองการ (Want) บวกดวยอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ถาเปนความตองการท่ีเกิน

กวาอํานาจซ้ือไมเรียกวา อุปสงค 

 ความสัมพันธระหวางการบริโภคกับตัวกําหนดตางๆ สามารถแทนดวยสัญลักษณ ดังนี้  

 Q  = f(Yd , A1 , A2 , A3 ……………) 

 Q  = ปริมาณซื้อ 

 Yd = รายไดที่ใชจายได (Disposable Income) 

 A1 = รสนิยมของผูบริโภค 

 A2 =  การสงเสริมการขายของผลิตภัณฑ  

 A3 =  การคาดการณ ของผูบริโภค  



 

 

 การศึกษาถึงอุปสงคท่ีผูบริโภคมีตอสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีปจจัยตางๆเขามาเกี่ยวของ

ดวยมากมาย  ดังนั้นเม่ือกลาวถึงอุปสงค จึงหมายถึง ความสัมพันธระหวางปริมาณเสนอซ้ือ กับ

ปจจัยตางๆ ทุกตัวท่ีมีสวนในการกําหนดปริมาณเสนอซ้ือของผูบริโภค ปจจัยท่ีเสนอซ้ือดังกลาวนี้ 

ถามองในแงของผูผลิตหือผูนําสินคาออกจําหนายจะมีปจจัยบางตัวอยูในความสามารถท่ีผูผลิตจะ

ควบคุมได เชน ราคาสินคา การโฆษณา สงเสริมการขาย  หรือการปรับปรุงคุณภาพสินคา แตปจจัย

บางตัวผูผลิตก็ไมสามารถควบคุมได เชน  รายไดของผูบริโภค  รสนิยมของผูบริโภค  ราคาสินคา

ชนิดอ่ืนๆ ตลอดจนการคาดคะเน เหตุการณในอนาคต 

 

2.3   แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer buyer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภคข้ันสุดทาย เพื่อใชเองหรือในครัวเรือน ผูซ่ึงซ้ือสินคาและบริการเพื่อบริโภคสวนตัว 

ท้ังหมดของผูบริโภคข้ันสุดทาย เรียกกันวา “ตลาดผูบริโภค” (Consumer market) 

 ผูบริโภคท่ัวโลกมีความแตกตางกันในเร่ือง  อายุ  รายได  ระดับการศึกษา และ

ความรูสึกนึกคิด  ทําใหผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑและบริการท่ีตางกันไป 

 

 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Model of consumer behavior) 

 ผูบริโภคทําการตัดสินใจซ้ือทุกๆวัน  บริษัทสวนใหญจึงวิจัยในรายละเอียดการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภคเพื่อตอบคําถามเกี่ยวกับ ประเด็นดังตอไปนี้ 

 1.  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงสินคา/ส่ิงของ

ท่ีตลาดตองการ(Objectives) 

 2.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where consumer buy?) เปนคําถาม เพื่อทําใหทราบถึง

โครงสรางและชองทางการจัดจําหนาย และชองทางการจัดจําหนายท่ีผูบริโภคจะซ้ือ 

 3.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร ซ้ือมากเทาใด (How and how much consumer buy?) เปน

คําถามเพื่อทราบถึงข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ และกระบวนการซ้ือ 

 4.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึง โอกาส

ในการซ้ือสินคาของผูซ้ือ 

 5.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why consumer buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง 

วัตถุประสงคในการซ้ือสินคาของผูซ้ือ 



 

 

 โดยท่ัวไปแลวผูบริโภคไมทราบวาอะไรมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือของเขา “กระบวร

การตัดสินใจซ้ือถูกสรางข้ึนในระดับจิตสํานึก และผูบริโภคไมสามารถใหคําตอบท่ีนาเช่ือถือได  ถา

คุณถามพวกเขาวา ‘คุณซ้ือส่ิงนี้ทําไม?’”  (Jim  Edwards 2548) 
  

โมเดลท่ี 1 แสดงใหเห็นถึงส่ิงเราทางการตลาดและอ่ืนๆ เขาสู กลองดํา และกระบวนการตอบสนอง

ท่ีแนนอน นักการตลาดจําเปนตองดึงส่ิงท่ีอยูในกลองดําออกมาใหได 

ท่ีมา : Philip Kotler and Gary Armstrong.  Principles of marketing. 2008 

 2.3.1  Marketing and other stimuli 

 ส่ิงเราทางการตลาด ประกอบไปดวย The four Ps: ผลิตภัณฑ (product), ราคา (price), 

สถานท่ี (place), และการสงเสริมการขาย (promotion) 

 ส่ิงเราอ่ืนๆ ประกอบไปดวย เศรษฐกิจ (economic), เทคโนโลยี (technology), นโยบาย

ทางการเมือง (political), วัฒนธรรม (culture) 

 เหลานี้เปนตัวนําเขา หรือ input เขาสู กลองดําของผูบริโภค (black box) และสงผล

ตอบสนองออกมา หรือ output  คือการตอบสนองของผูบริโภค 

  

 2.3.2  Black box 

 นักการตลาดตองการทราบถึงส่ิงเราท่ีจะสามารถเปล่ียนกลองดําของผูบริโภค ซ่ึง

ประกอบไปดวย สองสวน 

 1.  ลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภค (buyer characteristics) ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับ

และตอบสนองตอส่ิงเรา 

 2.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (buyer decision process) เปนการ

ตอบสนองจากปจจัยตางๆ 

   

Model of buyer behavior    

      

Marketing and other stimuli  Buyer's black box  Buyer responses 

Marketing Other 

 

  

 

Product choice 

Product Economic Buyer characteristics Brand choice 

Price Technological Buyer decision process Dealer choice 

Place Political   Purchase choice 

Promotion Culture     Purchase amount 



 

 

  2.3.2.1  Buyer characteristics 

 ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค (Characteristics Affecting Consumer 

Behavior) มีดังนี ้

โมเดลท่ี 2 แสดงใหเห็นปจจัยตางๆท่ีสงผลกระทบ 

Factors influencing consumer behavior      

         

Cultural         

   social       

Culture     Personal     

   Reference groups  Age and life-  Psychological   

      cycle stage  Motivation   

Subculture  Family  Occupation  perception   

      

Economic 

situation  Learning  Buyer 

   Roles and status  Lifestyle  Beliefs and   

Social class     Personality and  attitudes   

      self-concept     

           

          

ท่ีมา : Philip Kotler and Gary Armstrong.  Principles of marketing. 2008 

 1.  ปจจัยทางวัฒนธรรม (culture factors) แบงยอยออกเปน 

  1.1  วัฒนธรรมหลัก (culture)  ในแตละสังคมจะมีวัฒนธรรมท่ีถายทอดสืบ

ตอกันมา ดังนั้นในแตละสังคมก็จะมีวัฒนธรรมของตนเอง สงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือ

แตกตางกัน 

  1.2  อนุวัฒนธรรม (subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของคนกลุมยอย 

จําแนกออกเปน 4 ลักษณะ คือ สัญชาติ (nationality), ศาสนา (religion), เช้ือชาติ (racial group), 

ขอบเขตทางภูมิศาสตร (geographic region) ตัวอยาง 

  - Hispanic consumers: The US 

  - African American consumers 

  - Asian American consumers 

  - Mature consumers: The population age 



 

 

  1.3  ช้ันทางสังคม (social class) ทุกๆสังคมมีโครงสรางชนช้ันทางสังคม  

ซ่ึงสมาชิกมีการแบงบัน การประเมินคา, ความสนใจ และพฤติกรรม ซ่ึงเราไมสามารถทําสวนใด

สวนหนึ่ง มาตัดสินไดในสวนเดียว หากแตตองประกอบกัน ไดแก 

  -อาชีพ  (occupation) 

  -รายรับ  (income) 

  -ระดับการศึกษา  (education) 

  -ทรัพยสิน  (wealth) 

 นักการตลาดสนใจในพฤติกรรมผูบริโภค ช้ันทางสังคม  เนื่องจากช้ันทางสังคมจะ

แสดงใหเห็นถึงความตองการในผลิตภัณฑและตราสินคาอยางชัดเจน เชน เส้ือผา, รถยนต เปนตน 

  

 2.  ปจจัยทางสังคม (social factors) พฤติกรรมผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทาง

สังคม ไดแก 

  2.1  กลุมอางอิง (group) กลุมอางอิงของผูบริโภค หมายถึง กลุมบุคคลซ่ึง

ผูบริโภคนั้น ยึดถือหรือไมยึดถือเอาเปนแบบอยางในการบริโภคหรือไมบริโภคตาม  โดยท่ีผูบริโภค

นั้นจะเปนสมาชิกของกลุมหรือไมก็ได  กลุมอางอิงนี้มีความสําคัญทางการตลาดเพราะมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคประมาณ 10%  และพวกเขามักสรางวัฏจักรทางดานประสบการณ “เผยแพรความรูวาส่ิงดี

หรือไมด”ี (Edward Keller and Jonathan Berry 2003) 

 

  2.2  ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลสําคัญ ตอพฤติกรรม

ผูบริโภค และยังมีผลการวิจัยท่ียืนยันวา ครอบครัวเปนองคกรท่ีสําคัญท่ีสุดในสังคม  ในสถานภาพ

ทางครอบครัวในปจจุบันท่ีเปล่ียนไปในบทบาทหนาท่ี  ทําใหอิทธิในการเลือกซ้ือสินคามีความ

เปล่ียนไปดวย 

  2.3  บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) ในคนๆหนึ่งอาจอยู

ในหลายๆกลุม เชน ครอบครัว, สมาคม, และองคกร  ตําแหนงของบุคคลในแตละกลุมนั้นอาจ

แยกแยะไดทาง บทบาทและสถานะ  ทางบทบาทประกอบไปดวยการกระทําหนาท่ีท่ีสังคมกําหนด

ไว  พิจารณาบทบาทของแม ในบทบาทของแบรนเมนเจอร  (brand manager)ของครอบครัว ซ่ึงเปน

ท้ังแมและภรรยา ในทางดานกีฬา เธอก็อยูในบทบาทของแฟนกีฬา ซ่ึงเธอจะซ้ือส่ิงท่ีสะทอนถึง

บทบาทของเธอ 

  

 



 

 

 3.  ปจจัยสวนบุคคล (personal factors) ปจจัยสวนบุคคลท่ีสงอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภคท่ีสําคัญๆ ไดแก อายุ (buyer age), วัฏจักรชีวิตครอบครัว(life-cycle),  อาชีพ

(occupation), สถานภาพทางเศรษฐกิจ (economic situation), รูปแบบการดําเนินชีวิต (life style), 

บุคลิกภาพ(personality), มโนทัศนท่ีมีตอตนเอง(self-concept) 

  3.1  อายุและวัฏจักรชีวิตครอบครัว (age and life-cycle stage) พฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอมแปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ียังมีชีวิตอยู  

อาหาร, เส้ือผา, เฟอรนิเจอรเปนไปตามวัย  ซ่ึงนักการตลาดจะตองแยกแยะกลุมลูกคาแตละชวงวัย

และพัฒนาผลิตภัณฑและแผนการตลาดแตละชวงวัย  วัฎจักรของชีวิตครอบครัวเร่ิมตั้งแตหนุมสาว

โสดและคูแตงงานพรอมบุตร  ในปจจุบัน นักการตลาดเพิ่มชวงวัฏจักรข้ึนอีก เชน  คูท่ีไมได

แตงงาน เปนตน 

  3.2  อาชีพ (occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการท่ี

ทําใหตองบริโภคผลิตภัณฑแตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน นักธุรกิจท่ีตองใชความคิดอยู

ตลอดเวลาหากขับรถดวยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุไดงาย  ทําใหตองบริโภคบริการของพนักงานขับ

รถ  พนักงานสงเอกสารตองการความคลองตัวในการปฏิบัติงานหากใชรถยนตยอมเกิดความลาชา

เพราะการจราจรติดขัด จึงตองบริโภครถจักรยานยนต เปนตน 

  3.3  สถานภาพทางเศรษฐกิจ (economic situation) สถานภาพทางเศรษฐกิจ

มีผลตอการเลือกผลิตภัณฑ  นักการตลาดจะตองพิจารณาถึง รายรับสวนบุคคล เงินออม และอัตรา

ดอกเบ้ีย  ถาดรรชนีทางเศรษฐกิจถดถอย นักการตลาดกอจะตองออกแบบใหม  จัดวางตําแหนงใหม 

และราคาผลิตภัณฑ อยางใกลชิด  เปาหมายของนักการตลาดบางกลุมมีเงินจํานวนและทรัพยจํานวน

มาก จึงตองเพิ่มราคาเพื่อความเหมาะสม เชน การวางตําแหนงของผลิตภัณฑโรเลกซ (Rolex) 

  3.4 รูปแบบการดําเนินชีวิต (life style) รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลใด 

หมายถึงพฤติกรรมการใชชีวิต ใชเงิน และใชเวลาของบุคคลนั้น ซ่ึงแสดงออกมาใหปรากฏซํ้าๆกัน 

และรูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลเนื่องมาจากดานจิตวิทยา มักเรียกกันวา 

   AIO dimension: มิติดานลักษณะประชากร 

   1.  Activities: (work, hobbies, shopping, sports, social, events) 

   กิจกรรมท่ีเขาเขาไปมีสวนรวม 

   2.  Interest: (food, fashion, family, recreation) 

   ความสนใจท่ีเขามีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

   3. Opinion: (about themselves, social issue, business, product) 

   ความคิดเห็นท่ีเขามีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  



 

 

 3.5  ลักษณะและคติสวนตัว (personality and self-concept)  ในดานจิตวิทยาของแตละ

หนวย ซ่ึงเปนตัวนําและการตอบสนองข้ันสุดทายตอภาวะแวดลอมของแตละคน  ดังนั้นในเร่ือง

ของตราสินคาจึงมีการวางลักษณะของตราสินคาใหเหมาะกับแตละลักษณะสวนตัวของแตละกลุม 

  

 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา  (psychological factors) สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค ไดแก 

  4.1  การจูงใจ (motivation) โดยท่ัวไป หมายถึง การชักนําหรือการเกล้ีย

กลอมเพื่อใหบุคคลเห็นคลอยตาม ส่ิงท่ีใชชักนําหรือเกล้ียกลอมเรียกวาแรงจูงใจ  (motive or drive) 

ซ่ึงหมายถึงพลังท่ีมีอยูในตัวบุคคลแลว และพรอมท่ีจะกระตุนหรือช้ีทางใหบุคคลกระทําการอยาง

ใดอยางหนึ่ง เพื่อใหบรรลุเปาหมายของบุคคลนั้น  ซ่ึงอับบราฮัม มาสโลว (Abraham Maslow) ได

อธิบายไว เกี่ยวกับแรงขับเคล่ือนโดยความตองการในแตละชวงเวลาไวดังนี้ 

  1.   ความตองการทางกาย (Physiological needs) ไดแกปจจัยส่ี อันเปนความ

จําเปนสําหรับความเปนอยูของมนุษย เชน อาหาร, เคร่ืองนุงหม,  ยารักษาโรค, ท่ีอยูอาศัย รวมถึง 

ความหิวความกระหาย เปนตน 

  2.  ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) บุคคลจะรูสึกมีความ

ปลอดภัย เม่ือส่ิงนั้นเปนส่ิงท่ีเราคุนเคยและรูจักเปนอยางดี 

  3.   ความตองการทางสังคม (Social needs) ทุกคนยอมตองการความรักและ

การเห็นอกเห็นใจจากคนในสังคมเดียวกัน  

  4.  ความตองการการยอมรับและเห็นวาตนมีคาตอสังคม (Esteem needs) 

คนเราจะไมเกิดความสุข หรือความภูมิใจหากเรารูสึกวาเราเองมีฐานะเทาๆ กับคนอ่ืน  

  5.   ความการท่ีจะเขาใจตนเอง (Self-actualization needs) ทุกคนจะมี

ความสุข หากทราบวา  ตัวจองเขานั้นเปนอยางไร เขาตองการอะไรกันแน 

  

 

 

 

 

 

 



 

 

โมเดลท่ี 3 ลําดับความตองการ ของมาสโลว (Maslow’s hierarchy of needs) (Philip Kotler and 

Gary Armstrong 2008) 

 

 

 
 

Self 

Actualization 

Needs 

Self-development 

And realization 

 

Esteem needs 

Self-esteem, recognition, status 

 

Social needs 

Sense of belonging, love 

 

Safety needs 

Security, protection 

 

Physiological needs 

Hunger, thirst 

ท่ีมา : Philip Kotler and Gary Armstrong.  Principles of marketing. 2008 

 

     

 4.2  การรับรู  (perception) หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือ

ส่ิงเราเขามาจัดระเบียบและทําความเขาใจ  โดยอาศัยประสบการณเปนเคร่ืองมือ จากนั้นจึงมี

ปฏิกิริยาตอบสนอง การท่ีผูบริโภคสองคนไดรับส่ิงเราอยางเดียวกัน และตกอยูภายใตสถานการณ

เดียวกัน แตมีปฏิกิริยาตอบสนองแตกตางกัน พวกเขาเรียนรูผานสัมผัสท้ังหา 

  4.3  การเรียนรู (learning) อธิบายถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเปนจากการ

ไดมีประสบการณ  ทฤษฎีการเรียนรูกลาววา ท้ังหมดของพฤติกรรมมนุษยมาจากการเรียนรู  

ผลิตภัณฑใดสามารถตอบสนองความตองการหรือความพอใจใหแก ความอยากไดของเขาไดดี 

  4.4  ความเช่ือและทัศนคติ (beliefs and attitudes) เหลานี้จะตามมาหลังจาก

ผานข้ันตอนการเรียนรู ในทางกลับกันมันก็มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค 

   4.4.1  ความเช่ือ (belief) เปนตัวกอใหเกิดจินตภาพของ

ผลิตภัณฑข้ึนในหมูผูบริโภค  นักการตลาดจะตองทําสรางความเช่ือใหถูกตอง 



 

 

   4.4.2  ทัศนคติ (attitudes) หมายถึง ความคิดความเขาใจ ความ

คิดเห็น ความรูสึก และทาทีของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ซ่ึงเปนเร่ืองยากท่ีจะทําการเปล่ียนแปลง

ทัศนคติ  นักการตลาดจึงควรใชวิธีปรับขอเสนอใหสอดคลองกับทัศนคติ 

 2.3.3.2  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (The Buyer decision process) 

 เราควรมองถึงอิทธิพลท่ีมีผลตอผูบริโภค  ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมี

ข้ันตอนดังนี้ 

โมเดลท่ี 4 Buyer decision process 

Need 

 

 
 

Information 

 

 
 

Evaluation of 

 

 
 

Purchase 

 

 
 

Postpurchase 

recognition  search  alternatives  decisiion  behavior 

ท่ีมา : Philip Kotler and Gary Armstrong.  Principles of marketing. 2008 

 1.  การยอมรับความตองการ (Need recognition) เปนจุดเร่ิมในกระบวนการตัดสินใจ  

ผูบริโภคจะยอมรับถึงปญหาหรือความตองการ ซ่ึงความตองการถูกกระตุนจากภายในเม่ือเกิดความ

ตองการตางๆ เชน หิว, กระหาย เปนตน ความตองการยังสามารถกระตุนจากภายนอกไดอีกดวย 

ยกตัวอยาง  การแนะนําหรือตัดสินใจรวมกับเพื่อนเกี่ยวกับการซ้ือรถใหม  ในข้ันตอนนี้นักการ

ตลาดควรวิเคราะหผูบริโภคเกี่ยวกับวิธีแกไขปญหา   

 2.  การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information search) ในข้ันตอนนี้กระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค คือการถูกกระตุนใหหาขอมูลเพิ่ม ผูบริโภคจะไปแสวงหามาจากส่ีแหลง

ดวยกันคือ 

  2.1  แหลงบุคคล (personal source) 

  2.2  แหลงการคา (commercial source) 

  2.3  แหลงสาธารณะ (public source) 

  2.4  แหลงประสบการณ (experience source) 

 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือถึงข้ันตอนนี้ ผูบริโภคจะ

กําหนดเกณฑตางๆ ข้ึนมาเพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณคาของสวนประสมการตลาดท่ีจัดเก็บรวบรวม

มานั้น ซ่ึงการะประเมินทางเลือกในการเลือกซ้ือข้ึนอยูผูบริโภคแตละคนและสถานการณ  ตัวอยาง

บางคร้ังอาจจะคิดโดยตรรกศาสตร บางคร้ังก็อาจใชสัญชาตญาณ 

 4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ในข้ันตอนการประเมินทางเลือก ผูบริโภคได

เรียงลําดับคะแนนของทางเลือกตางไวแลว ความตั้งใจซ้ือก็เกิดข้ึนแลว  พอมาถึงข้ันตอนการ

ตัดสินใจซ้ือ จะเปนการเลือกเอาใดทางเลือกหนึ่งจากหลายๆ ทางเลือกนั้น โดยท่ัวไปผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตราท่ีผานเกณฑมาดวยคะแนนท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงมีสวนประสมอยูสงอประการคือ 



 

 

  4.1 ทัศนคติอ่ืนๆ (attitudes of the others) แมฟงคนอ่ืนมาแลว แตก็ยังคงมี

ทัศนคติสวนตัวอยู 

  4.2  สถานการณท่ีไมไดคาดหมาย (unexpected situational factors) เชน

ภาวะเศรษฐกิจตกลงกะทันหัน, การลดราคาของคูแขงผลิตภัณฑ เปนตน 

 5.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) หลังจากท่ีไดซ้ือผลิตภัณฑมา และ

ไดบริโภคแลว ผูบริโภคจะเรียนรูวาผลิตภัณฑนั้นสามารถแกปญหาไดจริงหรือไม สรางความพอใจ

ใหมากนอยเพียงใด เม่ือลูกคาไดรับความพอใจหรือพอใจมากจากการไดบริโภคผลิตภัณฑ ลูกคา

มักจะ 

  - ซ้ือผลิตภัณฑจากบริษัทมากข้ึน มีความภักดียาวนาน  

  - ซ้ือผลิตภัณฑซํ้าอีกเม่ือบริษัทออกผลิตภัณฑใหมหรือปรับปรุงผลิตภัณฑ  

  -  กลาวถึงผลิตภัณฑและบริษัทไปในแงบวก 

  -  สนใจขอเสนอจองคูแขงนอยลง มีความไวตอการเปล่ียนแปลงราคา 

  - เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหบริษัททราบ 

  

 2.3.3  Buyer responses 

 การตอบสนองของผูบริโภค (buyer response) เปนผลลัพธจากอิทธิพลของปจจัยและ

กลไกการทํางานของกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูในกลองดําของผูบริโภค  ถาการตอบสนอง

เปนไปในทางบวก จะสังเกตเห็นผูบริโภคไปเลือกผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือ เลือกตราผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือ 

เลือกรานคาท่ีจะซ้ือ เลือกจังหวะเวลาท่ีจะซ้ือ และเลือกจํานวนท่ีจะซ้ือ เปนตน 

 

2.4  กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ใหม่  (The buyer decision process for new product) 

 ข้ันตอนในกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Stage in the adoption process) 

หมายถึง กระบวนการทางจิตท่ีเร่ิมตนตั้งแตการเรียนรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ผานข้ันตอนตางๆ 

เร่ือยมาจนถึงการยอมรับใช ข้ันตอนตางๆ เหลานี้ไดแก 

 - การตระหนักในผลิตภัณฑ (awareness) คือการตระหนักรูในตัวผลิตภัณฑใหม แตยัง

มีขอมูลไมเพียงพอ 

 - ความสนใจในผลิตภัณฑ (interest) ผูบริโภคจะเร่ิมเห็นขอมูลในตัวผลิตภัณฑ 

 - การประเมินผลิตภัณฑ (evaluation) ผูบริโภคจะพิจารณาและพยามเขาในผลิตภัณฑ 

 - การทดลองบริโภค (trial) ผูบริโภคจะทดลองแบบยอมเยากอนและประเมินคา 

 - การยอมรับผลิตภัณฑ (adoption) ผูบริโภคตัดสินใจใชผลิตภัณฑใหมเต็มรูปแบบ 



 

 

ข้ันตอนท้ัง 5 ท่ีกลาวมา นักการตลาดตองนํามาคิดใครครวญวา จะอํานวยความสะดวกใหผูบริโภค

สามารถผาน ข้ันตอนเหลานั้นโดยเร็วไดอยางไร (Philip Kotler and Gary Armstrong2008) 

2.5 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 สุกัญญา รอด โต (2552) การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดของนักศึกษาหญิง มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวานักศึกษาหญิง

สวนใหญมีรายรับเฉล่ียตอเดือน 2,500-5,200 บาท มีนักศึกษาท่ีซ้ือผลิตภัณฑกันแดดมากกวา

นักศึกษาท่ีไมซ้ือ ยี่หอท่ีรูจักมากท่ีสุด คือ ยี่หอนีเวีย ( Nivea) และกลุมตัวอยางสวนใหญมีความรู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง 
 ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด คือ ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ

และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยพบวา กลุมตัวยอยางไดรับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดดทาง

โทรทัศนและวิทยุ เหตุผลท่ีเลือกใชผลิตภัณฑกันแดดเพื่อปองกันผิวจากรังสี UV บุคคลท่ีมีสวน

สําคัญในการตัดสินใจซ้ือ คือ ตนเอง ยี่หอท่ีเคยซ้ือสวนใหญ คือ ยี่หอนีเวีย  สวนใหญเลือกใช

ผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF 30 โดยกลุมตัวอยางจะใชผลิตภัณฑกันแดดเปนประจําทุกวัน และใช

ทาบริเวณแขน ซ่ึงสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาเฉล่ียตอขวดประมาณ 201-400 บาท สถานท่ีท่ีไป

ซ้ือผลิตภัณฑเปนประจํา คือ ซูเปอรเซ็นเตอร (super centre) เชน Big C, Tesco Lotus และส่ือ

โฆษณาทางโทรทัศนมีผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 นิลุบล นิมมลรัตน (2541) การศึกษาปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความตองการซ้ือสินคา

ประเภทเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคาจังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยทางดานราคามีผลตอการ

เลือกซ้ือมากท่ีสุด ถึงรอยละ 90.3 เลือกซ้ือเนื่องจากราคา และเม่ือระดับการศึกษาดีข้ึนปจจัย

ทางดานราคามีผลลดลง รองลงมาไดแกปจจัยทางดานการยึดติดกับตราผลิตภัณฑพบวา รอยละ 

62.3 ท่ีไมมีการเปล่ียนแปลงไปใชยี่หออ่ืน  แสดงใหเห็นวา เคร่ืองสําอางเปนสินคาท่ีมีการยึดติดกับ

ตราผลิตภัณฑคอนขางสูง ระดับอายุมีผลตอปจจัยทางดานการยึดติดกับตราผลิตภัณฑ กลาวคือยิ่ง

ระดับอายุนอย จะมีการยึดติดกับตราผลิตภัณฑมาก  ปจจัยทางดานการจัดการสงเสริมการขายมีผล

เพียงรอยละ 39.7 ท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางในชวงท่ีมีการจัดการสงเสริมการขาย สวนใหญอยูในกลุมท่ี

มีระดับอายุต่ํากวา 20 ป และระดับรายไดต่ํากวา 8,000 บาท ตอเดือน ปจจัยทางดานการไดทดลอง

ใชผลิตภัณฑมีผลเพียงรอยละ 35  ท่ีเลือกบริโภคเคร่ืองสําอางเนื่องจากไดรับตัวอยางทดลองใชและ

ชอบในคุณภาพ โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับอายุต่ํากวา 30 ปจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยนี้มากท่ีสุด 

ปจจัยทางดานช่ือเสียงของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจเพียงรอยละ 21.7 เทานั้น  โดยกลุมท่ีมี

ระดับการศึกษาสูงจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยนี้มาก 



 

 

บทที ่ 3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

3.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจั ดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ป

การศึกษา 2553 จํานวน 3,079 คน 

 

3.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากทราบกลุมประชากรจํานวนประชากรท่ีชัดเจน  จึงไดใชวิธีการคํานวณกลุม

ตัวอยางจากสูตรของ Yamane (บุญธรรม จิตตอนันต 2540) 

 

 เม่ือ n = จํานวนตัวอยางท่ีตองการ  

      N = จํานวนประชากร (นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร)  

       e = คาคาดเคล่ือนของการประมาณคา (กําหนดคาคาดเคล่ือนไวท่ีรอยละ 5 ) 

แทนคาในสูตร  

 เม่ือ จํานวนนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ ปการศึกษา 2553 มีจํานวน 3079 คน  

 (ขอมูล 1 มิถุนายน 2553) 

         3079 

        
n =   

  1+3079*(0.05)2   
 ดังนั้น        n =  354 คน

 

 

              N 

 n =
     1+Ne2 

 



 

 

3.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

การเลือกตัวอยางแบบกําหนดจํานวน (Quota sampling) 

โดยมีประชากร ชาย 728 คน หญิง 2351 คน  

เม่ือตองการกลุมตัวอยาง       400 คน 

จึงกําหนดตัวอยาง ชาย  ( 728 *354 )÷ 3079     =   83.69 

  ประมาณ 84 คน 

  หญิง ( 2351*354 )÷ 3079   = 270.30 

  ประมาณ 270 คน 

หลังจากนั้นจึงใชวิธี 

 การเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ (  Accidental sampling) เปนการเลือกตัวอยางแบบตาม

สะดวก  กลาวคือ หากผูวิจัยตองการขอมูลจากบุคคลใด ผูวิจัยจะเลือกบุคคลนั้นเปนตัวอยาง 
  

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย
 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลคร้ัง คือ แบบสอบถาม โดยการสัมภาษณเปนเคร่ืองมือ

ในการเก็บขอมูล  แบบสอบถามแบงเปน 4 ตอน โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 ตอนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปไดแก เพศ  รายรับ  ครอบครัว กิจกรรมและความสนใจ 

 ตอนท่ี 2  พฤติกรรม และปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด                  

 ตอนท่ี 3  ปจจัยท่ีสงผลตอการ ไมเลือกใชซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 ตอนท่ี 4  สอบถามเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถาม   

 

 



 

 

 

ซ่ึงแบบสอบถามดังกลาว ถูกทดสอบเพื่อหาคาความเช่ือม่ัน จํานวน 30 ชุด กอนการสํารวจจริง ได

คาความเช่ือม่ัน .861 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data) เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ไดมาจากากรใช

แบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ปการศึกษา 

2553  1.1 จัดทําแบบสอบถาม และคํานวณกลุมตัวอยาง 

  1.2  นําแบบสอบถามไปสอบถามกลุมตัวอยาง  

 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากศึกษาคนควารวบรวมขอมูลจาก 

วารสาร  หนังสือ  เว็บไซต และผลงานท่ีเกี่ยวของกับเร่ืองท่ีศึกษา เพื่อใชเปนแนวคิดในการทําวิจัย

และประกอบการวิเคราะหขอมูล 

 

 

เพศ 

รายรับ 

ครอบครัว 

ความสนใจ 

กิจกรรม 

SPF 

 

ขอมูลสวนตัว 

การบริโภคผลิตภัณฑกันแดด 

เคยหรือไม 

การบริโภคผลิตภัณฑกัน

 

ปญหาและขอเสนอแนะ 

เคย 

-ผลิตภัณฑที่เลือกใช 

-ปจจัยดานตางๆ ที่มีผลตอ

การเลือกซื้อ 

-ความถี ่

สาเหตุตางที่ทําใหไม

เลือกใชผลิตภัณฑกันแดด 

ปจจัยที่สงผลตอการเลือกซื้อ 



 

 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 

หลังจากไดขอมูลจากแบบสอบถามท้ัง 354 ชุด และจะนําขอมูลปอนลงในคอมพิวเตอร

ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows  ทําการประเมินผลตางๆ โดยใชการรวบรวมและแจก

แจงความถ่ี (Summarize) ประกอบกับตาราง 2 มิติ (Cross Table) เพื่อนําเสนอผลพรอมการ

วิเคราะหตอไป 

 

เกณฑ์เทยีบระดับความคดิเห็น 

 โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (rating scale) ตาม

แนวของ Likert ซ่ึงถามเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด  โดยจะ

เลือกตอบตามลําดับความสําคัญ แบงเปนความสําคัญ 5 ระดับ  

เกณฑในการตอบ :  มี  5  ระดับ  โดยมีเกณฑการประเมิน ดังนี้  

                 5   หมายถึง   มากท่ีสุด  

                  4   หมายถึง   มาก  

                 3   หมายถึง   ปานกลาง  

                2   หมายถึง   นอย            

   1   หมายถึง   นอยท่ีสุด      

 

 



 

 

บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูทําวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูล แบงออกเปน 2 สวนดังนี ้

 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถ่ี รอยละและคาเฉล่ีย โดย

แบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 ตอนดังนี ้

  4.1.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

               จําแนกตามเพศ ในรูปแบบความถ่ีและรอยละ 

  4.1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยตางๆท่ีมีผลตอ  

               ผูท่ีตัดสินใจใชและไมใช ผลิตภัณฑกันแดด   

               จําแนกตามเพศ ในรูปแบบความถ่ีและรอยละ 

  4.1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยตางๆท่ีมีผลตอ  

               ผูท่ีตัดสินใจใชและไมใช ผลิตภัณฑกันแดด   

               จําแนกตามเพศ ในรูปแบบคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

 สมมติฐานท่ี 1 เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสิตใจใชผลิตภัณฑกันแดด 

 

 

 

 

 

 



 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 4.1.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

ตารางที ่1 จํานวนผูตอบแบบสอบถามแยกตามเพศ 

จํานวนของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

1.เพศ 

1.1 ชาย 

1.2 หญิง 

 

84 

270 

 

23.7 

76.3 

รวม 354 100 

จากตารางท่ี 1 มีผูตอบแบบสอบถามเพศชายจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 23.7 และมีเพศหญิง

จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 76.3 

ตารางที ่2 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามเพศชาย ตามความถ่ี และคิดเปนรอยละ 

ข้อมูลส่วนตัว เพศชาย จํานวน รอยละ 

ภูมิลาํเนา 

1. ไมระบุ 

2. กรุงเทพฯ ปริมณฑล 

3. ตางจังหวัด 

 

9 

32 

43 

 

10.7 

38.1 

51.2 

รวม 84 100 

รายรับ 

1. นอยกวา  4,001     บาท 

2. 4,001-6,000           บาท 

3. 6,001-8,000           บาท 

4. 8,001-10,000         บาท 

5. มากกกวา  10,000  บาท 

 

12 

38 

22 

7 

5 

 

14.3 

45.2 

26.2 

8.3 

6.0 

รวม 84 100 

ครอบครัว 

1. ใชผลิตภัณฑกันแดด 

2. ไมใชผลิตภัณฑกันแดด 

 

66 

18 

 

78.6 

21.4 

รวม 84 100 



 

 

ตารางที ่2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนตัว เพศชาย จํานวน รอยละ 

อาชีพ (ครอบครัว) 

1. อุตสาหกรรม หรือหัตถกรรม 

2. เกษตรกรรม 

3. พณิชยกรรม และบริการ 

4. ราชการ 

 

5 

16 

41 

22 

 

6.0 

19.0 

48.8 

26.2 

รวม 84 100 

ความสนใจ 

1. บันเทิง 

2. กีฬา 

3. วัฒนธรรม 

4. เศรษฐกิจ 

5. การเมือง 

6. เทคโนโลยี 

7. อ่ืนๆ* 

 

59 

46 

24 

18 

15 

47 

6 

 

70.2 

54.8 

28.6 

21.4 

17.9 

56.0 

7.1 

รวม 84 100 

กจิกรรม 

1. เลนกีฬา 

2. ทองเท่ียว 

3. ชอปปง 

4. พักผอนอยูบาน 

5. อ่ืนๆ** 

 

50 

52 

38 

63 

14 

 

59.5 

61.9 

14.1 

75.0 

16.7 

รวม 84 100 

ความหมายของ SPF 

1. ทราบ 

2. ไมทราบ 

 

49 

35 

 

58.3 

41.7 

รวม 84 100 

 



 

 

ตารางที ่2 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนตัว เพศชาย จํานวน รอยละ 

อนัตรายจากรังสี UV 

1. ทราบ 

2. ไมทราบ 

 

75 

9 

 

89.3 

10.7 

รวม 84 100 

หมายเหต ุ: * อ่ืนๆ ไดแก ดนตรี ครอบครัว เปนตน 

 ** อ่ืนๆ ไดแก เลนเกม แขงรถ เปนตน 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา 

  ภูมิลาํเนา มีกลุมตัวอยางเพศชายท่ีไมระบุเกี่ยวกับขอมูลภูมิลําเนา จํานวน 9 คน คิด

เปนรอยละ 10.7 ตอมาคือกลุมตัวอยางท่ีมีภูมิลําเนา อยูท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึง

ประกอบดวย นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 38.1 

และกลุมตัวอยางท่ีมีภูมิลําเนาอยูตางจังหวัด มีจํานวน 43 คิดเปนรอยละ 51.2 

 รายรับ  จากกลุมตัวอยางเพศชายมีรายรับมากท่ีสุด อยูในชวง 4,001-6,000 บาท เปน

จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 45.2 รองลงมาคือชวง 6,001-8,000 บาท คิดเปนรอยละ 26.19, นอย

กวา 4,001บาทคิดเปนรอยละ 24.3  8,001-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 8.3, มากกวา 10,000 บาท คิด

เปนรอยละ 6.0ตามลําดับ 

 ครอบครัว  ของกลุมตัวอยางเพศชายมีผูท่ีใชผลิตภัณฑกันแดด เปนจํานวน 66 คน คิด

เปนรอยละ 78.6 สวนท่ีเหลืออีก 18 คน ครอบครัวไมใชผลิตภัณฑกันแดดซ่ึงคิดเปนรอยละ 21.4 

 อาชีพ (ครอบครัว)ของกลุมตัวอยางเพศชาย อาจมีความเช่ือมโยงตอการใชผลิตภัณฑ

กันแดดสวนมากครอบครัวประกอบอาชีพ ดานพาณิชยกรรมและบริการ จํานวน 41 คน คิดเปนรอย

ละ48.1 ตอมาคือ รับราชการ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 26.2 

 ความสนใจ  ของกลุมตัวอยางเพศชาย มีความสนใจสวนใหญ ทางดานบันเทิง จํานวน 

59 คน คิดเปนรอยละ 70.2  รองลงมา คือดานเทคโนโลยี จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 5 6.0   และ

ดานกีฬา จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 54.8 ตามลําดับ 

 กจิกรรม  ในยามวางของกลุมตัวอยางเพศชาย อันดับหนึ่งไดแก การพักผอนอยูบาน 

จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 75 รองมาคือ การทองเท่ียว จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 62.0 

 SPF ในกลุมตัวอยางเพศชาย มีผูทราบถึงความหมายของคา SPF จํานวน 49 คน คิด

เปนรอยละ 58.3 สวนอีก 35 คน คิดเปนรอยละ41.7 ไมทราบ 



 

 

 UV  ในกลุมตัวอยางเพศชาย มีผูทราบถึงอันตรายจากการสะสมของรังสี UV จํานวน 

75 คน คิดเปนรอยละ 89.3 ท่ีเหลืออีก 9 คนไมทราบ 

 

ตารางที ่3 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามเพศหญิง 

ข้อมูลส่วนตัว เพศหญงิ จํานวน รอยละ 

ภูมิลาํเนา 

1. ไมระบุ 

2. กรุงเทพฯ ปริมณฑล 

3. ตางจังหวัด 

 

24 

89 

157 

 

8.8 

33.0 

58.2 

รวม 270 100 

รายรับ 

1. นอยกวา  4,001     บาท 

2. 4,001-6,000           บาท 

3. 6,001-8,000           บาท 

4. 8,001-10,000         บาท 

5. มากกกวา  10,000  บาท 

 

87 

128 

34 

14 

7 

 

32.2 

47.4 

12.6 

5.2 

2.6 

รวม 270 100 

ครอบครัว 

1. ใชผลิตภัณฑกันแดด 

2. ไมใชผลิตภัณฑกันแดด 

 

245 

25 

 

90.7 

9.3 

รวม 270 100 

อาชีพ (ครอบครัว) 

1. อุตสาหกรรม หรือหัตถกรรม 

2. เกษตรกรรม 

3. พณิชยกรรม และบริการ 

4. ราชการ 

 

29 

47 

120 

74 

 

10.8 

17.4 

44.4 

27.4 

รวม 270 100 

 

 



 

 

ตารางที ่3 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนตัว เพศชาย จํานวน รอยละ 

ความสนใจ 

1. บันเทิง 

2. กีฬา 

3. วัฒนธรรม 

4. เศรษฐกิจ 

5. การเมือง 

6. เทคโนโลยี 

7. อ่ืนๆ* 

 

226 

71 

93 

47 

37 

135 

14 

 

83.7 

26.3 

34.4 

17.4 

13.7 

50.0 

5.2 

รวม 270 100 

กจิกรรม 

1. เลนกีฬา 

2. ทองเท่ียว 

3. ชอปปง 

4. พักผอนอยูบาน 

5. อ่ืนๆ** 

 

65 

163 

173 

206 

38 

 

20.1 

60.4 

64.1 

76.3 

14.1 

รวม 270 100 

ความหมายของ SPF 

1. ทราบ 

2. ไมทราบ 

 

173 

97 

 

64.1 

35.9 

รวม 270 100 

อนัตรายจากรังสีUV 

1. ทราบ 

2. ไมทราบ 

 

257 

13 

 

95.2 

4.8 

รวม 270 100 

หมายเหต ุ: * อ่ืนๆ ไดแก ดนตรี ความงาม เปนตน 

 ** อ่ืนๆ ไดแก เลนเกม วาดภาพ อานหนังสือ เปนตน 

 

 



 

 

จากตารางท่ี 3 พบวา 

  ภูมิลาํเนา มีกลุมตัวอยางเพศหญิงท่ีไมระบุเกี่ยวกับขอมูลภูมิลําเนา จํานวน 24 คน คิด

เปนรอยละ 8.89 ตอมาคือกลุมตัวอยางท่ีมีภูมิลําเนา อยูท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึง

ประกอบดวย นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 

32.96 และกลุมตัวอยางท่ีมีภูมิลําเนาอยูตางจังหวัด มีจํานวน 157 คิดเปนรอยละ 58.15 

 รายรับ จากกลุมตัวอยางเพศหญิงมีรายรับมากท่ีสุด อยูในชวง 4,001-6,000 บาท เปน

จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 47.41 รองลงมาคือชวง นอยกวา 4,001 บาท คิดเปนรอยละ 32.22, 

6,001-8,000บาท คิดเปนรอยละ 12.59, 8,001-10,000 บาท คิดเปนรอยละ5.19, มากกวา 10,000 บาท 

คิดเปนรอยละ 2.59 ตามลําดับ 

 ครอบครัว ของกลุมตัวอยางเพศหญิงมีผูท่ีใชผลิตภัณฑกันแดด เปนจํานวน 245 คน คิด

เปนรอยละ 90.74 สวนท่ีเหลืออีก 25 คน ครอบครัวไมใชผลิตภัณฑกันแดดซ่ึงคิดเปนรอยละ 9.26 

 อาชีพ (ครอบครัว)ของกลุมตัวอยางเพศหญิง อาจมีความเช่ือมโยงตอการใชผลิตภัณฑ

กันแดดสวนมากครอบครัวประกอบอาชีพ ดานพาณิชยกรรมและบริการ จํานวน 120 คน คิดเปน

รอยละ44.44 ตอมาคือ รับราชการ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 27.41 

 ความสนใจ ของกลุมตัวอยางเพศหญิง มีความสนใจสวนใหญ ทางดานบันเทิง จํานวน 

226 คน คิดเปนรอยละ 83.70  รองลงมา คือดานเทคโนโลยี จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 50.00   

และดานวัฒนธรรม จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 34.44 ตามลําดับ 

 กจิกรรม ในยามวางของกลุมตัวอยางเพศชาย อันดับหนึ่งไดแก การพักผอนอยูบาน 

จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 76.30 รองมาคือ การชอปปง จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 64.07 

 SPF ในกลุมตัวอยางเพศชาย มีผูทราบถึงความหมายของคา SPF จํานวน 173 คน คิด

เปนรอยละ 64.07 สวนอีก 97 คน คิดเปนรอยละ 35.93 ไมทราบ 

 UV  ในกลุมตัวอยางเพศชาย มีผูทราบถึงอันตรายจากการสะสมของรังสีUV จํานวน 

257 คน คิดเปนรอยละ 95.19 ท่ีเหลืออีก 13 คนไมทราบ 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ผลการเปรียบเทยีบ 

1. รายรับ เพศชายมีผลรวมรายรับท่ีมากกวาเพศหญิง พิจารณาตามลําดับ 

2. ความสนใจ เพศชายและหญิงและเพศหญิงมีความสนใจทางดานบันเทิง และเทคโนโลยีเทากัน

ตางกันใน อันดับท่ี3 เพศชายมีความสนใจดานกีฬา แตเพศหญิงสนใจทางดานวัฒนธรรม 

3. กจิกรรม ท้ังเพศชายและหญิง มีกิจกรรมอันดับท่ี1 เหมือนกันคือ พักผอนอยูบาน แตอันดับท่ี2 

แตกตางกัน คือ เพศชายเลือกท่ีจะทองเท่ียว สวนเพศหญิงเลือกท่ีจะชอปปง 

4. SPF ในเร่ืองความเขาใจเกี่ยวกับคาSPF เพศหญิง ทราบมากกวาเพศชาย แตเม่ือเทียบกับผูท่ีไม

ทราบ กลับพบวา ท้ังสองเพศมีผูท่ีทราบความหมายของคาSPF มากกวากึ่งหนึ่งเพียงเล็กนอย 

5.UV เร่ืองอันตรายจากการสะสมรังสี UV ในผิวหนังเพศหญิงทราบเร่ืองดังกลาวมากกวาเพศชาย  

 

ตารางที ่4 ขอมูลเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑกันแดดท่ีกลุมตัวอยางเคยใช จําแนกตามเพศ 

 

ผลติภัณฑ์ 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

Anessssa Mild 

Banana Boat 

Kose 

Biore 

Biotherm 

C’Care 

Clarins 

Clinique 

Dior 

Estee’Lauder 

Fancl 

Garnier 

Hanako 

Ispa 

KA 

Kanebo 

La Roche 

1 

17 

1 

17 

10 

9 

2 

7 

1 

2 

0 

6 

7 

0 

23 

6 

2 

1.2 

20.2 

1.2 

20.2 

11.9 

10.7 

2.4 

8.3 

1.2 

2.4 

0 

7.1 

8.3 

0 

27.4 

7.1 

2.4 

2 

82 

4 

70 

4 

34 

1 

18 

11 

15 

1 

41 

2 

1 

111 

4 

8 

0.7 

30.4 

1.5 

25.9 

1.5 

12.6 

0.4 

6.7 

4.1 

5.6 

0.4 

15.2 

0.7 

0.4 

41.1 

1.5 

3.0 

3 

99 

5 

87 

14 

43 

3 

35 

12 

17 

1 

47 

9 

1 

134 

10 

10 

0.8 

28.0 

1.4 

20.6 

4.0 

12.1 

0.8 

7.1 

3.4 

4.8 

0.3 

13.3 

2.5 

0.3 

37.9 

2.8 

2.8 



 

 

ตารางที ่4 (ต่อ) 

 

ผลติภัณฑ์ 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

Lancaster 

Lancome 

L’oreal 

Minesol(Roc) 

Minus 

Neutrogena 

Nivea 

Ombrelle 

Omi 

Shiseido 

SK-II 

Sunkiller 

Sunplay 

Vichy 

Watson 

1 

6 

13 

0 

4 

6 

25 

1 

2 

5 

16 

1 

2 

14 

6 

1.2 

7.1 

15.5 

0 

4.8 

7.1 

29.8 

1.2 

2.4 

6.0 

19 

1.2 

2.4 

16.7 

7.1 

0 

21 

61 

1 

4 

26 

87 

1 

0 

19 

20 

4 

14 

6 

28 

0 

7.8 

22.6 

0.4 

1.5 

9.6 

32.2 

0.4 

0 

7.0 

7.4 

1.5 

5.2 

2.2 

10.4 

1 

27 

74 

1 

8 

32 

112 

2 

2 

24 

36 

5 

16 

34 

34 

0.3 

7.6 

20.9 

0.3 

2.3 

9.0 

31.6 

0.6 

0.6 

6.8 

10.2 

1.4 

4.5 

9.6 

9.6 

จากตารางท่ี 4 ในหนึ่งคนสามารถเคยใชผลิตภัณฑกันแดดไดหลายยี่หอ ซ่ึงผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึง

เปนท่ีนิยมสามอันดับแรก ไดแก KA , Nivea และ Banana Boat ตามลําดับ  แตถาหากจะแบงความ

นิยมผลิตภัณฑกันแดด ตามเพศ  ซ่ึงเพศชายไดแก Nivea , KA และ Banana Boat, Biore ตามลําดับ

สวนเพศหญิงไดแก KA , Banana Boat และ  Nivea ตามลําดับ 

 

ตารางที ่5 ขอมูลเกี่ยวกับผูท่ีตัดสินใจใชและไมเลือกใช ผลิตภัณฑกันแดด จําแนกตามเพศ 

ผลติภัณฑ์ เคยใช รอยละ ไมเคยใช รอยละ 

ชาย 

หญิง 

62 

260 

73.8 

96.3 

22 

10 

26.2 

3.7 

รวม 322 91.0 32 9.0 

จากตารางท่ี 5 เพศชายมีอัตราสวน ของผูท่ีไมเคยใชผลิตภัณฑกันแดดมากกวาเพศหญิง ถึง 22.1% 



 

 

ตารางที ่6 ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดดท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชในปจจุบัน จําแนกตามเพศ 

 

ผลติภัณฑ์ 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

Banana Boat 

Kose 

Biore 

Biotherm 

C’Care 

Clinique 

Estee’Lauder 

Ganier 

Hanako 

KA 

Kenebo 

La Roch 

Lancaster 

Lancome 

L’oreal 

Neutrogena 

Nivea 

Olay 

Shiseido 

SK-II 

Sunplay 

Vichy 

อ่ืนๆ 

5 

0 

2 

1 

2 

1 

0 

2 

1 

3 

0 

0 

1 

2 

0 

0 

17 

4 

0 

3 

0 

4 

14* 

6.0 

0 

2.4 

1.2 

2.4 

1.2 

0 

2.4 

1.2 

3.6 

0 

0 

0.3 

2.4 

0 

0 

20.2 

4.8 

0 

3.6 

0 

4.8 

16.7 

28 

1 

11 

0 

5 

1 

2 

11 

0 

31 

1 

1 

0 

4 

14 

4 

79 

16 

3 

2 

1 

1 

44** 

10.4 

0.4 

4.1 

0 

1.9 

0.4 

0.7 

4.1 

0 

11.5 

0.4 

0.4 

0 

1.5 

5.2 

1.5 

29.3 

5.9 

1.1 

0.7 

0.4 

0.4 

16.3 

33 

1 

13 

1 

7 

2 

2 

13 

1 

34 

1 

1 

1 

6 

14 

4 

96 

20 

3 

5 

1 

5 

58 

9.3 

0.3 

3.7 

0.3 

2.0 

0.6 

0.6 

3.7 

0.3 

9.6 

0.3 

0.3 

0.3 

1.7 

4.0 

1.1 

27.1 

5.6 

0.8 

1.7 

0.3 

1.4 

16.4 

หมายเหตุ :  *ประกอบไปดวย Vaseline และผลิตกันแดดของคลินิกตางๆ 

 ** ประกอบไปดวย Booth, Vaseline, Artistry, Pan, Cute press, Amway, Eucerin, 

Faris และ Misteen เปนตน 

จากตารางท่ี 6 ผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงเปนท่ีนิยมสามอันดับแรก ในปจจุบันไดแก Nivea ,  



 

 

Banana Boat , KA และ Olay แตถาหากจะแบงความนิยมผลิตภัณฑกันแดด ตามเพศ  ซ่ึงเพศชาย

ไดแก Nivea , Bananaboat และ Vichy, Olay  สวนเพศหญิงไดแก Nivea , Banana Boat และ KA  

 

ตารางที ่7 ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดดท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชในปจจุบัน จําแนกตามรายรับ 

 

ผลติภัณฑ์ 

นอยกวา 

4,000 

4,001-

6,000 

6,001-

8,000 

8,001-

10,000 

มากกวา

10,000 

Banana Boat 

Kose 

Biore 

Biotherm 

C’Care 

Clinique 

Estee’Lauder 

Ganier 

Hanako 

KA 

Kenebo 

La Roch 

Lancaster 

Lancome 

L’oreal 

Neutrogena 

Nivea 

Olay 

Shiseido 

SK-II 

Sunplay 

Vichy 

อ่ืนๆ 

6 

0 

2 

0 

3 

0 

0 

6 

0 

15 

0 

0 

0 

1 

3 

2 

25 

8 

0 

0 

0 

1 

19 

16 

1 

7 

0 

3 

1 

1 

5 

0 

13 

1 

0 

0 

2 

8 

2 

58 

8 

1 

1 

0 

0 

22 

7 

0 

3 

1 

1 

0 

0 

2 

1 

6 

0 

1 

0 

1 

3 

0 

8 

2 

0 

4 

0 

2 

10 

2 

0 

1 

0 

0 

1 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

4 

2 

1 

0 

1 

2 

3 

2 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

2 

0 

0 

1 

0 

1 

0 

0 

0 

4 



 

 

จากตารางท่ี 7 แสดงใหเห็นวา Nivea เปนผลิตภัณฑ ท่ีมีความนิยมใชสูงสุด ทุกระดับรายรับยกเวน 

ผูมีรายรับระดับมากกวา 10,000 บาท เทานั้น และยังแสดงใหเห็นวาผูมีรายรับนอย เลือกใช

ผลิตภัณฑกันแดดราคาสูงเปนจํานวนไมนอย 

 

ตารางที ่8 ขอมูลเกี่ยวกับการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑกันแดด 

 

ผลติภัณฑ์กนัแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

ซื้อผลิตภัณฑเดิม

ซื้อผลิตภัณฑใหม 

30 

32 

48.4 

51.1 

171 

89 

65.8 

34.2 

201 

121 

62.4 

37.6 

รวม 62 100 260 100 322 100 

 

จากตารางท่ี 8 แสดงใหเห็นวาเพศชายเลือกท่ีจะใชผลิตภัณฑกันแดดยี่หอใหม มากถึง รอยละ 51.1 

แตเพศหญิงนั้นเลือกท่ีจะใชผลิตกันแดดยี่หอเดิม คิดเปนรอยละ 65.8 แสดงใหเห็นถึงวา เพศหญิงมี

แนวโนมท่ีจะภักดีในตราสินคามากกวาเพศชาย 

 

ตารางที ่9 ขอมูลเกี่ยวกับคา SPF ท่ีไดรับความนิยม จําแนกตามเพศ 

 

ค่า SPF 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

SPF 15 

SPF 30 

SPF 50 

SPF 60 

อ่ืนๆ* 

8 

27 

16 

4 

7 

12.9 

43.5 

25.8 

6.5 

11.3 

24 

124 

90 

18 

4 

9.8 

47.7 

34.6 

6.9 

1.5 

32 

151 

106 

22 

11 

9.9 

46.9 

32.9 

6.8 

3.4 

รวม 62 100 260 100 322 100 

หมายเหตุ : *คา SPF อ่ืนๆ ไดแก SPF35, SPF70 ซ่ึงสวนใหญเปนผลิตภัณฑกันแดดของคลีนิค 

จากตารางท่ี 9 แสดงใหเห็นวา ท้ังเพศชายและหญิงมีความนิยมใชผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมีคา SPF ท่ี

เหมือนกัน คือ SPF30, SPF50ตามลําดับ 

 

 

 



 

 

ตารางที ่10 ขอมูลเกี่ยวกับความถ่ีในการใชผลิตภัณฑกันแดด จําแนกตามเพศ 

 

ในหน่ึงสัปดาห์ 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

นอยกวา 1 คร้ัง 

1-2 คร้ัง 

3-4 คร้ัง 

5-6 คร้ัง 

มากกวา 6 คร้ัง 

7 

4 

13 

9 

29 

11.3 

6.5 

21.0 

14.5 

46.8 

13 

27 

45 

41 

134 

5.0 

10.4 

17.4 

15.8 

51.5 

20 

31 

58 

50 

163 

6.2 

9.6 

18.0 

15.5 

50.6 

รวม 62 100 260 100 322 100 

จากตารางท่ี 10 แสดงใหเห็นวาชายและหญิงคร่ึงหนึ่ง นิยมใชผลิตภัณฑกันแดดทุกวัน 

 

ตารางที ่11 ขอมูลเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑกันแดดเม่ือตองออกกลางแจง จําแนกตามเพศ 

 

เม่ือออกกลางแจ้ง 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

ใชทุกคร้ัง 

ไมใชทุกครั้ง 

37 

35 

59.7 

40.3 

168 

92 

64.6 

35.4 

205 

117 

63.7 

36.3 

รวม 62 100 260 100 322 100 

จากตารางท่ี 11 แสดงใหเห็นวาท้ังเพศชายและหญิงมากกวาคร่ึงหนึ่ง ใชผลิตภัณฑกันแดด กอน

ออกกลางแจงทุกคร้ัง 

 

ตารางที ่12 ขอมูลเกี่ยวกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จําแนกตามเพศ 

 

ความถ่ีในการซ้ือ 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

นอยกวา1 เดือน 

เดือนละ 1 คร้ัง 

2 เดือน ตอคร้ัง 

      3 เดือน ตอคร้ัง 

       มากกวา 3 เดือน 

9 

23 

20 

4 

6 

14.5 

37.1 

32.3 

6.5 

9.7 

20 

91 

79 

40 

30 

7.7 

35.0 

30.4 

15.4 

11.5 

29 

114 

99 

44 

36 

9.0 

35.4 

30.7 

13.7 

11.2 

รวม 62 100 260 100 322 100 



 

 

จากตารางท่ี 12 แสดงใหเห็นวาท้ังเพศหญิงและชายสวนใหญ ซ้ือผลิตภัณฑกันแดด เดือนละคร้ัง 

แตท้ังนี้การความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑอาจตองพิจารณาถึงปริมาณของผลิตภัณฑ ซ่ึงปริมาณท่ีไม

เทากันก็จะสงผลตอความถ่ีในการซ้ือท่ีไมเทากันดวย 

 

ตารางที ่13 ขอมูลเกี่ยวกับส่ือโฆษณา ของผลิตภัณฑกันแดดท่ีกลุมตัวอยางเคยรับ จําแนกตามเพศ 

 

ส่ือโฆษณา 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละรวม 

โทรทัศน 

วิทย ุ

นิตยสาร 

หนังสือพิมพ 

อินเตอรเน็ต 

ปายโฆษณา 

บุคคล 

ไมเคยไดรับ 

55 

7 

36 

20 

42 

15 

32 

1 

88.7 

11.3 

58.1 

32.3 

67.7 

25.8 

51.6 

1.6 

241 

17 

175 

54 

128 

86 

94 

1 

92.7 

6.5 

67.3 

20.8 

49.2 

33.1 

36.2 

0.4 

296 

24 

211 

74 

170 

102 

126 

2 

91.6 

7.5 

65.5 

20.3 

52.8 

31.7 

39.1 

0.6 

จากจํานวน 62 100 260 100 322 100 

 

จากตารางท่ี 13 แสดงใหเห็นวาส่ือท่ีมีท้ังเพศหญิงและชาย สามารถรับไดมากท่ีสุดคือ ส่ือโทรทัศน 

แตในอันดับท่ีสองและสามนั้นตางกันคือ เพศชาย รับส่ือโฆษณาทางอินเตอรเน็ตมากกวาส่ือ

โฆษณาทางนิตยสาร สวนในเพศหญิงนั้น รับส่ือโฆษณาทางนิตยสารมากกวาการรับส่ือโฆษณาทาง

อินเตอรเน็ต 

 

 

 

 

  

 

 

 

 



 

 

4.1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยตางๆท่ีมีผลตอ ผูท่ีตัดสินใจใชและไมใชผลิตภัณฑกันแดด

จําแนกตามเพศ ในรูปแบบความถ่ีและรอยละ 

 ตารางที ่14 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จําแนกตามเพศ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย  หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

1.ทานเลือกใชผลิตภัณฑกันแดด

ท่ีมีคาSPF สูงๆ 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

23 

22 

14 

2 

1 

 

 

37.1 

35.5 

22.6 

3.2 

1.6 

 

 

85 

104 

63 

6 

2 

 

 

32.7 

40.0 

24.2 

2.3 

0.8 

 

 

108 

126 

77 

8 

3 

 

 

33.5 

39.1 

23.9 

2.5 

0.9 

รวม 62 100 260 100 322 100 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดท่ีมีเนื้อครีมไมเหนียว 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

37 

15 

13 

0 

0 

 

 

59.7 

19.4 

21.0 

0 

0 

 

 

147 

77 

32 

4 

0 

 

 

56.5 

29.6 

12.3 

1.5 

0 

 

 

184 

89 

45 

4 

0 

 

 

57.1 

27.6 

14.0 

1.2 

0 

รวม 62 100 260 100 322 100 

3.ทานเลือกใชผลิตภัณฑกันแดด

โดยพิจารณาท่ีตราสินคา 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

23 

28 

10 

0 

1 

 

 

37.1 

45.2 

16.1 

0 

1.6 

 

 

77 

116 

56 

8 

3 

 

 

29.6 

44.6 

21.5 

3.1 

1.2 

 

 

100 

144 

66 

8 

4 

 

 

31.1 

44.7 

20.5 

2.5 

1.2 

รวม 62 100 260 100 322 100 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

4.ทานเลือกผลิตภัณฑกันแดดท่ี

สามารถพกพาไดสะดวก 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

17 

25 

17 

2 

1 

 

 

27.4 

40.3 

27.4 

3.2 

1.6 

 

 

66 

113 

59 

18 

4 

 

 

25.4 

43.5 

22.7 

6.9 

1.5 

 

 

83 

138 

76 

20 

5 

 

 

25.8 

42.9 

23.6 

6.2 

1.6 

รวม 62 100 260 100 322 100 

5. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดท่ีมีรูปแบบบรรจุภัณฑ

สวยงาม 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

11 

20 

13 

11 

7 

 

 

 

17.7 

32.3 

21.0 

17.7 

11.3 

 

 

 

34 

77 

95 

42 

12 

 

 

 

13.1 

29.6 

36.5 

16.2 

5.9 

 

 

 

45 

97 

108 

53 

19 

 

 

 

14.0 

30.1 

33.5 

16.5 

5.9 

รวม 62 100 260 100 322 100 

6.ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด

ท่ีมีราคาถูก 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

14 

14 

18 

6 

10 

 

 

22.6 

22.6 

29.0 

9.7 

16.1 

 

 

12 

44 

97 

75 

32 

 

 

4.6 

16.9 

37.3 

28.8 

12.3 

 

 

26 

58 

115 

81 

42 

 

 

8.1 

18.0 

35.7 

25.2 

13.0 

รวม 62 100 260 100 322 100 

 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

7.ทานเลือกใชผลิตภัณฑกันแดด

ท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

28 

24 

9 

1 

0 

 

 

45.2 

38.7 

14.5 

1.6 

0 

 

 

101 

112 

42 

4 

1 

 

 

38.8 

43.1 

16.2 

1.5 

0.4 

 

 

129 

136 

51 

5 

1 

 

 

40.1 

42.2 

15.8 

1.6 

0.3 

รวม 62 100 260 100 322 100 

8. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดจากรานสะดวกซ้ือ 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

10 

18 

22 

5 

7 

 

 

16.1 

29.0 

35.5 

8.1 

11.3 

 

 

26 

77 

86 

48 

23 

 

 

10.0 

29.6 

33.1 

18.5 

8.8 

 

 

36 

95 

108 

53 

30 

 

 

11.2 

29.5 

33.5 

16.5 

9.3 

รวม 62 100 260 100 322 100 

9.ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด

จากหางสรรพสินคา 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

19 

29 

10 

2 

2 

 

 

30.6 

46.8 

16.1 

3.2 

3.2 

 

 

112 

120 

25 

3 

0 

 

 

43.1 

46.2 

9.6 

1.2 

0 

 

 

131 

149 

35 

5 

2 

 

 

40.7 

46.3 

10.9 

1.6 

0.6 

รวม 62 100 260 100 322 100 

 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

10.ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดจากอินเตอรเน็ต 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

13 

6 

9 

7 

27 

 

 

21.0 

9.7 

14.5 

11.3 

3.5 

 

 

6 

22 

27 

50 

155 

 

 

2.3 

8.5 

10.4 

19.2 

59.6 

 

 

19 

28 

36 

57 

182 

 

 

5.9 

8.7 

11.2 

17.7 

56.5 

รวม 62 100 260 100 322 100 

11. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดจากท่ีจัดจําหนายท่ีมีความ

นาเช่ือถือ 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

27 

28 

2 

3 

2 

 

 

 

43.5 

35.5 

12.9 

4.8 

3.2 

 

 

 

82 

93 

44 

21 

20 

 

 

 

31.5 

35.8 

16.9 

8.1 

7.7 

 

 

 

109 

115 

52 

24 

22 

 

 

 

33.9 

35.7 

16.1 

7.5 

6.8 

รวม 62 100 260 100 322 100 

12.ส่ือโฆษณามีอิทธิพลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

31 

15 

12 

3 

1 

 

 

50.0 

24.2 

19.4 

4.8 

1.6 

 

 

97 

99 

57 

4 

3 

 

 

37.3 

38.1 

21.9 

1.5 

1.2 

 

 

128 

114 

69 

7 

4 

 

 

39.8 

35.4 

21.4 

2.2 

1.2 

รวม 62 100 260 100 322 100 

 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

13.พนักงานแนะนําสินคามี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

11 

28 

15 

6 

2 

 

 

 

17.7 

45.2 

24.2 

9.7 

3.2 

 

 

 

39 

89 

84 

27 

21 

 

 

 

15.0 

34.2 

32.3 

10.4 

8.1 

 

 

 

50 

117 

99 

33 

23 

 

 

 

15.5 

36.3 

30.7 

10.2 

7.1 

รวม 62 100 260 100 322 100 

14. การลดราคามีอิทธิพลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

17 

23 

16 

2 

4 

 

 

27.4 

37.1 

25.8 

3.2 

6.5 

 

 

62 

94 

63 

21 

20 

 

 

23.8 

36.2 

24.2 

8.1 

7.7 

 

 

79 

117 

79 

23 

24 

 

 

24.5 

36.3 

24.5 

7.1 

7.5 

รวม 62 100 260 100 322 100 

15.การแจกสินคาทดลองมีผลตอการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

18 

11 

22 

8 

3 

 

 

29.0 

17.1 

35.5 

12.9 

4.8 

 

 

53 

74 

73 

32 

28 

 

 

20.4 

28.5 

28.1 

12.3 

10.8 

 

 

71 

85 

95 

40 

31 

 

 

22.0 

26.4 

29.5 

12.4 

9.6 

รวม 62 100 260 100 322 100 

 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

16.การแจกของแถมมีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

17 

16 

18 

4 

7 

 

 

27.4 

25.8 

29.0 

6.5 

11.3 

 

 

48 

63 

74 

39 

36 

 

 

18.5 

24.2 

28.5 

15.0 

3.8 

 

 

65 

79 

92 

43 

43 

 

 

20.2 

24.5 

28.6 

13.4 

13.4 

รวม 62 100 260 100 322 100 

17. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด เม่ือมีสภาพเศรษฐกิจท่ีดี 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

11 

14 

18 

12 

7 

 

 

17.7 

22.6 

29.0 

19.4 

11.3 

 

 

7 

54 

87 

68 

44 

 

 

2.7 

20.8 

33.5 

26.2 

16.9 

 

 

18 

68 

105 

80 

51 

 

 

5.6 

21.1 

32.6 

24.8 

15.8 

รวม 62 100 260 100 322 100 

18.ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดท่ี

มีความแปลกใหม 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

11 

13 

24 

9 

5 

 

 

17.7 

21.0 

28.7 

14.5 

8.1 

 

 

14 

62 

89 

47 

48 

 

 

5.4 

23.8 

34.2 

18.1 

18.5 

 

 

25 

75 

113 

56 

53 

 

 

7.8 

23.3 

35.1 

17.4 

16.5 

รวม 62 100 260 100 322 100 

 

 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

19.ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดด 

ชวยใหทานปลอดภัยจากรังสี 

UV  

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

21 

26 

14 

1 

0 

 

 

 

33.9 

41.9 

22.6 

1.6 

0 

 

 

 

59 

123 

70 

4 

4 

 

 

 

22.7 

47.3 

26.9 

1.5 

1.5 

 

 

 

80 

149 

84 

5 

4 

 

 

 

24.8 

46.3 

26.1 

1.6 

1.2 

รวม 62 100 260 100 322 100 

20.ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดด

สามารถปองกันความหมองคลํ้า

และร้ิวรอย 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

14 

36 

12 

0 

0 

 

 

 

22.6 

58.1 

19.4 

0 

0 

 

 

 

50 

124 

75 

10 

1 

 

 

 

19.2 

47.7 

28.8 

3.8 

0.4 

 

 

 

64 

160 

87 

10 

1 

 

 

 

19.9 

49.7 

27.0 

3.1 

0.3 

รวม 62 100 260 100 322 100 

21.ทานคิดวาสังคมยอมรับคนท่ี

มีผิวท่ีไมหมองคลํ้า 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

15 

26 

19 

2 

0 

 

 

24.2 

41.9 

30.6 

3.2 

0 

 

 

36 

112 

98 

13 

1 

 

 

13.8 

43.1 

37.7 

5.0 

0.4 

 

 

51 

138 

117 

15 

1 

 

 

15.8 

42.9 

36.3 

4.7 

0.3 

รวม 62 100 260 100 322 100 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

22.ทานสามารถเขาใจ ในส่ือสาร

สนเทศ ท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑกัน

แดด 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

13 

25 

21 

3 

0 

 

 

 

21.0 

40.3 

33.9 

4.8 

0 

 

 

 

37 

108 

94 

18 

3 

 

 

 

14.2 

41.5 

36.2 

6.9 

1.2 

 

 

 

50 

113 

115 

21 

3 

 

 

 

15.5 

41.3 

35.7 

6.5 

0.9 

รวม 62 100 260 100 322 100 

23. ทานสามารถแยกแยะความ

แยกตางของผลิตภัณฑกันแดด 

แตละยี่หอได 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

13 

25 

21 

3 

0 

 

 

 

21.0 

40.3 

33.9 

4.8 

0 

 

 

 

37 

108 

94 

18 

3 

 

 

 

14.2 

41.5 

36.2 

6.9 

1.2 

 

 

 

50 

133 

115 

21 

3 

 

 

 

15.5 

41.3 

35.7 

6.5 

0.9 

รวม 62 100 260 100 322 100 

24.ทานเลือกผลิตภัณฑกันแดด

ซ่ึงเปนท่ีนิยม 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

11 

28 

17 

3 

3 

 

 

17.7 

45.2 

17.4 

4.8 

4.8 

 

 

21 

66 

108 

49 

16 

 

 

8.1 

25.4 

41.5 

18.8 

6.2 

 

 

32 

94 

125 

52 

19 

 

 

9.9 

29.2 

38.8 

16.1 

5.9 

รวม 62 100 260 100 322 100 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

25.ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ี

มีคาSPF สูงๆ มีคุณภาพดี 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

21 

17 

18 

4 

2 

 

 

33.9 

27.4 

29.0 

6.5 

3.2 

 

 

77 

101 

67 

11 

4 

 

 

29.6 

38.8 

25.8 

4.2 

1.5 

 

 

98 

118 

85 

15 

6 

 

 

30.4 

36.6 

26.4 

4.7 

1.9 

รวม 62 100 260 100 322 100 

26.ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดด 

มีราคาแพง 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

16 

18 

21 

4 

3 

 

 

25.8 

29.0 

33.9 

6.5 

4.8 

 

 

41 

81 

103 

29 

6 

 

 

15.8 

31.2 

39.6 

11.2 

2.3 

 

 

57 

99 

124 

33 

9 

 

 

17.7 

30.7 

38.5 

10.2 

2.8 

รวม 62 100 260 100 322 100 

27.ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ี

มีราคาแพง มีคุณภาพด ี

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

17 

22 

17 

3 

3 

 

 

27.4 

35.5 

27.4 

4.8 

4.8 

 

 

36 

99 

101 

15 

9 

 

 

13.8 

38.1 

38.8 

5.8 

3.5 

 

 

53 

121 

118 

18 

12 

 

 

16.5 

38.6 

36.6 

5.6 

3.7 

รวม 62 100 260 100 322 100 

 

 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

28.ทานคิดวา ตนเอง มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

37 

15 

9 

0 

1 

 

 

59.7 

24.2 

14.5 

0 

1.6 

 

 

162 

60 

32 

5 

1 

 

 

62.3 

23.1 

12.3 

1.9 

0.4 

 

 

199 

75 

41 

5 

2 

 

 

61.8 

23.3 

12.7 

1.6 

0.6 

รวม 62 100 260 100 322 100 

29.ทานคิดวา ครอบครัว มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

16 

19 

16 

7 

4 

 

 

 

25.8 

30.6 

25.8 

11.3 

6.5 

 

 

 

38 

85 

89 

30 

18 

 

 

 

14.6 

32.7 

34.2 

11.5 

6.9 

 

 

 

54 

104 

105 

37 

22 

 

 

 

16.8 

32.3 

32.6 

11.5 

6.8 

รวม 62 100 260 100 322 100 

30.ทานคิดวา เพื่อน มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

14 

24 

20 

2 

2 

 

 

 

22.6 

38.7 

32.3 

3.2 

3.2 

 

 

 

38 

106 

78 

24 

14 

 

 

 

14.6 

40.8 

30.0 

9.2 

5.4 

 

 

 

52 

130 

98 

26 

16 

 

 

 

16.1 

40.4 

30.4 

8.1 

5.0 

รวม 62 100 260 100 322 100 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

31.ทานคิดวา ศิลปน,ดารา 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

12 

12 

19 

6 

13 

 

 

 

19.4 

19.4 

30.6 

9.7 

21.0 

 

 

 

18 

53 

75 

55 

59 

 

 

 

6.9 

20.4 

28.8 

21.2 

22.7 

 

 

 

30 

65 

94 

61 

72 

 

 

 

9.3 

20.2 

29.2 

18.9 

22.4 

รวม 62 100 260 100 322 100 

32.ทานคิดวา โทรทัศน มี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

35 

11 

14 

1 

1 

 

 

 

56.5 

17.7 

22.6 

1.6 

1.6 

 

 

 

107 

100 

41 

7 

5 

 

 

 

41.2 

38.5 

15.8 

2.7 

1.9 

 

 

 

142 

111 

55 

8 

6 

 

 

 

44.1 

34.5 

17.1 

2.5 

1.9 

รวม 62 100 260 100 322 100 

33.ทานคิดวา นิตยสาร มีอิทธิพล

ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

11 

29 

15 

2 

5 

 

 

17.7 

46.8 

24.2 

3.2 

8.1 

 

 

55 

98 

80 

20 

7 

 

 

21.2 

37.7 

30.8 

7.7 

2.7 

 

 

66 

127 

95 

22 

12 

 

 

20.5 

39.4 

29.5 

6.8 

3.7 

รวม 62 100 260 100 322 100 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

34.ทานคิดวา หนังสือพิมพ มี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

2 

19 

27 

7 

7 

 

 

 

3.2 

30.6 

43.5 

11.3 

11.3 

 

 

 

9 

52 

106 

60 

33 

 

 

 

3.5 

20.0 

40.8 

23.1 

12.7 

 

 

 

11 

71 

133 

67 

40 

 

 

 

3.4 

22.0 

41.3 

20.8 

12.4 

รวม 62 100 260 100 322 100 

35. ทานคิดวา วิทยุ มีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

2 

13 

20 

11 

16 

 

 

3.2 

21.0 

32.3 

17.7 

25.8 

 

 

7 

35 

78 

66 

74 

 

 

2.7 

13.5 

30.0 

25.4 

28.5 

 

 

9 

48 

98 

77 

90 

 

 

2.8 

14.9 

30.4 

23.9 

28.0 

รวม 62 100 260 100 322 100 

36.ทานคิดวา อินเตอรเน็ต มี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

22 

14 

14 

7 

5 

 

 

 

35.5 

22.6 

22.6 

11.3 

8.1 

 

 

 

27 

74 

81 

45 

33 

 

 

 

10.4 

28.5 

31.2 

17.3 

12.7 

 

 

 

49 

88 

95 

52 

38 

 

 

 

15.2 

27.3 

29.5 

16.1 

11.8 

รวม 62 100 260 100 322 100 



 

 

ตารางที ่14  (ต่อ) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

37.ทานคิดวา ปายโฆษณา มี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

8 

17 

27 

3 

7 

 

 

 

12.9 

27.4 

43.5 

4.8 

11.3 

 

 

 

19 

82 

90 

43 

26 

 

 

 

7.3 

31.5 

34.6 

16.5 

10.0 

 

 

 

27 

99 

117 

46 

33 

 

 

 

8.4 

30.7 

36.3 

14.3 

10.2 

รวม 62 100 260 100 322 100 

 

จากตารางท่ี 14 พบวา 

เพศชาย 

 1. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF สูง ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอย

ละ 37.1 

 2. เพศชายสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีเนื้อครีมไมเหนียว  ในระดับมาก

ท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 59.7 

 3. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด โดยพิจารณาท่ีตราสินคา ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 45.2 

 4. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีสามารถพกพาไดสะดวก ในระดับมาก ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 

 5. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมีรูปแบบบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม ในระดับมาก 

ซ่ึงคิดเปนรอยละ 32.3 

 6. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาถูก ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 

29.0 

 7. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ในระดับมากท่ีสุด 

ซ่ึงคิดเปนรอยละ 45.2 



 

 

 8. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จากรานสะดวกซ้ือ ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 35.5 

 9. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จากหางสรรพสินคา ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอย

ละ 46.8 

 10. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จากอินเตอรเน็ต ในระดับนอยท่ีสุด ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 43.5 

 11. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จากท่ีจัดจําหนาย มีความนาเช่ือถือ ในระดับ

มากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 43.5 

 12. ส่ือโฆษณา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศชาย ในระดับมาก

ท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 50.0 

 13. พนักงานขายแนะนําสินคา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศชาย 

ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 45.2 

 14. การลดราคา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศชาย ในระดับมาก 

ซ่ึงคิดเปนรอยละ 34.7 

 15. การแจกสินคาทดลอง มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศชาย ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 35.5 

 16. การแจกของแถม มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศชาย ในระดับ

ปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 29.0 

 17. เพศชายซ้ือผลิตภัณฑกันแดด เม่ือมีเศรษฐกิจท่ีดี ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอย

ละ 29.0 

 18. เพศชายซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมีความแปลกใหม ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 38.7 

 19. เพศชายคิดวา ผลิตภัณฑกันแดด ชวยใหปลอดภัยจากรังสี UV ในระดับมาก ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 41.9 

 20. เพศชายคิดวาผลิตภัณฑกันแดดสามารถปองกันผิวจากความหมองคลํ้า ในระดับ

มาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 35.5 

 21. เพศชายคิดวา สังคมยอมรับคนท่ีมีผิวไมหมองคลํ้า ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 

35.5 

 22. เพศชายสามารถเขาใจ ในส่ือสารสนเทศ ท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑกันแดด ในระดับ

มาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 41.9 



 

 

 23. เพศชายสามารถแยกแยะความแตกตางของผลิตภัณฑกันแดดแตละยี่หอได ใน

ระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.3 

 24. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงเปนท่ีนิยม ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 

45.2 

 25. เพศชายคิดวาผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมี SPF สูงๆ มีคุณภาพดี ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 33.9 

 26. เพศชายคิดวาผลิตภัณฑกันแดด มีราคาแพง ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 

33.9 

 27. เพศชายคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพง มีคุณภาพดี ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 35.5 

 28. เพศชายคิดวาตนเอง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับ

มากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 59.7 

 29. เพศชายคิดวาครอบครัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ใน

ระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 30.6 

 30. เพศชายคิดวาเพื่อน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเลือกผลิตภัณฑกันแดด ในระดับ

มาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 38.7 

 31. เพศชายคิดวา ศิลปน ดารา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 30.6 

 32. เพศชายคิดวา ส่ือโทรทัศน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ใน

ระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 56.5 

 33. เพศชายคิดวา ส่ือนิตยสาร มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ใน

ระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 46.8 

 34. เพศชายคิดวา ส่ือหนังสือพิมพ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 43.5 

 35. เพศชายคิดวา ส่ือวิทยุ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ใน

ระดับนอยท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 25.8 

 36. เพศชายคิดวา ส่ืออินเตอรเน็ต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 35.5 

 37. เพศชายคิดวา ส่ือปายโฆษณา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 43.5 



 

 

เพศหญงิ 

 1. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF สูง ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 

40 

 2. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีเนื้อครีมไมเหนียว ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 56.5 

 3. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด โดยพิจารณาท่ีตราสินคา ในระดับมาก ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 44.6 

 4. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีสามารถพกพาไดสะดวก ในระดับมาก ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 43.5 

 5. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมีรูปแบบบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม ในระดับปาน

กลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 36.5 

 6. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาถูก ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 

37.3 

 7. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ในระดับมาก ซ่ึง

คิดเปนรอยละ 43.1 

 8. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จากรานสะดวกซ้ือ ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 33.1 

 9. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จากหางสรรพสินคา ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 46.2 

 10. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จากอินเตอรเน็ต ในระดับนอยท่ีสุด ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 59.6 

 11. เพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด จากท่ีจัดจําหนาย มีความนาเช่ือถือ ในระดับ

มาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 35.8  

 12. ส่ือโฆษณา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศหญิง ในระดับมาก 

ซ่ึงคิดเปนรอยละ 38.1 

 13. พนักงานขายแนะนําสินคา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศ

หญิง ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 35.2 

 14. การลดราคา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศหญิง ในระดับมาก 

ซ่ึงคิดเปนรอยละ 36.3 



 

 

 15. การแจกสินคาทดลอง มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศหญิง ใน

ระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 28.5 

 16. การแจกของแถม มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของเพศหญิง ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ28.6 

 17. เพศหญิงซ้ือผลิตภัณฑกันแดด เม่ือมีเศรษฐกิจท่ีดี ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 33.5 

 18. เพศหญิงซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมีความแปลกใหม ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 34.2 

 19. เพศหญิงคิดวาผลิตภัณฑกันแดด ชวยใหปลอดภัยจากรังสี UV ในระดับมาก ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 47.3 

 20. เพศหญิงคิดวาผลิตภัณฑกันแดดสามารถปองกันผิวจากความหมองคลํ้า ในระดับ

มาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 35.8 

 21. เพศหญิงคิดวา สังคมยอมรับคนท่ีมีผิวไมหมองคลํ้า ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 

35.8 

 22. เพศหญิงสามารถเขาใจ ในส่ือสารสนเทศ ท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑกันแดด ใน

ระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 43.1 

 23. เพศหญิงสามารถแยกแยะความแตกตางของผลิตภัณฑกันแดดแตละยี่หอได ใน

ระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 41.5 

 24. เพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงเปนท่ีนิยม ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 41.5 

 25. เพศหญิงคิดวาผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมี SPF สูงๆ มีคุณภาพดี ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปน

รอยละ 38.8 

 26. เพศหญิงคิดวาผลิตภัณฑกันแดด มีราคาแพง ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 

39.6 

 27. เพศหญิงคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพง มีคุณภาพดี ในระดับปานกลาง ซ่ึง

คิดเปนรอยละ 38.8 

 28. เพศหญิงคิดวาตนเอง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ใน

ระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 62.3 

 29. เพศหญิงคิดวาครอบครัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับ

ปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 34.2 



 

 

 30. เพศหญิงคิดวาเพื่อน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับ

มาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.8 

 31. เพศหญิงคิดวา ศิลปน ดารา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 28.8 

 32. เพศหญิงคิดวา ส่ือโทรทัศน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 41.2 

 33. เพศหญิงคิดวา ส่ือนิตยสาร มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 37.7 

 34. เพศหญิงคิดวา ส่ือหนังสือพิมพ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.8 

 35. เพศหญิงคิดวา ส่ือวิทยุ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 30.0 

 36. เพศหญิงคิดวา ส่ืออินเตอรเน็ต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 31.2 

 37. เพศหญิงคิดวา ส่ือปายโฆษณา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 34.6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัผู้ทีไ่ม่เคยใช้ผลติภัณฑ์กนัแดด 

จากกลุมตัวอยาง  มีผูตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด จํานวน 32 คน ซ่ึงแบงออกเปน 

 เพศชาย  จํานวน 22 คน  

 เพศหญิง จํานวน 10 คน 

 

ตารางที ่15 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด จําแนกตามเพศ  

 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไม

เลือกใชผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

1. ผลิตภัณฑกันแดด มีเนื้อครีม

ความเหนียวเหนอะหนะ 

 1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

14 

6 

0 

1 

1 

 

 

63.6 

27.3 

0 

4.5 

4.5 

 

 

3 

6 

0 

0 

1 

 

 

30. 

60.0 

0 

0 

10.0 

 

 

17 

12 

0 

1 

2 

 

 

53.1 

37.5 

0 

3.1 

6.3 

รวม 22 100 10 100 32 100 

2. ผลิตภัณฑกันแดด มีตราสินคา

ไมมีความนาเช่ือถือ 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

9 

6 

3 

2 

2 

 

 

40.9 

27.3 

13.6 

9.1 

9.1 

 

 

3 

3 

1 

1 

2 

 

 

30.0 

30.0 

10.0 

10.0 

20.0 

 

 

12 

9 

4 

3 

4 

 

 

37.5 

28.1 

12.5 

9.4 

12.5 

รวม 22 100 10 100 32 100 

 

 

 

 

 



 

 

ตารางที ่15  (ต่อ) 

 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไม

เลือกใชผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

3. ผลิตภัณฑกันแดดพกพาไม

สะดวก 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

2 

9 

7 

3 

1 

 

 

9.1 

10.9 

31.8 

13.6 

4.5 

 

 

2 

2 

3 

1 

2 

 

 

20.0 

20.0 

30.0 

10.0 

20.0 

 

 

4 

11 

10 

4 

3 

 

 

12.5 

34.4 

31.3 

12.5 

9.4 

รวม 22 100 10 100 32 100 

4. ผลิตภัณฑกันแดด มีรูปแบบ

บรรจุภัณฑไมสวยงาม 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

3 

9 

4 

2 

4 

 

 

13.6 

40.9 

18.2 

9.1 

18.2 

 

 

1 

2 

2 

3 

2 

 

 

10.0 

20.0 

20.0 

30.0 

20.0 

 

 

4 

11 

6 

5 

6 

 

 

12.5 

34.4 

18.8 

15.6 

18.8 

รวม 22 100 10 100 32 100 

5. ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง

เกินไป 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

8 

6 

5 

1 

2 

 

 

36.4 

27.3 

22.7 

4.5 

9.1 

 

 

1 

5 

3 

1 

0 

 

 

10.0 

50.0 

30.0 

10.0 

0 

 

 

9 

11 

8 

2 

2 

 

 

28.1 

34.4 

25.0 

6.3 

6.3 

รวม 22 100 10 100 32 100 

 

 



 

 

ตารางที ่15  (ต่อ) 

 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไม

เลือกใชผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

6. ผลิตภัณฑกันแดดมีคาไม

เหมาะสม กับคุณภาพ 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

5 

5 

9 

2 

1 

 

 

22.7 

22.7 

40.9 

9.1 

4.5 

 

 

2 

4 

1 

2 

1 

 

 

20.0 

40.0 

10.0 

20.0 

10.0 

 

 

7 

9 

10 

4 

2 

 

 

21.9 

28.1 

31.3 

12.5 

6.3 

รวม 22 100 10 100 32 100 

7. ผลิตภัณฑกันแดด หาซ้ือยาก 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

1 

6 

10 

3 

2 

 

4.5 

27.3 

45.5 

13.6 

9.1 

 

2 

2 

4 

1 

1 

 

20.0 

20.0 

40.0 

10.0 

10.0 

 

3 

8 

14 

4 

3 

 

9.4 

25.0 

43.8 

12.5 

9.4 

รวม 22 100 10 100 32 100 

8. ท่ีจัดจําหนายผลิตภัณฑกัน

แดด ไมมีความนาเช่ือถือ 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

3 

5 

10 

2 

2 

 

 

13.6 

22.7 

45.5 

9.1 

9.1 

 

 

1 

4 

3 

1 

1 

 

 

10.0 

40.0 

30.0 

10.0 

10.0 

 

 

4 

9 

13 

3 

3 

 

 

12.5 

28.1 

40.6 

9.4 

9.4 

รวม 22 100 10 100 32 100 

 

 

 



 

 

ตารางที ่15  (ต่อ) 

 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไม

เลือกใชผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

9. ขาดส่ือโฆษณาเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

1 

5 

8 

6 

2 

 

 

4.5 

22.7 

36.4 

27.3 

9.1 

 

 

1 

0 

6 

1 

2 

 

 

10.0 

0 

60.0 

10.0 

20.0 

 

 

2 

5 

14 

7 

4 

 

 

6.3 

15.6 

43.8 

21.9 

12.5 

รวม 22 100 10 100 32 100 

10. ขาดพนักงานชวยแนะนํา 

ผลิตภัณฑกันแดด 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

2 

4 

10 

3 

3 

 

 

9.1 

18.2 

45.5 

13.6 

13.6 

 

 

1 

3 

4 

1 

1 

 

 

10.0 

30.0 

40.0 

10.0 

10.0 

 

 

3 

7 

14 

4 

4 

 

 

9.4 

21.9 

43.8 

12.5 

12.5 

รวม 22 100 10 100 32 100 

11. ขาดผลิตภัณฑกันแดดแบบ

ทดลองใช 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

6 

8 

3 

4 

1 

 

 

27.3 

36.4 

13.6 

18.2 

4.5 

 

 

1 

2 

4 

1 

2 

 

 

10.0 

20.0 

40.0 

10.0 

20.0 

 

 

7 

10 

7 

5 

3 

 

 

21.9 

31.3 

21.9 

15.6 

9.4 

รวม 22 100 10 100 32 100 

 

 



 

 

ตารางที ่15  (ต่อ) 

 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไม

เลือกใชผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

12. ผลิตภัณฑกันแดดไม

สามารถปองกันรังสี UV ได 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

6 

4 

6 

5 

1 

 

 

27.3 

18.2 

27.3 

22.7 

4.5 

 

 

1 

4 

3 

1 

1 

 

 

10.0 

40.0 

30.0 

10.0 

10.0 

 

 

7 

8 

9 

6 

2 

 

 

21.9 

25.0 

28.1 

18.8 

6.3 

รวม 22 100 10 100 32 100 

13. ผลิตภัณฑกันแดดไม

สามารถปองกันความหมองคลํ้า

ได 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

 

4 

6 

8 

3 

1 

 

 

 

18.2 

27.3 

36.4 

13.6 

4.5 

 

 

 

1 

2 

5 

1 

1 

 

 

 

10.0 

20.0 

50.0 

10.0 

10.0 

 

 

 

5 

8 

13 

4 

2 

 

 

 

15.6 

25.0 

40.6 

12.5 

6.3 

รวม 22 100 10 100 32 100 

14. ผลิตภัณฑกันแดด เปน

ผลิตภัณฑท่ีตองแสวงหาขอมูล 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

3 

7 

9 

2 

1 

 

 

13.6 

31.8 

40.9 

9.1 

4.5 

 

 

1 

5 

3 

1 

0 

 

 

10.0 

50.0 

30.0 

10.0 

0 

 

 

4 

12 

12 

3 

1 

 

 

12.5 

37.5 

37.5 

9.4 

3.1 

รวม 22 100 10 100 32 100 

 



 

 

ตารางที ่15  (ต่อ) 

 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจไม

เลือกใชผลิตภัณฑกันแดด 

ชาย หญิง รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ รวม รอยละ

รวม 

15. ผลิตภัณฑกันแดด เปน

ผลิตภัณฑท่ีไมจําเปน 

1.1 มากท่ีสุด 

1.2 มาก 

1.3 ปานกลาง 

1.4 นอย 

1.5 นอยท่ีสุด 

 

 

4 

4 

10 

4 

0 

 

 

18.2 

18.2 

45.5 

18.2 

0 

 

 

3 

2 

4 

0 

1 

 

 

30.0 

20.0 

40.0 

0 

10.0 

 

 

7 

6 

14 

4 

1 

 

 

21.9 

18.8 

43.8 

12.5 

3.1 

รวม 22 100 10 100 32 100 

 

จากตารางท่ี 15 พบวา 

เพศชาย 

 1. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาเนื้อครีมมีความเหนียวเหนอะหนะ 

ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 63.6 

 2. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาตราสินคาไมมีความนาเช่ือถือ ใน

ระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.9 

 3. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑพกพาไมสะดวก ในระดับ

มาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.9 

 4. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวารูปแบบบรรจุภัณฑไมสวยงาม ใน

ระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.9 

 5. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพงเกินไป 

ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 36.4 

 6. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาราคาไมเหมาะสมกับคุณภาพ ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.9  

 7. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด  เพราะคิดวาหาซ้ือไดยาก ในระดับปานกลาง ซ่ึง

คิดเปนรอยละ 45.5   



 

 

 8. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาสถานท่ีจัดจําหนาย ไมมีความ

นาเช่ือถือ ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 45.5 

 9. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะขาดส่ือโฆษณา ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 36.4  

 10. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะขาดพนักงานชวยแนะนําผลิตภัณฑ ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 45.5 

 11. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะขาดสินคาทดลองใช ในระดับมาก ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 36.4 

 12. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมสมารถปองกัน

รังสี UV ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 27.3 

 13. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถ

ปกปองผิวจากความหมองคลํ้า ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 36.4 

 14. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาเปนผลิตภัณฑท่ีตองศึกษาขอมูล

กอนใช ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.9 

 15. เพศชายท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมจําเปน ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 45.5 

 

เพศหญงิ 

 1. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพรา ะคิดวาเนื้อครีมมีความเหนียวเหนอะหนะ 

ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 60.0 

 2. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาตราสินคาไมมีความนาเช่ือถือ ใน

ระดับมากและมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 30.0 

 3. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑพกพาไมสะดวก ในระดับ

ปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 30.0 

 4. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวารูปแบบบรรจุภัณฑไมสวยงาม ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 30.0 

 5. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพงเกินไป 

ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 50.0 

 6. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาราคาไมเหมาะสมกับคุณภาพ ใน

ระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 4.0 



 

 

 7. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด  เพราะคิดวาหาซ้ือไดยาก ในระดับปานกลาง ซ่ึง

คิดเปนรอยละ 40.0 

 8. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาสถานท่ีจัดจําหนาย ไมมีความ

นาเช่ือถือ ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.0 

 9. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะขาดส่ือโฆษณา ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 60.0 

 10. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะขาดพนักงานชวยแนะนําผลิตภัณฑ ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.0 

 11. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะขาดสินคาทดลองใช ในระดับปานกลาง 

ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.0 

 12. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมสมารถ

ปองกันรังสี UV ในระดับมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.0 

 13. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถ

ปกปองผิวจากความหมองคลํ้า ในระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 50.0 

 14. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาเปนผลิตภัณฑท่ีตองศึกษาขอมูล

กอนใช ในระดับปานมาก ซ่ึงคิดเปนรอยละ 50.0 

 15. เพศหญิงท่ีไมใช ผลิตภัณฑกันแดด เพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมจําเปน ใน

ระดับปานกลาง ซ่ึงคิดเปนรอยละ 40.0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

4.1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยตางๆท่ีมีผลตอผูท่ีตัดสินใจใช 

และไมใชผลิตภัณฑกันแดด จําแนกตามเพศในรูปแบบคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชผลิตภัณฑกันแดดและเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด  โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงแบนมาตรฐาน 

 ชวงท่ี 1 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูท่ีใชผลิตภัณฑกันแดด เกี่ยวกับปจจัยท่ี

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดด โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเปนแบบมาตราสวน

ประเมินคา (rating scale) ตามแนวของ Likert ซ่ึงถามเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด  โดยจะเลือกตอบตามลําดับความสําคัญ แบงเปนความสําคัญ 5 ระดับ  

 ชวงท่ี 2 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูท่ีไมใชผลิตภัณฑกันแดด เกี่ยวกับ

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเปนแบบ

มาตราสวนประเมินคา (rating scale) ตามแนวของ Likert ซ่ึงถามเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด  โดยจะเลือกตอบตามลําดับความสําคัญ แบงเปนความสําคัญ 5 

ระดับ  

 โดยกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินคาดังนี้ 

 ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัย  คาประเมิน  

 มากท่ีสุด         5  

 มาก         4  

 ปานกลาง         3  

 นอย         2  

 นอยท่ีสุด หรือไมสําคัญเลย       1  

  

 โดยสูตรในการหาคาเฉล่ีย ดังนี ้(บุญธรรม จิตตอนันต 2540) 

 

 X     =  

เม่ือ X คือ คาเฉล่ียของคําตอบแตละขอ 

 𝑓𝑓 คือ ความถ่ีของคําตอบแตละขอ  

 x คือ คาของขอมูลแตละขอ 

 n คือ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม  

 



 

 

คาเฉล่ียท่ีไดนํามาแปลความหมายตามเกณฑวัดระดับดังนี ้ 

 

สําคัญมากท่ีสุด  คาเฉล่ีย  4.50-5.00  

สําคัญมาก   คาเฉล่ีย  3.50-4.49  

สําคัญปานกลาง  คาเฉล่ีย  2.50-3.49  

สําคัญนอย   คาเฉล่ีย  1.50-2.49  

สําคัญนอยท่ีสุด หรือไมสําคัญเลย คาเฉล่ีย  1.00-1.49  

 

 

การคํานวณหาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานแสดงการกระจายของขอมูลใชสูตรดังนี ้9 

 

SD =   

 

เม่ือ SD คือ สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 𝑓𝑓 คือ  ความถ่ีของคําตอบแตละขอ  

 x คือ คาของขอมูลแตละขอ  

 n คือ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม  

  

หากคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานนอย  แสดงวาขอมูลมีการกระจายนอย  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

มาก แสดงวาขอมูลมีการกระจายมาก 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ช่วงที ่1 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

ตางรางที ่16 คาเฉล่ีย คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดท่ีมีตออิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

 ผลิตภัณฑกันแดด ของเพศชาย 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1.ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF 

สูงๆ 

 

4.03 

 

0.940 

 

มาก 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีเนื้อครีม

ไมเหนียวเหนอะหนะ 

 

4.39 

 

0.817 

 

มาก 

3. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยพิจารณา

ท่ีตราสินคา 

 

4.16 

 

0.814 

 

มาก 

4. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีสามารถ

พกพาไดสะดวก 

 

3.89 

 

0.907 

 

มาก 

5. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีรูปแบบ

บรรจุภัณฑสวยงาม 

 

3.27 

 

1.270 

 

ปานกลาง 

รวม 3.948 0.780 มาก 

ปจจัยดานราคา    

1. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาถูก 3.26 1.354 ปานกลาง 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ 

 

4.27 

 

0.772 

 

มาก 

รวม 3.765 1.063 มาก 

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย    

1. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีรานสะดวก

ซ้ือ 

 

3.31 

 

1.182 

 

ปานกลาง 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ี

หางสรรพสินคา 

 

3.98 

 

0.949 

 

มาก 

3. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจาก

อินเตอรเน็ต 

 

2.53 

 

1.167 

 

ปานกลาง 



 

 

ตารางที ่16  (ต่อ) 

 

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

4. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากท่ีจัด

จําหนายท่ีมีความนาเช่ือถือ 

 

4.11 

 

1.026 

 

มาก 

รวม 3.483 1.081 ปานกลาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย    

1. ส่ือโฆษณามีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด 

 

4.16 

 

1.011 

 

มาก 

2. พนักงานชวยแนะนําสินคามีอิทธิพลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.65 

 

0.993 

 

มาก 

3. การลดราคา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.76 

 

1.097 

 

มาก 

4. การจากผลิตภัณฑทดลองมีอิทธิพลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.35 

 

1.183 

 

ปานกลาง 

5. การแจกของแถมมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.52 

 

1.277 

 

มาก 

รวม 3.688 1.112 มาก 

 

จากตารางท่ี 16 พบวาปจจัยทางการตลาดมีผลตอเพศชายดังตอไปนี ้

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ  อยูในระดับมาก  ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.948 

2. ปจจัยดานราคา  อยูในระดับมาก  ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.765 

3. ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย  อยูในระดับปานกลาง  ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.483 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการขาย  อยูในระดับมาก  ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.688  

 

 

 

 



 

 

ตางรางที ่17 คาเฉล่ีย คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดท่ีมีตออิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

 ผลิตภัณฑกันแดด ของเพศหญิง 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1.ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF 

สูงๆ 

 

4.02 

 

0.733 

 

มาก 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีเนื้อครีม

ไมเหนียวเหนอะหนะ 

 

4.41 

 

0.769 

 

มาก 

3. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยพิจารณา

ท่ีตราสินคา 

 

3.98 

 

0.861 

 

มาก 

4. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีสามารถ

พกพาไดสะดวก 

 

3.84 

 

0.935 

 

มาก 

5. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีรูปแบบ

บรรจุภัณฑสวยงาม 

 

3.30 

 

1.038 

 

ปานกลาง 

รวม 3.910 0.866 มาก 

ปจจัยดานราคา    

1. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาถูก 2.73 1.032 ปานกลาง 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ 

 

4.18 

 

0.784 

 

มาก 

รวม 3.455 0.908 ปานกลาง 

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย    

1. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีรานสะดวก

ซ้ือ 

 

3.13 

 

1.105 

 

ปานกลาง 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ี

หางสรรพสินคา 

 

4.31 

 

0.691 

 

มาก 

3. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจาก

อินเตอรเน็ต 

 

1.75 

 

1.089 

 

นอย 

 



 

 

ตารางที ่17  (ต่อ) 

 

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

4. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากท่ีจัด

จําหนายท่ีมีความนาเช่ือถือ 

 

3.75 

 

1.202 

 

มาก 

รวม 3.235 1.022 ปานกลาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย    

1. ส่ือโฆษณามีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด 

 

4.09 

 

0.868 

 

มาก 

2. พนักงานชวยแนะนําสินคามีอิทธิพลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.38 

 

1.110 

 

ปานกลาง 

3. การลดราคา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.60 

 

1.159 

 

มาก 

4. การจากผลิตภัณฑทดลองมีอิทธิพลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.35 

 

1.239 

 

ปานกลาง 

5. การแจกของแถมมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.18 

 

1.287 

 

ปานกลาง 

รวม 3.520 1.133 มาก 

 

จากตารางท่ี 17 พบวาปจจัยทางการตลาดมีผลตอเพศหญิงดังตอไปนี ้

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ  อยูในระดับมาก  ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.910 

2. ปจจัยดานราคา  อยูในระดับปานกลาง  ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.455 

3. ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย  อยูในระดับปานกลาง  ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.235 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการขาย  อยูในระดับมาก  ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.520 

 

 

 



 

 

ตางรางที ่18 คาเฉล่ีย คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่ิงเราอ่ืนๆท่ีมีตออิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

 ผลิตภัณฑกันแดด ของเพศชาย 

 

สิ่งเราอื่นๆ 

 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. ทานซ้ือผลิตภัณฑกันแดด เม่ือเศรษฐกิจมี

สภาพดี 

 

3.16 

 

1.257 

 

ปานกลาง 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมีความ

แปลกใหม 

 

3.26 

 

1.159 

 

ปานกลาง 

รวม 3.21 1.208 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 18 พบวาส่ิงเราอ่ืนๆ มีผลตอเพศชายในระดับปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.21 

 

ตางรางที ่19 คาเฉล่ีย คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่ิงเราอ่ืนๆท่ีมีตออิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

 ผลิตภัณฑกันแดด ของเพศหญิง 

 

สิ่งเราอื่นๆ 

 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. ทานซ้ือผลิตภัณฑกันแดด เม่ือเศรษฐกิจมี

สภาพดี 

 

2.66 

 

1.069 

 

ปานกลาง 

2. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ท่ีมีความ

แปลกใหม 

 

2.80 

 

1.156 

 

ปานกลาง 

รวม 2.73 1.113 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 19 พบวาส่ิงเราอ่ืนๆ มีผลตอเพศหญิงในระดับปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 2.73 

 

 

 

 

 



 

 

ตารางที ่20  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

 แดด ของเพศชาย 

 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดด ชวยใหทาน

ปลอดภัยจากรังสี UV 

 

4.08 

 

0.795 

 

มาก 

2. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดสามารถปองกัน

ความหมองคลํ้า 

 

4.03 

 

0.652 

 

มาก 

3. ทานคิดวาสังคมยอมรับ คนท่ีมีผิวไมหมอง

คลํ้า 

 

3.60 

 

1.392 

 

มาก 

4. ทานสามารถเขาใจ ในส่ือสารสนเทศ ท่ี

เกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.87 

 

0.820 

 

มาก 

5. ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของ

ผลิตภัณฑกันแดดแตละยี่หอ 

 

3.77 

 

0.838 

 

มาก 

6. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงเปนท่ีนิยม 3.66 0.991 มาก 

7. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมี SPF สูงๆ มี

คุณภาพดี 

 

3.82 

 

1.079 

 

มาก 

8. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง 3.65 1.088 มาก 

9. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพงจะมี

คุณภาพดี 

 

3.76 

 

1.066 

 

มาก 

รวม 3.804 0.969 มาก 

 

จากตารางท่ี 20 พบวา ปจจัยดานจิตวิทยามีผลตอเพศชายในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.804 

 

 

 

 

 



 

 

ตารางที ่21  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

 แดด ของเพศหญิง 

 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดด ชวยใหทาน

ปลอดภัยจากรังสี UV 

 

3.88 

 

0.827 

 

มาก 

2. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดสามารถปองกัน

ความหมองคลํ้า 

 

3.82 

 

0.798 

 

มาก 

3. ทานคิดวาสังคมยอมรับ คนท่ีมีผิวไมหมอง

คลํ้า 

 

3.55 

 

1.088 

 

มาก 

4. ทานสามารถเขาใจ ในส่ือสารสนเทศ ท่ี

เกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 

 

3.65 

 

0.794 

 

มาก 

5. ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของ

ผลิตภัณฑกันแดดแตละยี่หอ 

 

3.61 

 

0.856 

 

มาก 

6. ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงเปนท่ีนิยม 3.10 1.002 ปานกลาง 

7. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมี SPF สูงๆ มี

คุณภาพดี 

 

3.91 

 

0.925 

 

มาก 

8. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง  

3.47 

 

0.964 

 

ปานกลาง 

9. ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพงจะมี

คุณภาพดี 

 

3.53 

 

0.923 

 

มาก 

รวม 3.613 0.909 มาก 

 

จากตารางท่ี 21 พบวา ปจจัยดานจิตวิทยามีผลตอเพศหญิงในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.613 

 

 

 

 



 

 

ตารางที ่22  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานกลุมอางอิงท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

 กันแดด ของเพศชาย 

 

กลุมอางอิง 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. ตนเอง 4.40 0.858 มาก 

2. ครอบครัว 3.58 1.181 มาก 

3. เพื่อน 3.74 0.957 มาก 

4. ศิลปน ดารา 3.06 1.389 ปานกลาง 

รวม 3.695 1.100 มาก 

 

จากตารางท่ี 22 พบวา ปจจัยดานกลุมอางอิง มีผลตอเพศชายในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.695 

 

ตารางที ่23  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานกลุมอางอิงท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

 กันแดด ของเพศหญิง 

 

กลุมอางอิง 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. ตนเอง 4.45 0.811 มาก 

2. ครอบครัว 3.37 1.084 ปานกลาง 

3. เพื่อน 3.50 1.027 มาก 

4. ศิลปน ดารา 2.68 1.225 ปานกลาง 

รวม 3.500 1.308 มาก 

 

จากตารางท่ี 23 พบวา ปจจัยดานกลุมอางอิง มีผลตอเพศชายในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.500 

 

 

 

 



 

 

ตารางที ่24  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

 กันแดด ของเพศชาย 

 

ส่ือ 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. โทรทัศน 4.26 0.974 มาก 

2. นิตยสาร 3.63 1.075 มาก 

3. หนังสือพิมพ 3.03 1.008 ปานกลาง 

4. วิทยุ 2.58 1.181 ปานกลาง 

5. อินเตอรเน็ต 3.66 1.292 มาก 

6. ปายโฆษณา 3.26 1.115 ปานกลาง 

รวม 3.403 1.108 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 24 พบวา ปจจัยดานส่ือโฆษณามีผลตอเพศชายในระดับปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 

3.403 

 

ตารางที ่25  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานส่ือท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 ของเพศหญิง 

 

ส่ือ 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. โทรทัศน 4.14 0.913 มาก 

2. นิตยสาร 3.67 0.982 มาก 

3. หนังสือพิมพ 2.78 1.017 ปานกลาง 

4. วิทยุ 2.37 1.112 นอย 

5. อินเตอรเน็ต 3.07 1.176 ปานกลาง 

6. ปายโฆษณา 3.10 1.081 ปานกลาง 

รวม 3.188 1.047 ปานกลาง 

จากตารางท่ี 25 พบวา ปจจัยดานส่ือโฆษณามีผลตอเพศหญิงในระดับปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 

3.188 



 

 

ช่วงที ่2 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด 

ตารางที ่26  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยตางท่ีมีผลตอการตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกัน

 แดด ของเพศชาย 

 

ปจจัยตางๆ 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. ผลิตภัณฑกันแดดมีเนื้อครีมเหนียว

เหนอะหนะ 

 

4.41 

 

1.054 

 

มาก 

2. ผลิตภัณฑกันแดดมีตราสินคาไมมีความ

นาเช่ือถือ 

 

3.82 

 

1.332 

 

มาก 

3. ผลิตภัณฑกันแดดพกพาไดไมสะดวก 3.36 1.002 ปานกลาง 

4. ผลิตภัณฑกันแดดมีรูปแบบบรรจุภัณฑไม

สวยงาม 

 

3.23 

 

1.343 

 

ปานกลาง 

5. ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพงเกินไป 3.77 1.270 มาก 

6. ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาไมเหมาะสม ไม

ยุติธรรม 

 

3.50 

 

1.102 

 

มาก 

7. ผลิตภัณฑกันแดด หาซ้ือยาก 3.05 0.999 ปานกลาง 

8. ผลิตภัณฑกันแดด มีสถานท่ีจัดจําหนาย ซ่ึง

ไมมีความนาเช่ือถือ 

 

3.23 

 

1.110 

 

ปานกลาง 

9. ขาดส่ือโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 2.86 1.037 ปานกลาง 

10. ขาดพนักงานชวยแนะนําสินคา 2.95 1.133 ปานกลาง 

11. ขาดผลิตภัณฑกันแดด แบบทดลอง 3.64 1.217 มาก 

12. ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันรังสี UV 3.41 1.260 ปานกลาง 

13. ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันความ

หมองคลํ้า 

 

3.41 

 

1.098 

 

ปานกลาง 

14. ผลิตภัณฑเปนผลิตภัณฑท่ีตองศึกษาขอมูล 

กอนซ้ือ 

 

3.41 

 

1.008 

 

ปานกลาง 

15. ผลิตภัณฑกันแดดเปนท่ีผลิตภัณฑท่ีไม

จําเปน 

 

3.36 

 

1.002 

 

ปานกลาง 

รวม 3.427 1.131 ปานกลาง 



 

 

จากตารางท่ี 26 พบวา ปจจัยตางๆท่ีสงผลใหเพศชายตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด อยูในระดับ 

ปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.427 

 

ตารางที ่27  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยตางท่ีมีผลตอการตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกัน

 แดด ของเพศหญิง 

 

ปจจัยตางๆ 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

1. ผลิตภัณฑกันแดดมีเนื้อครีมเหนียว

เหนอะหนะ 

 

4.00 

 

1.155 

 

มาก 

2. ผลิตภัณฑกันแดดมีตราสินคาไมมีความ

นาเช่ือถือ 

 

3.40 

 

1.578 

 

ปานกลาง 

3. ผลิตภัณฑกันแดดพกพาไดไมสะดวก 3.10 1.449 ปานกลาง 

4. ผลิตภัณฑกันแดดมีรูปแบบบรรจุภัณฑไม

สวยงาม 

 

2.70 

 

1.337 

 

ปานกลาง 

5. ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพงเกินไป 3.60 0.843 มาก 

6. ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาไมเหมาะสม ไม

ยุติธรรม 

 

3.40 

 

1.350 

 

ปานกลาง 

7. ผลิตภัณฑกันแดด หาซ้ือยาก 3.30 1.252 ปานกลาง 

8. ผลิตภัณฑกันแดด มีสถานท่ีจัดจําหนาย ซ่ึง

ไมมีความนาเช่ือถือ 

 

3.30 

 

1.160 

 

ปานกลาง 

9. ขาดส่ือโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 2.70 1.160 ปานกลาง 

10. ขาดพนักงานชวยแนะนําสินคา 3.20 1.135 ปานกลาง 

11. ขาดผลิตภัณฑกันแดด แบบทดลอง 2.90 1.287 ปานกลาง 

12. ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันรังสี 

UV 

 

3.30 

 

1.160 

 

ปานกลาง 

13. ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันความ

หมองคลํ้า ร้ิวรอย 

 

3.10 

 

1.101 

 

ปานกลาง 

 

 



 

 

ตารางที ่27  (ต่อ) 

 

ปจจัยตางๆ 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

14. ผลิตภัณฑเปนผลิตภัณฑท่ีตองศึกษาขอมูล 

กอนซ้ือ 

 

3.60 

 

0.843 

 

มาก 

15. ผลิตภัณฑกันแดดเปนท่ีผลิตภัณฑท่ีไม

จําเปน 

 

3.60 

 

1.265 

 

มาก 

รวม 3.280 1.205 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 27 พบวา ปจจัยตางๆท่ีสงผลใหเพศหญิงตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด อยูในระดับ

ปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.280 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที ่1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมีการตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์กนัแดดทีแ่ตกต่าง

กนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0 : เพศท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีไมแตกตางกัน 

 H1 : เพศท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีแตกตางกัน 

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปนอิสระกัน 

(Independent T-test) ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ก็ตอเม่ือ  

2-tailed Prob. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตอไปนี ้

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF สูงๆ 4.03 .940 4.02 .856 .358 .891 

.898 

 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF สูงๆ พบวามีคา Sig. เทากับ .358 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 891 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา 

SPF สูงๆ ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีเนื้อครีมไม

เหนียว 

4.39 .817 4.41 .763 .205 .823 

.831 

 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีเนื้อครีมไมเหนียว พบวามีคา Sig. เทากับ .205 ซ่ึงมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .823 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีเนื้อ

ครีมไมเหนียว ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากตราสินคา 4.16 .814 3.98 .861 .932 .143 

.132 

 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากตราสินคา พบวามีคา Sig. เทากับ .932 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 143 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากตรา

สินคา ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีสามารถพกพาได

สะดวก 

3.89 .907 3.84 .935 .777 .733 

.729 

 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีสามารถพกพาไดสะดวก พบวามีคา Sig. เทากับ .777 

ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 733 เทียบแลวมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ี

สามารถพกพาไดสะดวก ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีบรรจุภัณฑสวยงาม 3.27 1.270 3.30 1.038 .008 .847 

.865 

 การเลือกผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีบรรจุภัณฑสวยงาม พบวามีคา Sig. เทากับ .008 ซ่ึงมีคา

นอยกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงเลือกคา Sig.(2-tailed) ตัวลาง แลวจึงไดคา .865 เทียบแลวมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

กันแดดท่ีมีบรรจุภัณฑสวยงาม ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาถูก 3.26 1.354 2.73 1.032 .002 .001 

.005 

 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาถูก พบวามีคา Sig. เทากับ .002 ซ่ึงมีคานอยกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงเลือกคา Sig.(2-tailed) ตัวลาง แลวจึงไดคา .005 เทียบแลวมีคานอยกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคา

ถูก แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

4.27 .772 4.18 .784 .728 .418 

.415 

 การเลือกผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ พบวามีคา Sig. เทากับ .728 

ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .418 เทียบแลวมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ี

มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากรานสะดวกซ้ือ 3.31 1.182 3.13 1.105 .501 .279 

.300 

 การ เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากรานสะดวกซ้ือ พบวามีคา Sig. เทากับ .501 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 279 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากราน

สะดวกซ้ือ ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากหางสรรพสินคา 3.98 .949 4.31 .691 .473 .002 

.012 

 การ เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากหางสรรพสินคา พบวามีคา Sig. เทากับ .473 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .00 2 เทียบแลวมีคานอยกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจาก

หางสรรพสินคา แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากอินเตอรเน็ต 2.53 1.617 1.75 1.089 .000 .000 

.001 

 การ เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากอินเตอรเน็ต พบวามีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงมีคา

นอยกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงเลือกคา Sig.(2-tailed) ตัวลาง แลวจึงไดคา .001 เทียบแลวมีคานอย

กวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด

จากอินเตอรเน็ต แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากท่ีจําหนายท่ีมี

ความนาเช่ือถือ 

4.11 1.026 3.75 1.202 .059 .031 

.019 

 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากท่ีจําหนายท่ีมีความนาเช่ือถือ พบวามีคา Sig. เทากับ 

.059 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .031 เทียบแลวมีคานอย

กวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด

จากท่ีจัดจําหนายท่ีมีความนาเช่ือถือ แตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ส่ือโฆษณามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

4.16 1.011 4.09 .868 .039 .566 

.602 

 ส่ือโฆษณามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .039 

ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงเลือกคา Sig.(2-tailed) ตัวลาง แลวจึงไดคา .602 เทียบแลวมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ส่ือโฆษณามีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

พนักงานขายมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

3.65 .993 3.38 1.110 .200 .082 

.065 

 พนักงานขายมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ 

.082 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .082 เทียบแลวมีคานอย

กวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง พนักงานขายมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

การลดราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

3.76 1.097 3.60 1.159 .327 .342 

.328 

 การลดราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ 

.327 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 342 เทียบแลวมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง การลดราคามีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

การแจกสินคาทดลองมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

3.53 1.183 3.35 1.239 .823 .305 

.293 

 การแจกสินคาทดลองมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. 

เทากับ .823 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .305 เทียบแลวมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง การแจกสินคา

ทดลองมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

การแจกของแถมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

3.52 1.277 3.18 1.287 .984 .069 

.070 

 การแจกของแถมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. 

เทากับ .984 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .069 เทียบแลวมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง การแจกของแถม

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเม่ือมีเศรษฐกิจด ี 3.16 1.257 2.66 1.069 .143 .002 

.005 

 ซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเม่ือมีเศรษฐกิจดี พบวามีคา Sig. เทากับ .143 ซ่ึงมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .002 เทียบแลวมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 

.05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิง ซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเม่ือมีเศรษฐกิจดี แตกตาง

กัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีความแปลกใหม 3.26 1.159 2.80 1.156 .815 .005 

.006 

 ซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีความแปลกใหม พบวามีคา Sig. เทากับ .815 ซ่ึงมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .005 เทียบแลวมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 

.05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิง ซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีความแปลกใหม 

แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดสามารถชวยปกปองผิวจาก

รังสี UV 

4.08 .795 3.88 .827 .979 .086 

.081 

 ผลิตภัณฑกันแดดสามารถชวยปกปองผิวจากรังสี UV พบวามีคา Sig. เทากับ .979 ซ่ึงมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .086 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดสามารถ

ชวยปกปองผิวจากรังสี UV ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดปองกันความหมองคลํ้า 3.60 1.180 3.55 1.088 .005 .048 

.027 

 ผลิตภัณฑกันแดดปองกันความหมองคลํ้า พบวามีคา Sig. เทากับ .005 ซ่ึงมีคานอยกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงเลือกคา Sig.(2-tailed) ตัวลาง แลวจึงไดคา .027 เทียบแลวมีคานอยกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดความหมอง

คลํ้า แตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

สังคมนิยมผิวท่ีไมมีความหมองคลํ้า 3.60 1.180 3.55 1.088 .469 .765 

.777 

 สังคมนิยมผิวท่ีไมมีความหมองคลํ้า พบวามีคา Sig. เทากับ .469 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 765 เทียบแลวมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 

แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาสังคมนิยมผิวท่ีไมมีความหมองคลํ้า ไม

แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ความเขาใจในสารสนเทศเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

กันแดด 

3.87 .820 3.65 .794 .731 .051 

.058 

 ความเขาใจในสารสนเทศเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .731 ซ่ึงมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนหารดวย 2 แลวจึงไดคา .0 51 เทียบแลว

มีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง มีความเขาใจ

ในสารสนเทศเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

สามารถแยกแยะความแตกตางของผลิตภัณฑ

กันแดดแตละผลิตภัณฑ 

3.77 .838 3.61 .856 .688 .168 

.165 

 สามารถแยกแยะความแตกตางของผลิตภัณฑกันแดดแตละผลิตภัณฑ พบวามีคา Sig. 

เทากับ .688 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .168 เทียบแลวมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง สามารถแยกแยะ

ความแตกตางของผลิตภัณฑกันแดดแตละผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีไดรับความนิยม 3.66 .991 3.10 1.002 .828 .000 

.000 

 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีไดรับความนิยม พบวามีคา Sig. เทากับ .828 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนหารดวย 2 แลวจึงไดคา .000 เทียบแลวมี

คานอยกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิง เลือกซ้ือผลิตภัณฑ

กันแดดท่ีไดรับความนิยม แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดท่ีมี SPF สูงๆ มีคุณภาพด ี 3.76 1.066 3.53 .923 .033 .529 

.568 

 ผลิตภัณฑกันแดดท่ีมี SPF สูงๆ มีคุณภาพดี พบวามีคา Sig. เทากับ .033 ซ่ึงมีคานอย

กวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงเลือกคา Sig.(2-tailed) ตัวลาง แลวจึงไดคา .568 เทียบแลวมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมี 

SPF สูงๆ มีคุณภาพดี แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง 3.65 1.088 3.47 .964 .222 .209 

.246 

 ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง พบวามีคา Sig. เทากับ .222 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .209 เทียบแลวมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 

แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง ไมแตกตาง

กัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพงมีคุณภาพด ี 3.76 1.066 3.53 .923 .246 .092 

.126 

 ผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพงมีคุณภาพดี พบวามีคา Sig. เทากับ .246 ซ่ึงมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .0 92 เทียบแลวมีคา มากกวาระดับนัยสําคัญ 

.05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพงมี

คุณภาพดี ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงตนเอง 4.40 .858 4.45 .811 .665 .687 

.698 

 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงตนเอง  พบวามีคา Sig. เทากับ .665 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 687 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดย

อางอิงตนเอง ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิง

ครอบครัว 

3.58 1.181 3.37 1.084 .267 .168 

.194 

 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงครอบครัว พบวามีคา Sig. เทากับ .267 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 168 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดย

อางอิงครอบครัว ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงเพื่อน 3.74 .957 3.50 1.027 .337 .092 

.081 

 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงเพื่อน พบวามีคา Sig. เทากับ .337 ซ่ึงมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .0 92 เทียบแลวมีคา มากกวาระดับนัยสําคัญ 

.05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงเพื่อน 

ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงศิลปน

ดารา 

3.06 1.389 2.68 1.225 .502 .030 

.047 

 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงศิลปนดารา พบวามีคา Sig. เทากับ .502 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .030 เทียบแลวมีคานอยกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิง เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิง

ศิลปนดาครา แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ส่ือโทรทัศนมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

4.26 .974 4.14 .913 .097 .376 

.397 

 ส่ือโทรทัศนมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .097 

ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 376 เทียบแลวมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ส่ือโทรทัศนมีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ส่ือนิตยสารมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

กันแดด 

3.63 1.075 3.67 .982 .795 .776 

.789 

 ส่ือนิตยสารมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .795 ซ่ึง

มีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 776 เทียบแลวมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ส่ือนิตยสารมีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ส่ือหนังสือพิมพมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

3.03 1.008 2.78 1.017 .283 .085 

.086 

 ส่ือหนังสือพิมพมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ 

.283 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 085  เทียบแลวมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ส่ือหนังสือพิมพมี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ส่ือวิทยุมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด 

2.58 1.181 2.37 1.112 .454 .177 

.196 

 ส่ือวิทยุมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .454 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนหารดวย 2 แลวจึงไดคา . 177 เทียบแลวมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ส่ือหนังวิทยุมี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ส่ืออินเตอรเน็ตมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

3.66 1.292 3.07 1.176 .089 .000 

.001 

 ส่ืออินเตอรเน็ตมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .089 

ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .000 เทียบแลวมีคา นอยกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H1 นั่นคือ เพศชายและเพศหญิง ส่ืออินเตอรเน็ตมีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด แตกตางกัน 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ส่ือปายโฆษณามีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

3.26 

 

1.115 3.10 1.081 .933 .293 

.304 

 ส่ือปายโฆษณามีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .933 

ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 293 เทียบแลวมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ส่ือปายโฆษณามีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 สมมติฐานที ่2 เพศทีแ่ตกต่างกนัมีปัจจัยทีท่าํให้ไม่ใช้ผลติภัณฑ์กนัแดดทีแ่ตกต่างกนั 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0 : เพศท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีไมแตกตางกัน 

 H1 : เพศท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีแตกตางกัน 

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปนอิสระกัน 

(Independent T-test) ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ก็ตอเม่ือ  

2-tailed Prob. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดมีเนื้อครีมเหนียวเหนอะหนะ 4.41 1.054 4.00 1.155 .623 .331 

.354 

 ผลิตภัณฑกันแดดมีเนื้อครีมเหนียวเหนอะหนะ พบวามีคา Sig. เทากับ .623 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .331 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีเนื้อครีม

เหนียวเหนอะหนะ ไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดมีตราสินคาไมนาเช่ือถือ 3.82 1.332 3.40 1.578 .387 .443 

.477 

 ผลิตภัณฑกันแดดมีตราสินคาไมนาเช่ือถือ พบวามีคา Sig. เทากับ .387 ซ่ึงมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 443 เทียบแลวมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 

.05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีตราสินคาไม

นาเช่ือถือ ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 

 



 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดพกพาไมสะดวก 3.36 1.002 3.10 1.449 .234 .554 

.611 

 ผลิตภัณฑกันแดดพกพาไมสะดวก พบวามีคา Sig. เทากับ .234 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 554 เทียบแลวมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 

แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดพกพาไมสะดวก ไม

แตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดมีบรรจุภัณฑไมสวยงาม 3.23 1.343 2.70 1.337 .953 .311 

.316 

 ผลิตภัณฑกันแดดมีบรรจุภัณฑไมสวยงาม พบวามีคา Sig. เทากับ .953 ซ่ึงมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 311 เทียบแลวมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 

.05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีบรรจุภัณฑไม

สวยงาม ไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดมีมีราคาแพงเกินไป 3.77 1.270 3.60 .843 .189 .699 

.653 

 ผลิตภัณฑกันแดดมีมีราคาแพงเกินไป พบวามีคา Sig. เทากับ .189 ซ่ึงมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 699 เทียบแลวมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 

.05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพงเกินไป 

ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดมีมีราคาไมเหมาะสม 

ยุติธรรม 

3.50 1.102 3.40 1.350 .372 .826 

.840 

 ผลิตภัณฑกันแดดมีมีราคาไมเหมาะสม ยุติธรรม พบวามีคา Sig. เทากับ .372 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 826 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีไม

เหมาะสม ยุติธรรม ไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดหาซ้ือยาก 3.05 .999 3.30 1.252 .341 .542 

.580 

 ผลิตภัณฑกันแดดหาซ้ือยาก พบวามีคา Sig. เทากับ .341 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 542 เทียบแลวมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 

แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดหาซ้ือไดยาก ไม

แตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดมีสถานท่ีจัดจําหนายไม

นาเช่ือถือ 

3.23 1.110 3.30 1.160 .807 .867 

.870 

 ผลิตภัณฑกันแดดมีสถานท่ีจัดจําหนายไมนาเช่ือถือ พบวามีคา Sig. เทากับ .807 ซ่ึงมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .867 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีสถานท่ี

จัดจําหนายไมนาเช่ือถือ ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ขาดส่ือโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 2.86 1.037 2.70 1.160 .969 .693 

.707 

 ขาดส่ือโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .969 ซ่ึงมีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 693 เทียบแลวมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 

.05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาขาดส่ือโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑกัน

แดด ไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ขาดพนักงานชวยแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑกัน

แดด 

2.95 1.133 3.20 1.135 .874 .574 

.578 

 ขาดพนักงานชวยแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .874 ซ่ึงมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา .574 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาขาดพนักงานชวยแนะนํา

เกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ขาดสินคาทดลองเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 3.64 1.217 2.90 1.287 .801 .129 

.146 

 ขาดสินคาทดลองเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด พบวามีคา Sig. เทากับ .801 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 129 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาขาดสินคาทดลองเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑกันแดด ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันรังสี UV 3.41 1.260 3.30 1.160 .446 .818 

.813 

 ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันรังสี UV พบวามีคา Sig. เทากับ .446 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนหารดวย 2 แลวจึงไดคา . 818 เทียบแลวมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑ

กันแดดไมสามารถปองกันรังสี UV ไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปกปองผิวจาก

ความหมองคลํ้า 

3.41 1.098 3.10 1.101 .525 .466 

.471 

 ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปกปองผิวจากความหมองคลํ้า พบวามีคา Sig. เทากับ 

.525 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 466 เทียบแลวมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกัน

แดดไมสามารถปองกันผิวจากความหมองคลํ้า ไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดจําเปนตองศึกษาขอมูลกอน

ซ้ือผลิตภัณฑ 

3.41 1.008 3.60 .843 .531 .606 

.583 

 ผลิตภัณฑกันแดดจําเปนตองศึกษาขอมูลกอนซ้ือผลิตภัณฑ พบวามีคา Sig. เทากับ 

.531 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 606  เทียบแลวมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกัน

แดดไมสามารถปองกันผิวจากความหมองคลํ้า ไมแตกตางกัน 

 

 

 

 



 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการไมเลือกใชผลิตภัณฑกัน

แดด 

เพศชาย เพศหญิง Sig Sig 

2-tailed  S.D.  S.D. 

ผลิตภัณฑกันแดดเปนผลิตภัณฑท่ีไมจําเปน 3.36 1.002 3.60 1.265 .447 .573 

.610 

 ผลิตภัณฑกันแดดเปนผลิตภัณฑท่ีไมจําเปน พบวามีคา Sig. เทากับ .447 ซ่ึงมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญ .05 จึงนําคา Sig.(2-tailed) ตัวบนไดคา . 573 เทียบแลวมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญ .05 แสดงวายอมรับ H0 นั่นคือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง คิดวาผลิตภัณฑกันแดดเปน

ผลิตภัณฑท่ีไมจําเปน ไมแตกตางกัน 

 



 

 

บทที ่ 5 

สรุปผลการวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวจัิย 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑกันแดด ของ

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ หมาวิทยาลัยศิลปากร ปการศึกษา 2553 สรุปผลการศึกษาคนควา 

ไดดังนี้ 

 1. ลักษณะขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ พบวา  

 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 354 คน เปนเพศชาย จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 23.7 ท่ี

เหลือเปนเพศหญิง จํานวน 270 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 76.3 ท้ังหมดเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

ซ่ึงท้ังเพศชายและหญิงสวนใหญ มีภูมิลําเนาอยูในตางจังหวัด เพศชายเปนจํานวน 43 คน คิดเปน

รอยละ 51.19 และเพศหญิงเปนจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 58.15 ซ่ึงท้ังเพศชายและเพศหญิง มี

รายรับสวนใหญ อยูระหวาง 4,001-6,000 บาท ตอเดือน เพศชายเปนจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 

45.24 และเพศหญิงเปน จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 47.41 และท้ังเพศชายและเพศหญิงสวน

ใหญ มีสมาชิกในครอบครัวท่ีใชผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงเปนชายเปนจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 

78.57 และเพศหญิงเปนจํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 90.74 และท้ังเพศชายและเพศหญิง 

ครอบครัวประกอบอาชีพทางดานพณิชยกรรมและบริการ ซ่ึงเพศชายเปนจํานวน 41 คน คิดเปนรอย

ละ 48.81 และเพศหญิงจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 44.44 และท้ังเพศชายและเพศหญิงมีความ

สนใจท่ีเหมือนกัน ในสองอันดับแรก ไดแก อันดับท่ี1 ความสนใจดานบันเทิง, อันดับท่ี2 ความ

สนใจดานเทคโนโลยี ตางกันในอันดับท่ีสาม คือ เพศชายมีความสนใจดานกีฬา สวนเพศหญิงมี

ความสนใจดานวัฒนธรรม และท้ังเพศชายและเพศหญิงมีกิจกรรมยามวางในอันดับท่ี1 เหมือนกัน 

คือ การพักผอนอยูบาน ตางกันในอันดับท่ี2 คือ เพศชายเลือกทํากิจกรรมยามวางในการทองเท่ียว 

สวนเพศหญิงเลือกทํากิจกรรมยามวางในการชอปปง และท้ังเพศชายและเพศหญิงทราบความหมาย

ของคา SPF มากกวากึ่งหนึ่ง ซ่ึงเพศชายเปนจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 58.33 สวนเพศหญิงเปน

จํานวน 173 คน คิดเปนจํานวน 64.07 และเพศชายและเพศหญิงเกือบท้ังหมด ทราบวาอันตรายจาก

รังสี UV มีการสะสมในผิวหนัง ซ่ึงเพศชายเปนจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 89.29 และเพศหญิง

เปนจํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 95.19 

 2. ขอมูลเกี่ยวจํานวนผูท่ีตัดสินใจใชผลิตภัณฑกันแดด และผูท่ีตัดสินใจไมใช

ผลิตภัณฑกันแดด รวมถึงขอมูลดานผลิตภัณฑ

 



 

 

 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 354 คน เปนเพศชาย จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 23.7 ท่ี

เหลือเปนเพศหญิง จํานวน 270 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 76.3  พบวามีเพศชายเปนจํานวน 62 คน ท่ีใช

ผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 73.8 และมีเพศหญิงเปนจํานวน 260 คน ท่ีใชผลิตภัณฑกันแดด 

ซ่ึงคิดเปนรอยละ 96.3 ท่ีเหลือซ่ึงประกอบดวยเพศเปนชายจํานวน 22 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 26.2 

และเพศหญิงเปนจํานวน 10 ซ่ึงคิดเปนรอยละ 3.7 ตัดสินใจไมใชผลิตภัณฑกันแดด จากผลสํารวจ

พบวาผลิตภัณฑกันแดด ท่ีเพศชายและหญิงสวนใหญนิยมใชในปจจุบัน (กรกฎาคม, 2553) 

เหมือนกันในสองอันดับแรก ไดแก Nivea, Banana Boat สวนในอันดับท่ีสามตางกันดังนี้ เพศชาย

เลือกใช Vichyและ Olay ในปริมาณท่ีเทากัน สวนเพศหญิงเลือกใช KA  ในดานของการซ้ือซํ้า เพศ

ชายและหญิงมีผลท่ีแตกตางกัน คือ เพศชายเลือกท่ีจะใชผลิตภัณฑใหม เปนจํานวน 32 คน คิดเปน

รอยละ 51.1 สวนเพศหญิงเลือกท่ีจะซ้ือซํ้า เปนจํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 65.8 และท้ังเพศชาย

และหญิงสวนใหญนิยมเลือกผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF30 เพศชายเปนจํานวน 27 คน คิดเปนรอย

ละ 43.5 และเพศหญิงเปนจํานวน 124 คน คิดเปนจํานวน 47.7 และท้ังเพศชายและหญิงสวนใหญใช

ผลิตภัณฑกันแดดทุกวัน เพศชายเปนจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 46.8 และเพศหญิงเปนจํานวน 

134 คิดเปนรอยละ 51.5 และท้ังเพศชายและหญิงสวนใหญ ใชผลิตภัณฑกันแดดทุกคร้ังท่ีออก

กลางแจง เพศชายเปนจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 59.7 และเพศหญิงเปนจํานวน 168 คิดเปนรอย

ละ 64.6 สวนในเร่ืองความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ผลรวมจะอยูท่ี เดือนละ 1 คร้ัง ซ่ึงคิดเปน

จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 35.4 และส่ือท่ีเพศชายและหญิงเคยไดรับ อันดับท่ี1 ไดแก ส่ือ

โทรทัศน สวนอันดับท่ี2 และอันดับท่ี3 เพศชายไดแก อินเตอรเน็ตและนิตยสาร สวนเพศหญิงไดแก 

นิตยสารและอินเตอรเน็ต ซ่ึงสลับกัน 

 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดด  

 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 354 คน เปนเพศชาย จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 23.7 ท่ี

เหลือเปนเพศหญิง จํานวน 270 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 76.3  

 พบวาท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF สูงๆ ในระดับมาก 

เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.03 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 4.02 ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดท่ีมีเนื้อครีมไมเหนียวเหนอะหนะ ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.39 เพศหญิงอยูท่ี 4.41 

และท้ังเพศชายและหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยพิจารณาท่ีตราสินคา ในระดับมาก เพศชาย

คาเฉล่ียอยูท่ี 4.16 เพศหญิงอยูท่ี 3.98 และท้ังเพศชายและหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีสามารถ

พกพาไดสะดวก ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.89 เพศหญิงอยูท่ี 3.84 และท้ังเพศชายและ

หญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีรูปแบบบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม ในระดับปานกลาง เพศชาย

คาเฉล่ียอยูท่ี 3.27 เพศหญิงอยูท่ี 3.30 สรุปปจจัยดานผลิตภัณฑของเพศชายและหญิงไมตางกัน 



 

 

 พบวาท้ังเพศชายและหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาถูก ในระดับปานกลาง 

เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.26 เพศหญิงอยู 2.73 ท้ังเพศชายและหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.27 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 4.18 สรุปปจจัย

ดานราคาเพศชายและหญิงไมตางกัน 

 พบวาท้ังเพศชายและหญิงซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากรานสะดวกซ้ือ ในระดับปานกลาง

เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.31 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.13 ท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดจาดหางสรรพสินคา ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.98 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 4.31 การ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากอินเตอรเน็ต เพศชายอยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 2.58 สวน

เพศหญิงอยูในระดับนอย คาเฉล่ียอยูท่ี 1.75 ท้ังเพศชายและหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากท่ีจัด

จําหนายท่ีมีความนาเช่ือถือ ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.11 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.75 สรุป

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย เพศชายและหญิงไมตางกัน คือนิยมซ้ือจากหางสรรพสินคา, ราน

สะดวกซ้ือ, อินเตอรเน็ตตามลําดับ ในระดับท่ีเทากัน ยกเวนการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจาก

อินเตอรเน็ตท่ีเพศชายมากกวาเพศหญิงหนึ่งระดับ 

 พบวาท้ังเพศชายและหญิงคิดวาส่ือทางโทรทัศนท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดดมีอิทธิพล

ตอการเลือกซ้ือ ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.16 เพศหญิงอยูท่ี 4.06 สวนของพนักงานชวย

แนะนําผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด เพศชายในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 

3.65 สวนเพศหญิงอยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 3.38 ท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาการลด

ราคามีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.76 เพศหญิง

คาเฉล่ียอยูท่ี 3.60 ท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาการแจกผลิตภัณฑกันแดดแบบทดลอง มีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือในระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.35 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.35 สวนการแจก

ของแถม เพศชายคิดวามีอิทธิพลตอการซ้ือในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 3.52 สวนเพศหญิงอยูใน

ระดับ ปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 3.18 สรุปปจจัยดานการสงเสริมการขาย เพศชายและเพศหญิงมีระดับ

ปจจัยท่ีไมแตกตางกันคือ ส่ือโฆษณา, การลดราคา, การแจกผลิตภัณฑทดลอง สวนพนักงานชวย

แนะนําผลิตภัณฑ และการแจกของแถมเพศชายมีระดับมากกวาเพศหญิงหนึ่งระดับ 

 พบวาท้ังเพศชายและเพศหญิงเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด เม่ือเศรษฐกิจมีสภาพท่ีดี ใน

ระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.16 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 2.66 ท้ังเพศชายและหญิงเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีความแปลกใหม ในระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.26 เพศหญิง

คาเฉล่ียอยูท่ี 2.80 สรุปส่ิงเราอ่ืนๆมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ เพศชายและเพศหญิงไมตางกัน คือ 

สภาพเศรษฐกิจไมมีผลตอการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดมากนัก และเพศชายและหญิง ไมแสวงหา

นวัตกรรม ความแปลกใหมมากนัก 



 

 

 พบวาท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาผลิตภัณฑกันแดด ชวยปกปองผิวจากรังสี UV ใน

ระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.08 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.88 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวา

ผลิตภัณฑกันแดดชวยปกปองผิวจากความหมองคลํ้า ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.03 เพศ

หญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.82 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาสังคมยอมรับคนท่ีมีผิวท่ีไมหมองคลํ้าใน

ระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.60 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.55 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวา

สามารถเขาใจในส่ือสารสนเทศท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑกันแดด ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 

3.87 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.65 และท้ังเพศชายและเพศหญิงสามารถแยกแยะความแตกตางของ

ผลิตภัณฑกันแดดแตละยี่หอ ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.77 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.61 

และเพศชายเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดซ่ึงเปนท่ีนิยม ในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 3.66 สวนเพศหญิง 

อยูท่ีระดับปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 3.10 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา

SPFสูงๆ มีคุณภาพดี ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.82 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.91 และเพศ

ชายคิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง มีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.65 สวนเพศหญิง ในระดับปานกลาง คาอยู

ท่ี 3.47 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพง มีคุณภาพดี ในระดับมาก 

เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.76 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.53 สรุปท้ังเพศชายและเพศหญิงมีระดับปจจัยดาน

จิตวิทยาไมตางกัน ยกเวนในขอความสามารถในการแยกแยะผลิตภัณฑ ซ่ึงเพศชายแยกแยะไดดีกวา 

หนึ่งระดับ และเพศชายคิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง มากกวาเพศหญิงหนึ่งระดับดวย 

 พบวาท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาตนเองนั้น มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.40 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 4.45 และเพศชายคิดวา

ครอบครัวมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 3.58 สวนเพศหญิง 

อยูในระดับปานกลาง  คาเฉล่ียอยูท่ี 3.37 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาเพื่อนมีอิทธิพลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.74 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.50 และ

ท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาศิลปน ดารา มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับปาน

กลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.06 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 2.68 สรุปดานกลุมอางอิงเพศหญิงและเพศ

ชายไมตางกันยกเวน ปจจัยทางครอบครัวซ่ึงครอบครัวของเพศชายมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดดมากกวาเพศหญิง หนึ่งระดับ  

 พบวาท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาส่ือโทรทัศนมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.26 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 4.14 และท้ังเพศเพศชายและเพศ

หญิงคิดวานิตยสารมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียออยูท่ี 

3.63 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.67 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาส่ือทางหนังสือพิมพมีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.03 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 



 

 

2.78 และเพศชายคิดวาส่ือวิทยุมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับปานกกลาง 

คาเฉล่ียอยูท่ี 2.58 สวนเพศหญิง ในระดับนอย คาเฉล่ียอยูท่ี 2.37 และท้ังเพศชายคิดวาส่ือ

อินเตอรเน็ตมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 3.66 สวนเพศ

หญิงอยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 3.07 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวาปายโฆษณามี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดในระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.26 เพศหญิง

คาเฉล่ียอยูท่ี 3.10 สรุป ส่ือโทรทัศนและนิตยสารมีอิทธิพลในระดับมากตอท้ังเพศชายและเพศหญิง 

สวนส่ือหนังสือพิมพและปายโฆษณามีความสําคัญรองลงมา ท้ังในเพศชายและเพศหญิง สวนส่ือ

อินเตอรเน็ตและวิทยุ เพศชายคิดวามีความสําคัญมากกวาเพศหญิงหนึ่งระดับ 

 4. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีทําใหไมตัดสินใจใชผลิตภัณฑกันแดด  

 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 354 คน มีผูท่ีตัดสินใจไมเลือกใชผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึง

ประกอบดวยเพศเปนชายจํานวน 22 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 26.2 และเพศหญิงเปนจํานวน 10 ซ่ึงคิด

เปนรอยละ 3.7  

 พบวาท้ังเพศชายและหญิงไมเลือกใชเพราะคิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีเนื้อครีมท่ีเหนียว

เหนอะหนะ ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 4.41 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 4.00 และเพศชายคิดวา

ผลิตภัณฑกันแดดมีตราสินคาท่ีไมมีความนาเช่ือถือในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 3.82 สวนเพศหญิงอยู

ในระดับปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 3.40 และท้ังเพศชายและเพศหญิงเห็นวาผลิตภัณฑกันแดด พกพา

ไมสะดวก ในระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียออยูท่ี 3.36 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.10 และท้ังเพศ

ชายและเพศหญิงคิดวารูปแบบบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑกันแดดไมสวยงาม ในระดับปานกลางปาน

กลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.23 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 2.70 และท้ังเพศชายและเพศหญิงคิดวา

ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพงเกินไป ในระดับมาก เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.77 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 

3.60 และเพศชายผลิตภัณฑกันแดดมีราคาไมเหมาะสมกับคุณภาพ ในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 3.50 

สวนเพศหญิง ในระดับปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 3.40 และท้ังเพศชายและเพศหญิงเห็นวาผลิตภัณฑ

กันแดดหาซ้ือยาก ในระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.05 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.30 และท้ัง

เพศชายและเพศหญิงเห็นวาท่ีจัดจําหนายผลิตภัณฑกันแดดไมมีความนาเช่ือถือ ในระดับปานกลาง 

เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.23 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 3.30 และท้ังเพศชายและเพศหญิงเห็นวาขาดส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด ในระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี  2.86 เพศหญิงคาเฉล่ีย

อยูท่ี 2.70 และท้ังเพศชายและเพศหญิงเห็นวาขาดพนักงานชวยแนะนําผลิตภัณฑ ในระดับปาน

กลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 2.95 เพศหญิงอยูท่ี 3.20 และเพศชายเห็นวาขาดผลิตภัณฑแบบทดลองใช 

ในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 3.64 สวนเพศหญิง ในระดับปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 2.90 และท้ังเพศชาย

และเพศหญิงเห็นวาผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันรังสี UV ได ในระดับปานกลาง เพศชาย



 

 

คาเฉล่ียอยูท่ี 3.41 เพศหญิงอยูท่ี 3.30 ท้ังเพศชายและเพศหญิงเห็นวาผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถ

ปองกันผิวจากความหมองคลํ้า ในระดับปานกลาง เพศชายคาเฉล่ียอยูท่ี 3.41 เพศหญิงคาเฉล่ียอยูท่ี 

3.10 และเพศชายเห็นวาผลิตภัณฑกันแดดจําเปนตองศึกษาขอมูลกอนซ้ือ ในระดับปานกลาง 

คาเฉล่ียอยูท่ี 3.41 สวนเพศหญิง ในระดับมาก คาเฉล่ียอยูท่ี 3.60 และเพศชายเห็นวาผลิตภัณฑกัน

แดดเปนส่ิงไมจําเปน ในระดับปานกลาง คาเฉล่ียอยูท่ี 3.36 สวนเพศหญิง อยูในระดับมาก คาเฉล่ีย

อยูท่ี 3.60 สรุปท้ังเพศชายและหญิงไมไดมีอคติตอผลิตภัณฑกันแดดมากนักสวนใหญอยูในระดับ

ปานกลาง ยกเวนในเร่ืองความเหนียวเหนอะหนะของเนื้อครีมและราคาท่ีแพงเกินไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมีการตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์กนัแดดทีแ่ตกต่างกนั 

ตารางที ่28 สรุปผลทดสอบสมมติฐานของผูบริโภค 

ข้อ สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

1 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีคา SPF สูงๆ แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีเนื้อครีมไมเหนียว 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

3 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากตราสินคา แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

4 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีพกพาไดสะดวก แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

5 การเลือกผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีบรรจุภัณฑสวยงาม แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

6 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาถูก แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 

7 การเลือกผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

8 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากรานสะดวกซ้ือ แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

9 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากหางสรรพสินคา แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 

10 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากอินเตอรเน็ต แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 

11 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากท่ีจําหนายท่ีมีความนาเช่ือถือ 

แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

12 ส่ือโฆษณามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

13 พนักงานขายมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

14 การลดราคามีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด แตกตางกัน ไมเปนตามสมมติฐาน 

15 การแจกสินคาทดลองมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

16 การแจกของแถมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

17 ซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเม่ือมีเศรษฐกิจดี แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 

18 ซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีความแปลกใหม แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 



 

 

ตารางที ่28 (ต่อ) 

ข้อ สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

19 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดชวยปกปองผิวจากรังสี UV แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

20 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดปองกันความหมองคลํ้า แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 

21 คิดวาสังคมนิยมผิวท่ีไมมีความหมองคลํ้า แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

22 เพศชายและเพศหญิง มีความเขาใจในสารสนเทศเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑกันแดด แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

23 สามารถแยกแยะความแตกตางของผลิตภัณฑกันแดดแตละ

ผลิตภัณฑ แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

24 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดท่ีไดรับความนิยม แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 

25 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมี SPF สูงๆ มีคุณภาพดี แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

26 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

27 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีมีราคาแพงมีคุณภาพดี แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 

28 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด โดยอางอิงตนเอง แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

29 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงครอบครัว แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

30 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงเพื่อน แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

31 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยอางอิงศิลปนดาครา แตกตางกัน เปนไปตามสมมติฐาน 

32 ส่ือโทรทัศนมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด  

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

33 ส่ือนิตยสารมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด  

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

34 ส่ือหนังสือพิมพมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

35 ส่ือหนังวิทยุมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด  

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

36 ส่ืออินเตอรเน็ตมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด  

แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

37 ส่ือปายโฆษณามีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ไม

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 



 

 

สมมติฐานที ่2 เพศทีแ่ตกต่างกนัมีปัจจัยทีท่าํให้ไม่ใช้ผลติภัณฑ์กนัแดดทีแ่ตกต่างกนั 

ตารางที ่29 สรุปผลทดสอบสมมติฐานของผูบริโภค 

ข้อ สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

1 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีเนื้อครีมเหนียวเหนอะหนะ  

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีตราสินคาไมนาเช่ือถือ แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

3 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดพกพาไมสะดวก แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

4 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีบรรจุภัณฑไมสวยงาม แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

5 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพงเกินไป แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

6 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีไมเหมาะสม ยุติธรรม แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

7 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดหาซ้ือไดยาก แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

8 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีสถานท่ีจัดจําหนายไมนาเช่ือถือ 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

9 คิดวาขาดส่ือโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

10 คิดวาขาดพนักงานชวยแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

11 คิดวาขาดสินคาทดลองเกี่ยวกับผลิตภัณฑกันแดด แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

12 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันรังสี UV แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

13 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันผิวจากความหมองคลํ้า 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

14 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันผิวจากความหมองคลํ้า 

แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

15 คิดวาผลิตภัณฑกันแดดเปนผลิตภัณฑท่ีไมจําเปน แตกตางกัน ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 1. ผลิตภัณฑกันแดดมีความเหนียวเหนอะหนะ ทําใหรูสึกไมสบายตัว 

 2. ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง ไมมีกําลังพอในการซ้ือ  

 3. ไมม่ันใจในตัวผลิตภัณฑวา จะผลิตภัณฑกันแดดจะปองกันรังสี UV ไดจริง 

 4. ไมทราบความหมายของ SPF 

 5. ไมเขาใจความแตกตางของผลิตภัณฑ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

เร่ือง “การศึกษาพฤตกิรรมการตดัสินใจใช้ผลติภัณฑ์กนัแดด ขอนักศึกษา 

 คณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร ปีการศึกษา 2553” 

 

ผลการวิจัยน้ีจะเปนประโยชนในการนําขอมูลมาวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจใชผลิตภัณฑกัน

แดด ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ปการศึกษา 2553  จึงขอความกรุณาจากทานไดโปรด

ตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงและโปรดตอบ ทุกขอ  ขอมูลที่ไดรับจากการตอบของทานจะใชสําหรับการวิจัย

เทาน้ันและจะนําเสนอในภาพรวม  ซึ่งไมมีผลกระทบตอการเรียนและสถานะภาพนักศึกษาของทานแตอยางใด 

 

คาํช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามฉบับน้ีแบงออกเปน 3 ตอน คือ  

  ตอนที่ 1   สอบถามเก่ียวกับขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม  

 ตอนที่ 2    สอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมและความถี่ในใชผลิตภัณฑกันแดด 

 ตอนที่ 3    ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกันแดด  

  ตอนที่ 4     สอบถามเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ตอนที ่1 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง  :  กรุณาใสเคร่ืองหมาย  หนาขอความท่ีตรงกับขอเท็จจริงหรือความคิดเห็นของทาน

มากท่ีสุด 

1.  เพศ 

   ชาย 

   หญิง 

2. ภูมิลําเนา (โปรดระบุ)..จังหวัด...................................... 

3.  รายรับตอเดือน 

   นอยกวา  4,001     บาท 

   4,001-6,000           บาท 

   6,001-8,000           บาท 

   8,001-10,000         บาท 

   มากกกวา  10,000  บาท 

4.  ในครอบครัวของทาน มีผูที่ใชผลิตภัณฑกันแดดหรือไม 

   มี 

   ไมมี 

5.  ครอบครัวของทานประกอบอาชีพ 

   ดานอุตสาหกรรม หรือ หัตถกรรม  

   ดานเกษตรกรรม 

   ดานพาณิชยกรรมและบริการ 

    ราชการ 

6.  ทานมีความสนใจทางดาน *เลือกไดมากกวา 1 ขอ 

   บันเทิง    กีฬา    วัฒนธรรม 

   เศรษฐกิจ    การเมือง   เทคโนโลยี   

   อื่นๆ  ระบุ...................................... 

7.  กิจกรรมยามวางของทาน *เลือกไดมากกวา 1 ขอ 

   เลนกีฬา    ทองเที่ยว   ชอปปง 

   พักผอนอยูบาน   อื่นๆ  ระบุ....................................  



8.  ทานทราบหรือไมวา คา SPF ของผลิตภัณฑกันแดดเปนเพียงตัวบอกระยะเวลาในการกันแดด 

   ทราบ 

   ไมทราบ 

9.  ทานทราบหรือไมวา อันตรายจากรังสี UV มีการสะสมในผิวหนัง 

   ทราบ 

   ไมทราบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ตอนที ่2  

สอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชและปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกันแดด  

โปรดระบุยี่หอผลิตภัณฑกันแดดที่เคยใช้  ระบุไดมากกวา 1 ขอ 

 Anesssa Mild   Lancaster 

  Banana Boat  Lancome 

  Beaute de Kose  L'Oreal 

  Biore   MD Formulation 

  Biotherm  Minesol (Roc) 

  C'Care  Minus 

  Clarins   Neutrogena 

  Clinique  Nivea 

  Collex-C  Olay 

  Dior   Ombrelle 

  E45  Omi 

  Estee' Lauder  Shiseido 

  Fancl  SK-II 

  Garnier  Sunkiller 

  Hanako  Sunplay 

  Ipsa  Uno cool 

  KA   Vichy 

  Kanebo  Watson 

 
 La Roche  ไม่เคยใช้ ..ข้ามไปทาํหน้า 7 

 

10.  ปจจุบันทานใชผลิตภัณฑกันแดดยี่หอ..(โปรดระบุ).......................................  

11.  ทานเลือกใชผลิตภัณฑกันแดด ยี่หอเดิมติดตอกันหรือไม 

   ใช 

   ไมใช 

12.  ทานใชผลิตภัณฑกันแดด ที่มีคา SPF เทาไร 

   SPF 15 

   SPF 30 

   SPF  50 

   SPF 60 

   อื่นๆ  ระบ.ุ............................. 



13.  ทานใชผลิตภัณฑกันแดดบอยแคไหน ภายใน 1 สัปดาห 

   นอยกวา 1 ครั้ง 

   1 – 2 ครั้ง 

   3 – 4 ครั้ง 

   5 – 6 ครั้ง 

   มากกวา 6 ครั้ง 

14.  ทานใชผลิตภัณฑกันแดดทุกครั้งที่อยูกลางแจงหรือไม 

   ใช 

   ไมใช 

15.  ทานมีการซื้อผลิตภัณฑกันแดดบอยแคไหน 

   นอยกวา 1 เดือนตอครั้ง 

   เดือนละ 1 ครั้ง 

   2 เดือน ตอครั้ง 

   3  เดือน ตอครั้ง 

   มากกวา 3 เดือน ตอครั้ง 

16.  สื่อโฆษณาที่เก่ียวกับผลิตภัณฑกันแดด ที่ทานเคยรับ *เลือกไดมากกวา 1 ขอ  

   โทรทัศน    วิทยุ 

   นิตยสาร    หนังสือพิมพ 

   อินเตอรเน็ต   ปายโฆษณา 

   บุคคล    ไม่เคย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ตอนที ่3 

ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกันแดด 

คาํช้ีแจง  :  กรุณาใสเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตรงกับขอเท็จจริงหรือความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

เกณฑ์ในการตอบ :  แบบสอบถามน้ีบางสวนเปนแบบประเมินคา 5  ระดับ  โดยมีเกณฑการประเมิน ดังน้ี 

                5   หมายถึง   มากที่สุด  

              4   หมายถึง   มาก  

               3   หมายถึง   ปานกลาง  

               2   หมายถึง   นอย            

              1   หมายถึง   นอยที่สุด      

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดที่มีคา SPF สูงๆ           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดที่มีเนื้อครีมไมเหนียว เหนอะหนะ           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดด โดยพิจารณาที่ตราสินคา           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดที่พกพาไดสะดวก           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดที่มีรูปแบบบรรจุภัณฑสวยงาม           

2. ปจจัยดานราคา           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดที่มีราคาถูก           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ           

3. ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดที่รานสะดวกซื้อ           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดที่หางสรรพสินคา           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดจากอินเตอรเน็ต           

        - ทานเลือกซื้อโผลิตภัณฑกันแดดจากที่จัดจําหนายมีความนาเชื่อถือ           

4. ปจจัยดานการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ           

        - สื่อโฆษณา           

        - พนักงานขายแนะนําสินคา           

        - ลดราคา           

        - แจกผลิตภัณฑกันแดด แบบทดลอง           

        - แจกของแถม           



 

สิ่งเราอื่นๆที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ ระดับความสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 

        - ทานซื้อผลิตภัณฑกันแดด เมื่อเศรษฐกิจมีสภาพด ี           

        - ทานซื้อผลิตภัณฑกันแดด ที่มีความแปลกใหม           

 

ปจจัยดานจิตวิทยา ระดับความสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 

        - ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดด ชวยใหทานปลอดภัยจากรังสี UV           

        - ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดสามารถปองกันความหมองคล้ํา            

        - ทานคิดวาสังคมยอมรับ คนที่มีผิวไมหมองคล้ํา           

        - ทานสามารถเขาใจ ในสื่อสารสนเทศ ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑกันแดด           

        - ทานสามารถแยกแยะความแตกตางของผลิตภัณฑกันแดดแตละยี่หอ           

        - ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดด ซึ่งเปนที่นิยม           

        - ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดที่มี SPF สูงๆ มีคุณภาพด ี           

        - ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพง           

        - ทานคิดวาผลิตภัณฑกันแดดที่มีราคาแพงจะมีคุณภาพด ี           

 

กลุมอางอิงที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดด ระดับความสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 

        - ตนเอง           

        - ครอบครัว           

        - เพื่อน           

        - ศิลปน ดารา           

 

สื่อที่ มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดด ระดับความสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 

        -โทรทัศน           

        - นิตยสาร           

        - หนังสือพิมพ           

        - วิทย ุ           

        - อินเตอรเน็ต           

        - ปายโฆษณา           



 

ในสวนน้ีเฉพาะผูที่ไม่เคยใช้ผลติภัณฑ์กนัแดด 

คาํช้ีแจง  :  กรุณาใสเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตรงกับขอเท็จจริงหรือความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

เกณฑ์ในการตอบ :  แบบสอบถามน้ีบางสวนเปนแบบประเมินคา 5  ระดับ  โดยมีเกณฑการประเมิน ดังน้ี  

               5   หมายถึง   มากที่สุด  

               4   หมายถึง   มาก  

               3   หมายถึง   ปานกลาง  

               2   หมายถึง   นอย          

 1   หมายถึง   นอยที่สุด   

ปจจัยที่สงผลใหทานไมเลือกใชผลิตภัณฑกันแดด ระดับความสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑกันแดดมีเนื้อครีมเหนียวเหนอะหนะ      

ผลิตภัณฑกันแดดมีตราสินคาไมมีความนาเชื่อถือ      

ผลิตภัณฑกันแดดพกพาไดไมสะดวก      

ผลิตภัณฑกันแดดมีรูปแบบบรรจุภัณฑไมสวยงาม      

ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาแพงเกินไป      

ผลิตภัณฑกันแดดมีราคาไมเหมาะสม ไมยุติธรรม      

ผลิตภัณฑกันแดด หาซื้อยาก      

ผลิตภัณฑกันแดด มีสถานที่จัดจําหนาย ซึ่งไมมีความนาเชื่อถือ      

ขาดสื่อโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑกันแดด      

ขาดพนักงานชวยแนะนําสินคา      

ขาดผลิตภัณฑกันแดด แบบทดลอง      

ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันรังสี UV           

ผลิตภัณฑกันแดดไมสามารถปองกันความหมองคล้ํา            

ผลิตภัณฑเปนผลิตภัณฑที่ตองศึกษาขอมูล กอนซื้อ           

ผลิตภัณฑกันแดดเปนที่ผลิตภัณฑที่ไมจําเปน           

   

 

 

 

 

 



ตอนที ่4 

สอบถามเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะเพ่ิมเติมของผูตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง   โปรดแสดงความเห็นเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะ ในการตัดสินใจเลือกซื้อและไมเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑกันแดด 

 ข้อเสนอแนะ  

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................... 

 

ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

ตารางผลิตภัณฑ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ภาคผนวก ข 

ตารางผลิตภัณฑ 

ประกอบไปดวย 1.ช่ือผลิตภัณฑ  

  2. ลิขสิทธิ์ของผลิตภัณฑ  

  3. รูปตัวอยางผลิตภัณฑ



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

ผลการวิเคราะหตารางผลิตภัณฑ ในรูปแบบ ความถี่และรอยละ 

 

ลขิสิทธ์ิของประเทศ ความถี่ % 

France 8 21.6 

Thailand 2 5.4 

USA 6 16.2 

UK 5 13.5 

Japan 13 35.1 

Canada 1 2.7 

HongKong 1 2.7 

German 1 2.7 

รวม 37 100.0 

 

 

ผลการวิเคราะหตารางผลิตภัณฑ ในรูปแบบกราฟแทง 

 
 



ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกลุ นายเทิดศักดิ์  คําเจียง 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน เลขท่ี 69 หมู5 ตําบลพันทายนรสิงห อําเภอเมืองสมุทรสาคร  

 จังหวัดสมุทรสาคร 74000   

ประวตัิการศึกษา 

 พ.ศ. 2549 จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนสมุทรสาครบูรณะ 

จังหวัดสมุทรสาคร 

 พ.ศ. 2553 กําลังศึกษาระดับปริญญาตรีบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี จังหวัดเพชรบุรี 
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