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12500759 : สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

คําสําคัญ   : ปจจัยที่มีอิทธิผล / พฤติกรรมการเลือกซื้อ / ผลิตภัณฑครีมกันแดด 

กกกกกกกกสิริรัตน  ศิระวัฒนานนท : ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดของ 

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  อาจารยที่ปรึกษา : อาจารยภาวิณี กาญจนาภา.   

61 หนา. 

  

บทคัดยอ 

กกกกกกกกการวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและการใชผลิตภัณฑครีมกันแดด และ

ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

กกกกกกกก กลุมตัวอยาง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปการศึกษา 2553 

จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

กกกกกกกกผลการวิจัยพบวา 

กกกกกกกก1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ศึกษาอยูคณะวิทยาการจัดการ  ช้ันปที่ 1 และช้ันปที่ 2 โดยเฉลี่ย

เทากัน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 3,000-5,000 บาท  

กกกกกกกก2. พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดของกลุมตัวอยางสวนใหญนิยมเลือกใชเพ่ือปองกัน

ผิวจากรังสี UV โดยตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดดวยตนเอง และนิยมซื้อยี่หอนีเวีย คา SPF 30 ใช

ผลิตภัณฑครีมกันแดดเปนประจํา ทาบริเวณใบหนา เลือกซื้อขนาดกลาง ( 250-300 ml.) คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

200-400 บาท มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดด 2-3 เดือนตอครั้ง และสวนใหญจะซื้อยี่หอเดิม หากซื้อ

ยี่หอใหมสาเหตุเพราะชอบทดลองยี่หอใหม ๆ เสมอ สถานที่ซื้อ คือ หางสรรพสินคา สื่อโฆษณาที่เก่ียวของในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดมากที่สุด คือ โทรทัศน  

กกกกกกกก3. ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดด พบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีผลมากในดานราคา  รองลงมา

ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

จะใหความสําคัญในดานราคา โดยพิจารณาถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพกอนเปนอันดับแรก ตามดวยการ

พิจารณาดานผลิตภัณฑในเรื่องความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ แลวจึงใหความสําคัญกับความสามารถในการ

หาซื้อผลิตภัณฑไดงาย และสะดวก สุดทายคือการใชสื่อในรูปแบบตาง ๆ มีการแนะนําสินคาผานโฆษณาทางสื่อ

ตาง ๆ เพ่ือเปนการจูงใจลูกคา 

 

 

คณะวิทยาการจัดการ                                           มหาวิทยาลัยศิลปากร                                          ปการศึกษา 2553 

ลายมือช่ือนักศึกษา ........................................... 

ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา ........................................... 
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กติติกรรมประกาศ 

 

การศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผูวิจัยใครขอขอบพระคุณบุคคลหลาย ๆ

ทาน ท่ีมีสวนชวยผลักดันใหงานวิจัยฉบับนี้สามารถสําเร็จลุลวงไดเปนอยางดี ดังนี้ 

กกกกกกกกผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางยิ่งสําหรับ อาจารยภาวิณี กาญจนาภา ซ่ึงเปนอาจารยท่ี

ปรึกษา ท่ีคอยใหคําแนะนํา คําปรึกษา และตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง  ๆ ตลอดระยะเวลาท่ี

ทํางานวิจัยฉบับนี้เปนอยางดี และขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร.วิโรจน  เจษฎาลักษณ และ  

อาจารย ดร.เกริกฤทธ์ิ อัมพะวัต ท่ีสละเวลาเปนกรรมการสอบวิจัยในคร้ังนี้ ซ่ึงทุกทานไดให แนวคิด 

คําแนะนําทางวิชาการ ตลอดจนความเมตตาในระหวางการทํางานวิจัย ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณมา 

ณ โอกาสนี้ 

กกกกกกกกผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ และนองๆ ท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม คอยให

คําปรึกษา คอยใหกําลังใจ และใหความชวยเหลือเสมอมา  ทําใหงานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณมาก

ยิ่งข้ึน และสําเร็จลุลวงตามท่ีตั้งใจไว  

กกกกกกกกสุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาท่ีคอยเปนกําลังใจ ใหคําปรึกษา และใหความ

ชวยเหลือตลอดระยะเวลาการทําวิจัยในคร้ังนี้ 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

กกกกกกกก ผลิตภัณฑครีมกันแดด เปนสารเคมีท่ีมีฤทธ์ิ ชวยปกปองผิวหนังจากแสงแดด โดย

ผลิตภัณฑครีมกันแดดท่ีมีการวางขายตามทองตลาด ประกอบไปดวยสารกันแดด 2 ชนิด คือ 

  1. Physical Sunscreen ออกฤทธ์ิโดยการสะทอนแสงแดด ออกจากผิวหนัง ไดแก 

Titanium Dioxide, Zinc Oxide เปนตน สารในกลุมนี้ ปองกันไดท้ัง UVA และ UVB และยังถูกดูด

ซึมเขาผิวหนังนอยมาก จึงไมพบการแพ ขอเสียคือ ทาแลวจะมองเห็นผิวหนาเปนสีขาวเกินไป จึงได

มีการปรับปรุงให สารมีขนาดอนุภาคเล็กลง เม่ือทาแลวจะเห็นสีขาวนอยลง แตพบวาการออกฤทธ์ิ

เม่ือ สารมีขนาดอนุภาคเล็กลงมาก ๆ จะเปล่ียนเปนแบบดูดซับแสง คลายกับ Chemical Sunscreen 

แตอยางไรก็ตาม สารในกลุมนี้คอนขางไมมีฤทธ์ิทางยาจึงปลอดภัย ไมคอยมีปญหาเร่ืองแพสัมผัส 

 2. Chemical Sunscreen มีคุณสมบัติในการดูดซับแสงแดด และทําใหเกิดการเปล่ียน  

แปลงทางเคมี มีหลายชนิด บางชนิด สามารถปอง กันไดแต UVB ไดแก PABA, Salicylates, 

Cinnamates แตบางชนิดก็สามารถ ปองกัน UVB และ UVA ไดบางสวน เชน Benzophenones และ

บางชนิด เชน Parsol 1789 กันไดแต UVA เปนตน  

กกกกกกกกผลิตภัณฑครีมกันแดดท่ีวางจําหนายในทองตลาด  มีสวนประกอบท่ีคลายคลึงกัน แตจะ

มีความแตกตางกันท่ีคา SPF (Sun Protection Factor) คือ ตัวเลขท่ีบงบอกถึงความสามารถของครีม

กันแดดในการปองกันไมใหผิวหนังเกิดการไหมแดด ตัวเลขของคา SPF คือ จํานวนเทาของ

ระยะเวลาท่ีเราจะสามารถอยูทามกลางแสงแดดไดโดยไมเกิดการไหมแดด ซ่ึงครีมกันแดดท่ีมีคา 

SPF 15 จะกันแสง UVB ไดประมาณ 93%  คา SPF 30 จะกันไดประมาณ 97% และ คา SPF 2 จะ

กันไดประมาณ 50%    

 ปจจุบันภาวะโลกรอน หรือ Global Warming ไดสงผลกระทบตอวิถีชีวิตผูคนในปจจุบัน

เปนอยางมาก ส่ิงท่ีเห็นไดชัด คือ ความรอนจากอุณหภูมิท่ีทวีเพิ่มสูงข้ึน พรอมกับความเขมของแสง

ท่ีสามารถสงผานท้ังรังสียูวีเอ และรังสียูวีบี อันเปนสาเหตุของปญหาผิวพรรณ ไมวาจะเปนอาการท่ี

แสดงออกแบบเฉียบพลัน คือ ผิวแดงไหม หมองคลํ้า หรือท่ีเรียกกันวา “อาการแพแดด” หรือจะสง 

ผลในระยะยาวกับผูท่ีไดรับแสงแดดติดตอกันเปนเวลานาน คือ ปญหาฝา กระ จุดดางดํา รอยเหี่ยว

ยน หรือ ทายท่ีสุด คือ “มะเร็งผิวหนัง”  ซ่ึงปจจุบันคนไทยจํานวนไมนอยตางตระหนักถึงความจริง
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เกี่ยวกับอันตรายของแสงแดดเพิ่มมากข้ึนตามลําดับ  และวิธีปองกันแสงแดดท่ีไดรับความนิยม ใน

ปจจุบันก็คือ  การใชผลิตภัณฑครีมกันแดด  ดวยเหตุนี้จึงทําใหผลิตภัณฑครีมกันแดดกาวเขามามี

บทบาทเพิ่มมากข้ึนในชีวิตประจําวันของผูบริโภคตามลําดับ โดยสังเกตไดจากการเติบโตของตลาด

ครีมกันแดดภายในประเทศท่ีมีอัตราเติบโตเฉล่ียไมต่ํากวารอยละ  10 ตอปในชวง 4-5 ปท่ีผานมา 

และ ศูนยวิจัยกสิกรไทย  คาดวา ตลาดครีมกันแดดนาจะมีมูลคาประมาณ  700-900 ลานบาท โดย

แบงเปน  ผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวกายในสัดสวนรอยละ  50-60 และเปนผลิตภัณฑกันแดด

สําหรับผิวหนา ประมาณรอยละ 40-50 (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด 2550) 

 ตลาดผลิตภัณฑครีมกันแดดนี้จึงนับเปนตลาดท่ีนาจับตามองสําหรับผูประกอบการใน

ประเทศแดดรอนระอุอยางเมืองไทย  โดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณท่ีแสงแดดมีแนวโนมจะสอง

แสงยาวนานข้ึนและแรงข้ึนอยางตอเนื่องอันเปนผลมาจากภาวะเรือนกระจก  เพราะโอกาสท่ี

ผูบริโภคจะหันมาใหความสนใจในการใชผลิตภัณฑครีมกันแดดเพิ่มมากยิ่งข้ึนไดนับจากนี้ก็มีความ

เปนไปไดสูงพอสมควร  ขณะเดียวกันการแขงขันกันระหวางผูท่ีครองตลาดรายเกากับรายใหมก็มี

แนวโนมจะทวีความเขมขนเพิ่มมากข้ึนตามลําดับเชนกัน ท้ังนี้เพื่อชวงชิงลูกคาและขยายยอดขายให

ไดตามเปาหมายในภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศท่ีชะลอตัวเชนปจจุบัน  ดังนั้นอุณหภูมิการแขงขัน

ในตลาดครีมกันแดด ก็คงจะมีองศาเดือดอยางแนนอน 

  ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความเห็นวา  อุปสงคของผูบริโภคภายในประเทศจึงมีทิศทางท่ีจะ

ขยายตัวในวงกวางมากข้ึน  จากเดิมท่ีเปนตลาดเฉพาะกลุมสุภาพสตรีวัยทํางานในเขตเมืองใหญ  

สามารถ ขยายตัวสูกลุมผูบริโภคทุกเพศทุกวัยนับตั้งแตกลุมวัยรุน นักศึกษา  ไปจนถึงวัยเร่ิมตน

ทํางาน รวมถึงกลุมสุภาพบุรุษยุคใหมท่ีใหความสนใจในรูปลักษณของตนเองมาก ยิ่งข้ึน อีกท้ัง

ผูบริโภคยังมีกําลังซ้ือและ มีศักยภาพท่ีจะเติบโตไดอีกมากท่ี ผูประกอบการไม อาจมองขาม  จึงเปน

สาเหตุในการจัดทําวิจัยข้ึน เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑครีมกันแดดใหสอดคลองกับ

กลุมเปาหมาย เพื่อสามารถตอบสนองความตองการ และความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม  

 

วตัถุประสงค์การวจัิย 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ และการใชผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

กกกกกกก 2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 



3 

 

 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ครีมกนัแดด 

 การเลือกซื้อและการใช  

 เหตุผลในการเลือกใช 

ความถี่ในการใช 

ลักษณะการใช 

ยี่หอที่ซื้อหรือใช 

 ลักษณะบรรจุภัณฑ  

ความถี่ในการซื้อ 

 สถานที่ที่ซื้อ 

 พฤติกรรมการซื้อ  

 ระดับความสําคัญของการตัดสินใจ  
 

 

  1.  ปัจจัยด้านบุคคล  ประกอบดวย 

• เพศ 
• คณะ 
• รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ขอบเขตการศึกษา 

กกกกกกกก1. ขอบเขตดานประชากร  คือ นักศึกษามหาวิทยาลัย ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ระหวางช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 4,580 คน   

กกกกกกกก2. ขอบเขตดานพื้นท่ี คือ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

กกกกกกกก3. ขอบเขตดานตัวแปรท่ีใชในการศึกษา มีดังตอไปนี้ 

กกกกกกกกกกกกกกกก3.1 ตัวแปรอิสระ (X) คือ    

กกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 3.1.1 ปจจัยดานบุคคล ไดแก เพศ คณะ และรายไดเฉล่ียตอเดือน   

กกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 3.1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

กกกกกกกกกกกกกกกก3.2 ตัวแปรตาม (Y) คือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 

 

กรอบแนวคดิการวจัิย 

กกกกกกกก จากการทบทวนทฤษฏี วรรณกรรม และผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของ หลังจากนั้นจึงทําการ

เก็บ  และวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน สามารถสังเคราะห และสรุปไดเปนความสัมพันธ ดังแผนภาพ

ตอไปนี้ 

 

                   ตัวแปรอสิระ  (X)                                                           ตัวแปรตาม  (Y) 

 

 

 

              

         

 

 

 

 

 

 

 

  2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      

       ประกอบดวย 

• ปจจัยดานผลิตภัณฑ   
• ปจจัยดานราคา 
• ปจจัยดานการจัดจําหนาย  
• ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

กกกกกกกก1. ผูบริโภค หมายถึง ผูใชผลิตภัณฑ หรือบริการข้ันสุดทาย อาจหมายถึง ผูท่ีซ้ือสินคาไป

เพื่อใชสวนตัว และครอบครัว หรือการใชข้ันสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค 

กกกกกกกก2. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทําของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงตอ

การซ้ือ 

กกกกกกกก3. พฤติกรรมการเลือกซ้ือ หมายถึง กระบวนการทางความคิดของผูบริโภค เกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซ้ือ และการใชผลิตภัณฑครีมกันแดด เชน ประโยชนของผลิตภัณฑ ความสะดวกในการ

ซ้ือ ระยะเวลาในการซ้ือ การจูงใจของบุคคลใกลชิด เปนตน       

กกกกกกกก4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงธุรกิจใชรวมกัน

ในการวางกลยุทธ แบงการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดออกเปนมิติตาง ๆ โดยคํานึง

พื้นฐานของสวนประสมทางการตลาดใน 4 มิติ คือ ดานผลิตภัณฑ ( Product) ดานราคา (Price) ดาน

การจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)   

กกกกกกกก5. ผลิตภัณฑครีมกันแดด  หมายถึง ผลิตภัณฑปองกันแสงจากแดด ซ่ึงเปนสารเคมีท่ีมี

ฤทธ์ิ ชวยปกปองผิวหนังจากแสงแดด 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

กกกกกกกก1. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ และการใชผลิตภัณฑครีมกันแดด 

กกกกกกกก2. เพื่อทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

ครีมกันแดด 

กกกกกกกก 3. เพื่อเปนแหลงขอมูลเบ้ืองตนในการนําไปพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ หรือใชเปน

แนวทางในการวางแผน และดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของผลิตภัณฑครีมกันแดด 
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บทที ่2 

แนวคดิ  ทฤษฎ ี และงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

กกกกกกกกการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด  ทฤษฎี 

และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  เพื่อเปนประโยชนตอการสรางกรอบแนวคิดการวิจัย อันจะนําไปสูการ

พัฒนา การปรับปรุงผลิตภัณฑ หรือใชเปนแนวทางในการวางแผน และดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดของผลิตภัณฑครีมกันแดดได  มีดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 

4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
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1.  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

กกกกกกกกความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

กกกกกกกก พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง การกระทําท่ีผูบริโภคแสดงออก ไดแก การคนหา การ

เลือกซ้ือ  การเลือกใช  การประเมินผลในการใชสอยผลิตภัณฑนั้น ๆ รวมถึงการบริการท่ีผูบริโภค

ไดรับหรือพึงไดรับ  ซ่ึงการกระทําดังกลาวเปนท่ีคาดวาจะสนองตอความตองการของผูบริโภคนั้น ๆ 

ได  (สุวิมล แมนจริง 2546 : 137) 

กกกกกกกกพฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซ้ือ การใช 

และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล  ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซ้ือสินคาและ

บริการท้ังในปจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ 2550 : 18) 

กกกกกกกกสาระสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวจะอยูท่ีกิจกรรมหลัก 3 ประการ คือ 

กกกกกกกก 1. การจัดหา ( Obtaining) หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนจนนําไปสูการซ้ือหรือ

ไดรับสินคาและบริการมาใช  กิจกรรมสวนนี้จะนับตั้งแตการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาท่ีจะซ้ือ 

การประเมินเปรียบเทียบสินคาและบริการแตละชนิดหรือของตราสินคาตาง ๆ ท่ีตางกัน จนถึงการ

ตกลงใจซ้ือ  ท้ังนี้นักวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จะสนใจตรวจพิจารณาวา ผูบริโภคซ้ือสินคาดวย

พฤติกรรมอยางไร เชน การไปเลือกซ้ือจากรานคาปลีกประเภทไหน ออกเดินหาซ้ือดวยตนเองหรือ

หาซ้ือผานทางอินเตอรเน็ต และเม่ือทําการซ้ือจริงแลว ชําระเงินดวยวิธีใด ดวยเงินสดหรือบัตร

เครดิต กับการรูตอไปวาการซ้ือนั้น  ซ้ือมาใชเองหรือซ้ือไปเปนของฝากใหกับคนอ่ืน และเม่ือซ้ือ

แลวทําการรับของกลับไปเองหรือใชบริการจัดสงของรานคา ตลอดไปถึงวิธีการท่ีแสวงหาขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการจากแหลงเพื่อมาเปรียบเทียบกัน รวมไปถึงการศึกษาดวยวา “ตรา

สินคา”  มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ืออยางไร 

กกกกกกกก2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง การติดตามดูวาผูบริโภคใชสินคานั้นอยางไร ท่ี

ไหน เม่ือใด ภายใตสถานการณอยางไร เชน ใชท่ีสํานักงานหรือท่ีบาน ใชตามใจชอบ และใชตาม

หลักเกณฑคําแนะนําหรือใชแบบตามสะดวก รวมไปถึงการดูวาการใชสินคานั้นทําไปเพื่อความสุข

อยางครบเคร่ืองสมบูรณแบบ หรือใชเพียงเพื่อความจําเปนข้ันต่ําเทานั้น นอกจากนี้ยังดูตอไปวาการ

ใชส่ิงท่ีซ้ือมาจนหมดหรือใชเพียงบางสวนเทานั้น หรือไมใชเลยจนกลายเปนซ้ือมาเพื่อท้ิง เปนตน 

กกกกกกกก3. การกาํจัดหรือทิง้ ( Disposing) ประกอบดวย การติดตามดูวาผูบริโภคใชสินคาหมด

ไปอยางไร  โดยการติดตามดูพฤติกรรมผูบริโภคท่ีดําเนินไปและท่ีกระทบตอสภาพแวดลอมรอบตัว

ดวย เชน การท้ิงส่ิงท่ีใชหีบหอสินคา หรือการท้ิงเศษและส่ิงของเหลือใช วาทําอยางไร รวมไปถึง

การดําเนินการโดยวิธีอ่ืนกับสินคาท่ีใชแลว เชน การเก็บส่ิงของบางอยางเพื่อใหคนอ่ืน ๆ ไปใชตอ

หรือนําไปขายตอดวยวิธีการท่ีแตกตางกันไป เปนตน (สุวิมล แมนจริง 2546 : 139) 
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พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

กกกกกกกกพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคข้ันสุดทายท่ีซ้ือ

สินคาและบริการไปเพื่อกินเองใชเอง หรือเพื่อกินหรือใชในครัวเรือน ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาและ

บริการไปเพื่อวัตถุประสงคเชนวานี้รวมกันเรียกวา ตลาดผูบริโภค ผูบริโภคท่ัวโลกนั้นมีความ

แตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน อายุ รายได ระดับการศึกษา ศาสนา 

วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม และรสนิยม เปนตน ทําใหพฤติกรรมการกินการใช การซ้ือและ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซ้ือการบริโภคสินคาและ

บริการหลาย ๆ ชนิดท่ีแตกตางกันออกไป  นอกจากลักษณะประชากรดังกลาวแลว ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ  

อีกท่ีทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน 

 

2.  ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 

กกกกกกกกการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing  consumer  behavior) (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ 2541 : 80-81) เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภค  

คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ( Marketing Strategies) ท่ีสามารถ

สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

กกกกกกกกคาํถามทีใ่ช้เพือ่ค้นหาลกัษณะพฤติกรรม  คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย ผูบริโภค

คือใคร ( WHO?) ซ้ืออะไร ( WHAT?) ซ้ือท่ีไหน ( WHERE?) ซ้ือเม่ือไหร ( WHEN?) ทําไมจึงซ้ือ 

(WHY?) ซ้ืออยางไร เทาใด ( HOW?) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 

Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets and Operations ดังตารางท่ี 1 

แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมท้ังการใช

กลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
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ตารางท่ี 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws  และ 1H)  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   

คาํถาม (6Ws  และ  1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

(Who is in the target 

market?) 

 
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)  

ทางดาน 

     1.) ประชากรศาสตร  

     2.) ภูมิศาสตร 

     3.) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 

     4.) พฤติกรรมศาสตร 
 

 
กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ  

ราคา  การจัดจําหนาย  และการ

สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  และ

สามารถตอบ 

สนองความพึงพอใจของกลุม 

เปาหมาย 
 

 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร   

(What does the consumer 

buy?)   

 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ  สิ่งที่ผูบริโภค

ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ

คุณสมบัติ หรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product Component) และ

ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 

(Competitive Differentiation) 

 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product 

Strategies) ประกอบดวย 

     1.) ผลิตภัณฑหลัก 

     2.) รูปลักษณผลิตภัณฑ  ไดแก  

การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา รูปแบบ  

บริการ  คุณภาพ  ลักษณะ  

นวัตกรรม 

     3.) ผลิตภัณฑควบ 

     4.) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

     5.) ศักยภาพผลิตภัณฑ   

ความแตกตางทางการแขงขัน  

(Competitive Differentiation)  

ประกอบดวย  ความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ  บริการ  พนักงาน  และ

ภาพลักษณ 
  

 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer 

buy?) 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ

ตองการของเขา ดานรางกายและดาน

จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  

   1.) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา      

   2.) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  

   3.) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ  

1.) กลยุทธดานผลิตภัณฑ  

(Product Strategies)   

2.) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย การ

สงเสริมการขาย การใหขาวสาร  
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การประชาสัมพันธ   

3.) กลยุทธดานราคา  

(Price Strategies)   

4.) กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย  

(Distribution Channel Strategies) 

 

 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ   

(Who participants in the 

buying?) 

 
บทบาทของกลุมตาง ๆ  (Organization)  

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  

ประกอบดวย 

1.) ผูริเริ่ม 

2.) ผูมีอิทธิพล 

3.) ผูตัดสินใจซื้อ 

4.) ผูซื้อ 

5.) ผูใช 
 

 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ

โฆษณา  และกลยุทธการสงเสริม

การตลาด  โดยใชกลุมอิทธิพล 

 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the consumer 

buy?) 

 
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน  ชวง

เดือนใดของป  หรือชวงฤดูกาลใดของป  

ชวงวันใดของเดือน  โอกาสพิเศษเทศกาล 
 

 
กลยุทธที่ใชมากที่สุด  คือ  กลยุทธ 

การสงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies)  โอกาสในการซื้อ 

 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the consumer 

buy?) 

 
ชองทาง หรือแหลง (Outlets)  ที่ผูบริโภค

ไปทําการซื้อ  เชน  หางสรรพสินคา  

ซุปเปอรมารเก็ต  รานคาปลีก  

อินเตอรเน็ต  เปนตน   

 
กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  

(Distribution Channel Strategies)  

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย  

โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 
 

 
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the consumer 

buy?) 

 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation)  

ประกอบดวย 

1.) การรับรูปญหา 

2.) การคนหาขอมูล 

3.) การประเมินผลทางเลือก 

4.) ตัดสินใจซื้อ 

5.) ความรูสึกภายหลังการซื้อ   
 

 
กลยุทธที่ใชมาก  คือ  การสงเสริม

การตลาด  (Promotion Strategies)  

ประกอบดวย  การโฆษณา  การขาย

โดยใชพนักงานขาย  การสงเสริม

การขาย  การใหขาว  และการ

ประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง 

 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาด และกรณีศึกษา        

(กรุงเทพมหานคร : บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ จํากัด, 2541 : 81) 



10 

 

 

แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

กกกกกกกกโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 

2541 : 83-84) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจาก

การเกิดส่ิงกระตุน ( Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวก็จะมีการตอบสนอง

ของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ ( Buyer’s Purchase Decision) โดยจุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ี

การมีส่ิงกระตุนท่ีทําใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง ดังนั้นโมเดลนี้อาจ

เรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 

กกกกกกกก1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย ( Inside Stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก ( Outside Stimulus) ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา  

(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) 

ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

กกกกกกกกกกกกกกกก 1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ( Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ี

สามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ( Product) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) ส่ิง

กระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย ( Place) และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) โดยออกแบบและพัฒนาเพื่อกระตุนและจูงใจผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิง

กระตุนทางการตลาดนี้สามารถควบคุมได โดยการพัฒนาสวนประสมทางการตลาด ตองคํานึงถึง

ความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด ดวยการนําเสนอส่ิงท่ีตรงกับความชอบ ลักษณะและพฤติกรรม

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ประกอบดวย  

กกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้านผลติภัณฑ์ (Product) คือ การพัฒนาสวน  

ประกอบตาง  ๆ ของผลิตภัณฑใหดึงดูดความตองการของลูกคา เชน การออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามมีหลายแบบหลายขนาดใหผูบริโภคไดเลือก เพื่อกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 

กกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา  (Price) ผลิตภัณฑจะตองอยูภายใต

ระดับราคาท่ีผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจและยินดีท่ีจะจับจายเพื่อซ้ือหาผลิตภัณฑนั้น  ๆ โดย

กําหนดราคาสินคาใหมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑและสอดคลองกับความตองการของลูกคาหรือ

ลอใจกลุมเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution หรือ 

Place) คือ การจัดการเกี่ยวกับการอํานวยความสะดวกในการซ้ือสินคาของลูกคากลุมเปาหมาย ใหมี
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ความสะดวกสบายสูงสุด  เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 

ซ่ึงถือเปนการกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 

 1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การ

กําหนดแนวทางในการส่ือสารไปยังลูกคากลุมเปาหมายเกี่ยวกับสินคาและบริการ ราคาและขอมูล

อ่ืน ๆ ของสินคาและบริการ โดยมุงหมายใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ เชน การโฆษณา

อยางสมํ่าเสมอ มีพนักงานขายใหคําแนะนําแกผูซ้ือ การลด แลก แจก แถม และการสราง

ความสัมพันธกับบุคคลท่ัวไป เพื่อกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 

 1.2 ส่ิงกระตุ้นอืน่ ๆ ( Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการ

ผูบริโภคท่ีอยูภายนอกองคกร ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก ส่ิงกระตุนทาง

เศรษฐกิจ ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนทางกฎหมาย และการเมือง และส่ิงกระตุนทางดาน

วัฒนธรรม 

  

กกกกกกกก2.  กล่องดํา หรือความรู้สึกนึกคดิของผู้ซ้ือ ( Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา ( Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ 

และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

 2.1 ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer Characteristics) ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัย

ตาง ๆ ดังนี้ 

 2.1.1 ปัจจัยด้านวฒันธรรม ( Cultural Factor) เปนสัญลักษณ 

และส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง ซ่ึงเปนตัวกําหนด และควบคุม

พฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนด

ความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการ และพฤติกรรม

ของบุคคล 

 2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของใน

ชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย 

กกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกกก 2.1.2.1 กลุ่มอ้างองิ ( Reference Groups) เปนกลุมท่ี

บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลใน

กลุมอางอิง  แบงออกเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก  ครอบครัว เพื่อนสนิท 

และเพื่อนบาน และกลุมทุติยภูมิ  ( Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม เพื่อนรวม

อาชีพ และรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม
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ทางดานการเลือกพฤติกรรม และการดํารงชีวิต  รวมท้ังทัศนคติ และแนวคิดของบุคคล  เนื่องจาก

บุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับของกลุมจึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุม

อิทธิพล ซ่ึงกลุมอางอิงนี้จะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

  2.1.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามี

อิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือของครอบครัว การขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคน

ไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป  ซ่ึงจะมีลักษณะแตกตางกัน   

  2.1.2.3 บทบาท และสถานะ (Roles and Statuses) บุคคล

จะมีบทบาท และสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม ดังนั้นจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิด

ริเร่ิม ผูตัดสินใจ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 

 2.1.3 ปัจจัยด้านบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซ้ือ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก 

 2.1.3.1 อายุ ( Age) ความแตกตางกันของอายุจะทําให

ผูบริโภคมีความตองการผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 

 2.1.3.2 วงจรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle Stage) 

เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอน

เปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการใน

ผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน 

 2.1.3.3 อาชีพ ( Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะ

นําไปสูความจําเปน และความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 

 2.1.3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) 

หรือรายได้ (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะสงผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคาและบริการ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซ้ือ และทัศนคติ

เกี่ยวกับการจายเงิน 

2.1.3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนม

จะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดี มากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 

2.1.3.6 ค่านิยม หรือคุณค่า ( Value) และรูปแบบการ

ดํารงชีวิต ( Lifestyle) คานิยม หรือคุณคา ( Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของ หรือบุคคล หรือ

ความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึง อัตราสวนของผลประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา สวน
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รูปแบบการดํารงชีวิต ( Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออก

ในรูปของกิจกรรม (Activities)  ความสนใจ (Interests)  และความคิดเห็น (Opinions)    

 2.1.4 ปัจจัยทางจิตวทิยา (Psychological Factor) ถือวาเปนปจจัย

ภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ซ่ึงประกอบดวย การจูงใจ 

(Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) ความเช่ือถือ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) 

บุคลิกภาพ (Personality) และแนวคิดของตนเอง (Self Concept) 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 

5 ข้ันตอนดังนี้   

 2.2.1 การรับรู้ปัญหา หรือความต้องการ  บุคคลจะรับรูถึงความ

ตองการของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเอง  หรือเกิดจากส่ิงกระตุนจากภายนอก เชน การดูโฆษณาจาก

โทรทัศน หรืออานนิตยสาร ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพยายามกระตุนความตองการของผูบริโภค

เพื่อใหเกิดความตองการซ้ือ 

 2.2.2 การค้นหาข้อมูล  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ ความ

ตองการนั้นก็จะถูกจดจําไว เพื่อหาวิธีการสนองตอบความตองการในภายหลัง เม่ือความตองการท่ี

ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดความพยายามท่ีจะคนหาขอมูลเพื่อหาทางตอบสนองความ

ตองการท่ีถูกกระตุน 

 2.2.3 การประเมินผลทางเลอืก  เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลว 

ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจ และประเมินทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตาง ๆ ท่ี

ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก 

 2.2.4 การตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีตนชอบ

มากท่ีสุด 

 2.2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  หลังจากซ้ือ และใชผลิตภัณฑ

แลว ผูบริโภคจะมีความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจผลิตภัณฑ นักการตลาดจะตองทราบระดับความ

พึงพอใจของผูบริโภคภายหลังการซ้ือ เพราะถาผูบริโภคมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ จะทําให

เกิดการซ้ือซํ้าอีกคร้ัง 

  

กกกกกกกก3.  การตอบสนองของผู้ซ้ือ ( Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

หรือผู้ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ การ

เลือกผลิตภัณฑ  (Product Choice) การเลือกตราสินคา ( Brand Choice) การเลือกผูขาย ( Dealer 

Choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
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แผนภาพท่ี 1  รูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

ท่ีมา : Kotler 1997 : 172 อางอิงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, กลยุทธการตลาดและกรณีศึกษา  

(กรุงเทพมหานคร : บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ จํากัด, 2541 : 83) 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ  

   ผลิตภัณฑ     เศรษฐกิจ 

   ราคา      เทคโนโลยี 

   การจัดจําหนาย     การเมือง 

   การสงเสริมตลาด     วัฒนธรรม 

ความรู้สึกนึกคดิ 

ของผู้ซ้ือ 

( Buyer 's 

characteristic ) 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

    การเลือกตรา 

    การเลือกผูขาย 

    เวลาในการซ้ือ 

    ปริมาณการซ้ือ 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม ( Culture ) 

ปจจัยดานสังคม ( Social ) 

ปจจัยดานบุคคล ( Person ) 

ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological )

   

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

ปัจจัยภายใน 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา    

    4.1  การจูงใจ 

    4.2  การรับรู 

    4.3  การเรียนรู 

    4.4  ความเชื่อถือ 

    4.5  ทัศนคต ิ

    4.6  บุคลิกภาพ 

    4.7  แนวคิดของ 

           ตนเอง 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

3. ปจจยัดานบุคคล 

    3.1  อายุ  

    3.2  วงจรชีวิต 

    3.3  อาชีพ  

    3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ          

    3.5  คานิยม และรูปแบบ             

           การดําเนินชีวิต              

                   

ปัจจัยภายนอก 

2. ปจจัยดานสังคม  

    2.1  กลุมอางอิง 

    2.2  ครอบครัว 

    2.3  บทบาท และ   

           สถานะ 

  

           

                 

  

ปัจจัยภายนอก 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม   

    1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน    

    1.2  วัฒนธรรมยอย                  

    1.3  ชั้นสังคม 
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3.  แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

กกกกกกกก การตลาดชวยอํานวยความสะดวก และสนับสนุนกระบวนการแลกเปล่ียน และการ

สรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคดวยการคาหาความจําเปน และความตองการของผูบริโภค และ

นํามาพัฒนาสินคาหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ  

รวมท้ังนําเสนอราคาท่ีแนนอน จัดจําหนาย และส่ือสารกับผูบริโภคเพื่อสรางการรับรู และความ

สนใจ 4 P’s (Product, Price, Place, Promotion) คือ สวนประสมทางการตลาด ดังนั้นจึงตองอาศัย

การรวมองคประกอบท้ังส่ีเขาโปรแกรมทางการตลาด เพื่ออํานวยความสะดวก และสนับสนุน

ศักยภาพในการแลกเปล่ียนกับผูบริโภคในอนาคต (สุปญญา ไชยชาญ 2543 : 79) 

 1.  ผลติภัณฑ์ ( Product)  

 ผลติภัณฑ์ ( Product) คือ สินคาหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความพอใจของ

ผูบริโภค หรือผลประโยชนท่ีจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ รวมถึงลักษณะท่ีอาจมองเห็นได

ของส่ิงนั้น ท้ังในดานท่ีเปนท่ีจับตองได (Tangible) และส่ิงท่ีจับตองไมได (Intangible) ไดแก ขนาด 

รูปรางลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ลักษณะหีบหอของผลิตภัณฑ ลักษณะการบริการท่ี

สําคัญของผลิตภัณฑ และการรับประกันของผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองมีการออกแบบ หรือพัฒนาข้ึนให

ตรงกับความตองการของตลาด หรือผูบริโภค (ธงชัย สันติวงษ 2539 : 22)   

 ผลิตภัณฑ ประกอบดวยองคประกอบท่ีสําคัญ 4 ประการ  คือ  

 1.1 ตัวผลติภัณฑ์ (Physical Product) ลักษณะของตัวผลิตภัณฑนี้จะประกอบ

ไปดวยสวนผสมของผลิตภัณฑ คือ เม่ือผสมกันแลวจะมีลักษณะเปนของเหลว ครีม น้ํา ของแข็ง 

เปนผง ขนาด รูปราง น้ําหนัก สีสัน กล่ิน คุณภาพ เปนตน นอกจากนี้ยังรวมถึงบริการอ่ืน ๆ เชน 

โรงแรม การทองเท่ียว 

1.2 ตราสินค้า (Brand Name) มักเปนช่ือเรียกผลิตภัณฑเพื่อใหแตกตาง

ไปจากคูแขงขัน เพื่อเปนการแสดงถึงเอกลักษณ ภาพพจน ช่ือเสียง ความเช่ือม่ันของผลิตภัณฑ การ

รับรองและการประกันคุณภาพ (Warranties and Guarantees) ซ่ึงจะเปนสวนท่ีช้ีใหเห็นวาตราสินคา

ท่ีเปนตราท่ีมีลูกคาจงรักภักดี ( Brand Loyalty) มากกวากัน นอกจากนี้ยังรวมถึงสัญลักษณอ่ืน ๆ ท่ี

ไดรับจากการเปนเจาของ หรือการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ (Logo)   

1.3 หน้าทีข่องผลติภัณฑ์ ( Product Function) ผลิตภัณฑแตละชนิด แต

ละประเภทจะประกอบดวยหนาท่ีในการใชผลิตภัณฑนั้น หีบหอ ( Package) ก็เปนสวนหนึ่งใน

หนาท่ีของผลิตภัณฑท่ีสําคัญ รูปราง และลักษณะของหีบหอจะเปนปจจัยท่ีแสดงใหเห็นคุณภาพ 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละประเภท นอกจากนี้ยังรวมถึงปายช่ือ สิทธิในการเปนเจาของ

ผลิตภัณฑนั้น ๆ   
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1.4 การให้บริการ ( Service) ผลิตภัณฑบางประเภทท่ีจําเปนท่ีจะตองมี

บริการตอเนื่องควบคูไปกับการใชผลิตภัณฑนั้น ดังนั้น การใหบริการตอเนื่องก็จะอยูในรูปของการ

รับประกัน 

 ลักษณะ 4 ประการดังกลาวขางตน เปนองคประกอบของผลิตภัณฑ ซ่ึงผลิตภัณฑบาง

ชนิดไมจําเปนตองมีครบทุกลักษณะ แตลักษณะท่ีขาดไมได คือ ตัวผลิตภัณฑ ตราสินคา และ

สัญลักษณของผลิตภัณฑ (ประภาศรี อมรสิน 2531 : 243-244) 

 

2. ราคา (Price)  

ราคา (Price) เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา จากความหมายนั้น

จะเห็นไดวาราคาเปนส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินคา (ส่ิงท่ีจับตองได) และบริการ (ส่ิงท่ีจับตอง

ไมได) ราคาของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งยอมหมายถึง  มูลคาของสินคาชนิดนั้นจํานวนหนึ่งหนวย

ในรูปของตัวเงินเสมอ โดยมี มูลคา ( Value) หมายถึง ความสามารถในการแลกเปล่ียนของ

ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งในรูปจํานวนหนวย และอรรถประโยชน ( Utility) หมายถึง ความพึง

พอใจท่ีไดรับจากการบริโภคสินคาหรือบริการ ซ่ึงก็คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีสามารถสราง

ความพึงพอใจใหแกผูบริโภค  ในการเสนอผลิตภัณฑ  นักการตลาดตองคํานึงถึงราคา มูลคา และ

อรรถประโยชน  ซ่ึงมีการเกี่ยวของกันกลาวคือ ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ

แลวเสนอโดยคํานึงถึงวา  ผลิตภัณฑนั้นสามารถอางอรรถประโยชน (ความพึงพอใจ) แกผูบริโภค

อยางไร ซ่ึงทําไดโดยพยายามสรางมูลคาของสินคาใหสูงข้ึนในสายตาผูซ้ือ โดยสรางประโยชนท่ี

แทจริงของผลิตภัณฑ ( Core Product) และสรางผลิตภัณฑสวนท่ีมองเห็นได ( Tangible Product)  

รวมท้ังผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) ส่ิงเหลานี้จะสามารถสรางมูลคาเพิ่ม ( Value Added)  

ใหกับผลิตภัณฑ  อันจะเปนผลทําใหนักการตลาดสามารถตั้งราคาผลิตภัณฑใหสูงข้ึนได  และ

ขณะเดียวกันผูบริโภคก็พึงพอใจในระดับราคานั้น  เพราะเขาคิดวาไดรับประโยชนจริงจากสินคา

นั้น หรือประโยชนทางใจท่ีเปนนามธรรม  ซ่ึงสัมผัสไมไดแตผูบริโภครูสึกถึงความสัมพันธระหวาง

ราคากับสวนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ ได   

2.1 ราคากบัผลติภัณฑ์  ผูบริโภคสวนใหญเช่ือวา ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดี

จะมีราคาสูงกวาผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพต่ํากวา แตในทางการตลาด การตั้งราคาใหแตกตางกัน

สามารถทําได แมในกรณีท่ีผลิตภัณฑเหมือนกันหรือใกลเคียงกัน ซ่ึงใชหลักการสรางผลิตภัณฑท่ี

เหมือนกันใหแตกตางกัน (Product Differentiation) 

2.2 ราคากบัการจัดจําหน่าย  เนื่องจากราคาถูกใชเปนเคร่ืองมือในการ

กําหนดระดับคุณภาพ และภาพพจนของสินคา ดังนั้น ในการพิจารณาเลือกใชชองทางการจัด
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จําหนายประเภทหรือจํานวนคนกลาง จําเปนตองใหสอดคลองเหมาะสมกับระดับราคา และระดับ

ภาพพจนดังกลาว ในกรณีท่ีสินคาและบริการราคาสูงคุณภาพดีจะจัดจําหนายแบบเลือกสรร 

(Selective Distribution) หรือจัดจําหนายแบบผูกขาด ( Exclusive Distribution) และใชจํานวนระดับ

ชองทางท่ีจัดจําหนายคอนขางส้ัน เพราะลูกคากลุมเปาหมายมีจํานวนจํากัด 

2.3 ราคากบัการส่งเสริมการตลาด  ไมวาจะเปนการสงเสริมการตลาดใน

รูปของการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ จะตองให

สอดคลองกับระดับราคาและภาพพจนของสินคา และเคร่ืองมือเหลานี้จะมีสวนชวยในระดับราคาท่ี

ตั้งข้ึนเปนท่ียอมรับของผูบริโภค และเปนคาใชจายของกิจการ ซ่ึงในการตั้งราคาสินคาจะตอง

ครอบคลุมถึงตนทุนเหลานี้ดวย   

 

3. การจัดจําหน่าย (Place) 

การจัดจําหน่าย ( Place) หมายถึง กระบวนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง

ผูบริโภค หรือผูใช ซ่ึงอาจจะมีหลายข้ันตอน และมีสวนรวมจากหลายบริษัท (Booven, Houston and 

Thill 1995 : G-4, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2543 : 143) หรือ เปนการนําสินคาออกสู

ตลาดเปาหมาย  ดังนั้น การจัดจําหนายจึงประกอบดวยโครงสรางของชองทาง (สถาบันและ

กิจกรรม) ท่ีใชเพื่อเคล่ือนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด 

ลกัษณะของการจัดจําหน่าย  คือ เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย 

โดยมีโครงสรางประกอบของชองทางซ่ึงประกอบดวย สถาบันการตลาด ( Marketing Institution) 

เปนธุรกิจท่ีชวยขาย สงเสริมการตลาด จําหนายสินคาและบริการไปยังผูบริโภคข้ันสุดทาย สถาบัน

การตลาดประกอบดวยสถาบันตาง ๆ ดังนี้ 

3.1 คนกลาง (Middleman) เปนธุรกิจท่ีชวยผูผลิตคนหาลูกคา และปดการ

ขาย ประกอบดวยพอคาคนกลาง (Merchant Middleman) เปนคนกลางท่ีมีกรรมสิทธ์ิในสินคา ไดแก 

ผูขายตอ (Reseller) ซ่ึงประกอบดวย ผูคาสง (Wholesaler) และผูคาปลีก (Retailer) และตัวแทนคน

กลาง (Agent Middleman) เปนคนกลางท่ีไมมีกรรมสิทธ์ิในสินคา เชน ตัวแทนขาย ตัวแทนผูผลิต 

และนายหนา 

3.2 ธุรกจิทีท่าํหน้าทีก่ระจายสินค้า ( Physical Distribution Firm) เปน

ธุรกิจท่ีชวยเก็บรักษาสินคา และเคล่ือนยายตัวสินคาจากจุดเร่ิมตนไปยังจุดหมายปลายทาง ดังนั้นจึง

ประกอบดวยธุรกิจการขนสง ธุรกิจคลังสินคาคงเหลือ 

3.3 ธุรกจิให้บริการทางการตลาด ( Marketing Service Agencies) เปน

ธุรกิจท่ีชวยในการกําหนดกลุมเปาหมาย และสงเสริมผลิตภัณฑไปยังตลาดใหเหมาะสม ( Kotler 
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1994 : 131, อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 2543 : 249) ไดแก ธุรกิจการวิจัยตลาดบริษัท

ตัวแทนโฆษณา  ธุรกิจเกี่ยวกับส่ือ ธุรกิจใหคําปรึกษาทางการตลาด ฯลฯ 

3.4 สถาบันทางการเงิน ( Financial Institution) คือ บริษัทตาง ๆ ท่ีชวย

จัดหาเงิน และ (หรือ) ประกันความเส่ียงท่ีเกี่ยวของกับการขายสินคา ไดแก ธนาคาร บริษัท เงินทุน 

บริษัทประกันภัย ฯลฯ 

 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาด ( Promotion) หมายถึง การพยายามของผูขายในการพัฒนา

ชองทางสําหรับการสงขอมูลและจูงใจ เพื่อท่ีจะขายสินคาและบริการ หรือสงเสริมแนวความคิด 

การติดตอส่ือสารขององคกรโดยสวนใหญเปนสวนหนึ่งของโปรแกรมการสงเสริมการตลาดท่ีผาน

การวางแผนและการควบคุมอยางดี โดยมีการติดตอส่ือสารผานสวนประสมทางการตลาดท่ี

หลากหลาย โดยเคร่ืองมือท่ีใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคการติดตอส่ือสารขององคกร คือ สวนประ

สมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) 

 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

 

 

แผนภาพท่ี 2  องคประกอบของสวนประสมการสงเสริมการตลาด   

ท่ีมา : ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด  (กรุงเทพมหานคร : 

บริษัท สํานักพิมพท็อป จํากัด, 2548 : 16) 

   

4.1 การโฆษณา ( Advertising) หมายถึง รูปแบบการจายเงินเพื่อติดตอ  

ส่ือสารโดยไมอาศัยบุคคลเกี่ยวกับองคกร สินคาและบริการ หรือแนวคิดของผูสนับสนุน นั่นคือ 

การจายเงินเพื่อซ้ือโฆษณาหรือเวลาโฆษณานั่นเอง ยกเวนในกรณีท่ีเปนการแจงขาวบริการหรือ

สาธารณะ ( Public Service Announcement; PSA) ท่ีเจาของรายการอาจจะเปนผูสนับสนุนการ

การตลาด

ทางตรง  

(Direct  

Marketing) 

การแจงขาว / 

การ

ประชาสัมพันธ  

(Publicity / 

Public  

Relation) 

 

การตลาด

แบบตอบโต

สองทาง /  

อินเตอรเน็ต  

(Interactive / 

Internet) 

 

การใช

พนักงานขาย  

(Personal  

Selling) 

การสงเสริม

การขาย  

(Sale  

promotion) 

 

การโฆษณา  

(Advertising) 
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โฆษณาในลักษณะการบริจาคสวนประกอบของรูปแบบการไมอาศัยบุคคล หมายความวาการ

โฆษณานั้นเกี่ยวของกับส่ือมวลชน ( Mass Media) เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ ซ่ึง

สามารถสงผานขาวสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาเดียวกัน และในการโฆษณานั้นจะไม

มีโอกาสไดรับการตอบโต  หรือการตอบสนองจากผูรับขอมูลขาวสารโดยทันทีได ยกเวนแตเปน

รายการโฆษณาท่ีตอบสนองทันที (Direct-Response Advertising; DRA) 

4.2 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดตอส่ือสารของ

บริษัทไปยังลูกคากลุมเปาหมายโดยตรง เพื่อใหไดรับการตอบสนอง หรือการซ้ือสินคา การตลาด

ทางตรงไมไดมีเพียงแคการสงจดหมายทางตรง หรือสงแคตตาล็อกส่ังสินคาทางไปรษณีย แตเกี่ยว  

ของกับกิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ การจัดการฐานขอมูล การขายตรง การตลาดทางโทรทัศน  

การโฆษณาท่ีตอบสนองโดยตรงผานจดหมายทางตรง อินเตอรเน็ต และส่ือส่ิงพิมพหรือส่ือโทรทัศน

อ่ืน ๆ นอกจากใชชองทางการขายอิสระในการขายสินคาโดยตรงไปยังลูกคาแลวยังมีอีกหลายบริษัท

ท่ีใชวิธีการตลาดทางตรงไดประสบความสําเร็จ 

4.3 การตลาดแบบโต้ตอบสองทางหรือการตลาดบนอนิเตอร์เน็ต 

(Interactive/Internet Marketing)  เม่ือศตวรรษใหมเร่ิมตนข้ึน ทุกคนไดพบกับการเปล่ียนแปลงใน

วิธีปฏิบัติทางการตลาด  รวมไปถึงการโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยางมาก การ

เปล่ียนแปลงนี้ถูกกระตุนโดยความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหเกิดการติดตอส่ือสารผานส่ือ

แบบโตตอบสองทาง โดยเฉพาะอยางยิ่งทางอินเตอรเน็ต ส่ือแบบโตตอบสองทางทําใหผูใชสามารถ

ตอบโตหรือแลกเปล่ียนขอมูลระหวางกันไดโดยทันที ซ่ึงไมเหมือนกับรูปแบบของการส่ือสาร

การตลาดอ่ืน ๆ อยางเชน การโฆษณาท่ีเปนการสงขาวสารทางเดียว แตส่ือแบบใหมยอมใหผูรับหรือ

ผูสงแลกเปล่ียน ปรับปรุง สงภาพและขอมูลตาง ๆ สงคําส่ังซ้ือ ตอบคําถามทันทีโดยใชอินเตอรเน็ต

เปนส่ือแบบโตตอบสองทางท่ีเปนท่ีรูจักในรูปแบบของเวิลด ไวด เว็บ (World Wide Web) 

4.4 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ กิจกรรมทางตลาดท้ังหมด

ท่ีเปนมูลคาพิเศษ หรือส่ิงจูงใจตอพนักงาน คนกลางทางการตลาด และลูกคาของบริษัท ท่ีสามารถ

กระตุนยอดขายในระยะเวลาส้ัน การสงเสริมการขาย จึงสามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ ไดแก 

การสงเสริมการขายกับลูกคา และการสงเสริมการขายกับคนกลาง 

4.4.1 การส่งเสริมการขายกบัลูกค้า  (Customer-Oriented Sales 

Promotion) มีเปาหมาย คือ ลูกคาคนสุดทาย ซ่ึงเปนผูใชสินคาและบริการ โดยใชคูปอง สินคา

ตัวอยาง ของแถม การคืนเงิน การแขงขัน การจับฉลากชิงรางวัล และการสงเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ  

4.4.2 การส่งเสริมการขายกบัคนกลาง  (Trade-Oriented Sales 

Promotion) มีเปาหมาย คือ คนกลางทางการตลาด ไมวาจะเปนผูคาสง ผูคาปลีก ผูกระจายสินคา โดยใช
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ส่ิงตอบแทนพิเศษ ราคาพิเศษ การแขงขันการขาย และการแสดงสินคา เพื่อกระตุนใหคนกลางทาง

การตลาดส่ังซ้ือสินคาสํารองไวจํานวนมาก และกระตุนใหสงเสริมสินคาและบริการของบริษัท 

4.5 การแจ้งข่าว / การประชาสัมพนัธ์ (Publicity / Public Relation)   

การแจ้งข่าว ( Publicity) หมายถึง การติดตอส่ือสารโดยไมอาศัยบุคคล

เกี่ยวกับองคกร สินคา บริการ แนวคิด ท่ีไมตองเสียคาใชจายโดยตรงใหกับส่ือในรูปแบบ

ผูสนับสนุนรายการ โดยมีรูปแบบในลักษณะของการเขียนเร่ืองราว บทบรรณาธิการ ประกาศ

เกี่ยวกับองคกร หรือสินคาและบริการ ดวยลักษณะการไมอาศัยบุคคลท่ีเหมือนกับการโฆษณาท่ีมุง

นําเสนอขาวสารไปยังสาธารณชนจํานวนมาก แตมีส่ิงท่ีแตกตางจากโฆษณาคือ การแจงขาว บริษัท

ไมตองจายเงินโดยตรง บริษัทพยายามท่ีจะทําใหส่ือมวลชนกลาวถึงหรือเขียนบทความท่ีแสดงถึง

ความช่ืนชอบสินคาหรือบริการ สาเหตุ หรือเหตุการณท่ีมีผลตอการรับรู ความรู ความคิดเห็นหรือ

พฤติกรรม เทคนิคท่ีถูกนํามาใชกับการแจงขาวคือ การเขียนขาวสงใหกับส่ือมวลชน การจัดแถลง

ขาว การเขียนบทความ รูปภาพ ฟลม และวิดีโอเทป 

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง หนาท่ีทางดานการจัดการ

เกี่ยวกับการประเมินทัศนคติของสาธารณชน การระบุนโยบายและการดําเนินงานของพนักงาน  

หรือบริษัทกับสาธารณชน และพัฒนาแผนปฏิบัติท่ีจะทําใหไดรับความเขาใจและยอมรับจาก

สาธารณชน จากความหมายนี้ นักการตลาดตองสามารถจําแนกความแตกตางกันระหวางการแจง

ขาวกับการประชาสัมพันธ เนื่องจากการประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายมากกวาการ

แจงขาว โดยการประชาสัมพันธมีจุดมุงหมายเพื่อสรางและรักษาภาพลักษณดานบวกของบริษัทตอ

สาธารณชน 

4.6 การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบของการติดตอส่ือสาร

โดยใชบุคคลในกรณีท่ีผูขายพยายามท่ีจะชวยหรือจูงใจลูกคาเปาหมายใหซ้ือสินคาหรือบริการของ

บริษัท หรือใหแสดงความคิดเห็นออกมา ไมเหมือนกับการโฆษณา การใชพนักงานเกี่ยวของกับการ

ติดตอโดยตรงระหวางผูซ้ือและผูขายท้ังในรูปแบบของการเผชิญหนา หรือผานเคร่ืองมือการส่ือสาร

อ่ืน ๆ ไมวาจะเปนการขายทางโทรศัพท  การตอบโตระหวางพนักงานกับลูกคาทําใหนักการตลาด

สามารถติดตอส่ือสารไดอยางยืดหยุน ผูขายสามารถมองเห็นหรือไดยินการตอบโตจากลูกคา และ

การเปล่ียนแปลงรูปแบบขาวสารได การติดตอผานบุคคลจะทําใหผูขายสามารถออกแบบขอความ

ขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการและสถานการณท่ีแตกตางกันของลูกคาได 

จากการท่ีมีผูใหความหมายของการตลาดนั้น สามารถสรุปไดวา การตลาด  หมายถึง การ

ดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ของมนุษยท่ีเปนกิจกรรมทางธุรกิจ โดยมีเงื่อนไขของกระบวนการแลกเปล่ียน 

เพื่อตอบสนองความตองการและเพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยในท่ีนี้จะทําการศึกษาเฉพาะ
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สวนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix) ซ่ึงหมายถึง การประสมท่ีเขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่ง

อันเดียวกันของผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย (Product) การกําหนดราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และ

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 

4.  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

นํา้หน่ึง วรพงศธร และคณะ (2551) ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอเคร่ืองสําอาง

ปองกันแสงแดด  การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การเลือกซ้ือและการใชさเคร่ืองสําอางปองกันแสงแดด โดยใชแบบสอบถามสัมภาษณผูบริโภคชาว

ไทยท่ีมีอายุ 1 5 ปข้ึนไป  ท่ีชายหาดพัทยา  จังหวัดชลบุรี  จํานวน  179 คน ผลการศึกษาพบว า กลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนผูหญิง รอยละ 90.5 มีอายุระหว าง 20-39 ป รอยละ 83.8 จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี  รอยละ  64.8   มีรายได เฉล่ีย  17,013.34 บาท/เดือน รอยละ 75.4 ของผู บริโภคใช เคร่ือง

สําอางป องกันแสงแดดเปนประจําทุกวัน  โดยซ้ือผลิตภัณฑ มากท่ีสุดจากซุปเปอร มารเก็ตและห าง

สรรพสินค า รอยละ  78.2 และซ้ือดวยตนเองทุกคร้ัง  รอยละ  83.2  โดยเปล่ียนยี่หอบางคร้ัง  รอยละ  

71.5 และซ้ือยี่ห อเดิม ร อยละ  25.1 ปจจัยด านบุคคล  ไดแก เพศ  อายุ  การศึกษา และรายได  ไมมี

อิทธิพลตตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือและเลือกใช เคร่ืองสําอางป องกันแสงแดด  ยกเว น อาชีพ ซ่ึงมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการใช เคร่ืองสําอางปองกันแสงแดดอย างมีนัยสําคัญทางสถิติ (F-test=2.43,   

p=0.037)  ทัศนคติการเลือกซ้ือและการใช มีความสัมพันธ ทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือและ

เลือกใชเคร่ืองสําอางป องกันแสงแดดอย างมีนัยสําคัญทางสถิติ  ผลการวิจัยนี้เป นชองทางใหหนวย

งานท่ีเกี่ยวของ ประชาสัมพันธใหความรูในการเลือกซ้ือและการใชเคร่ืองสําอางปองกันแสงแดดแก

ผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ  ถูกตอง  สมํ่าเสมอและครอบคลุมท่ัวประเทศ  เพื่อปองกันอันตรายท่ี

จะเกิดข้ึนกับผูใชเคร่ืองสําอางปองกันแสงแดดท่ีไมถูกตองในระยะยาว 

รุ่งทวิา  กลัยาบาล (2548) การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดท่ีใชประกอบการ

ตัดสินใจ  เลือกซ้ือครีมหรือโลช่ันกันแดดของสตรี ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีม

หรือโลช่ันกันแดดของกลุมตัวอยางนิยมท่ีจะเลือกใชคุณสมบัติเพื่อปองกันผิวจากรังสียูวี โดย

ตัดสินใจเลือกซ้ือดวยตนเอง จะใชครีม หรือโลช่ันกันแดดเปนประจํา สวนใหญจะซ้ือยี่หอเดิม ถา

หากซ้ือยี่หอใหมสาเหตุเพราะชอบทดลองยี่หอใหมเสมอ  ๆ สถานท่ีซ้ือคือ หางสรรพสินคา ส่ือ

โฆษณาท่ีเกี่ยวของในการตัดสินใจเลือกซ้ือครีมหรือโลช่ันกันแดด โดยไดรับขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑจากโทรทัศนมากท่ีสุด ในดานปจจัยทางการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัย

ทางการตลาดในดานการจัดจําหนายเปนอันดับแรก รองลงมาคือปจจัยทางการตลาดดานราคา ดาน

ผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการขาย ตามลําดับ พบวาสตรีสวนใหญจะพิจารณาความพึงพอใจ
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ในดานการจัดจําหนาย โดยการซ้ือผลิตภัณฑไดงายและสะดวกกอนเปนอันดับแรก ตามดวยการ

พิจารณาดานราคาผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ แลวจึงใหความสําคัญกับคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ และสุดทายคือการใชส่ือในรูปแบบตาง  ๆ มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใชเพื่อเปน

การจูงใจลูกคา 

ธิติยา ป่ินอ่อน (2547) วิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมกันแดด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง  

19-28 ป สถานภาพโสด  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  รายไดเฉล่ียตอเดือน  5,000-15,000 บาท 

ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือครีมกัน

แดดมากท่ีสุดคือดาน ผลิตภัณฑ รองลงมาคือดานการสงเสริมการตลาด  เพศท่ีตางกันมีผลตอการ

เลือกซ้ือครีมกันแดดท่ีไมแตกตางกัน  ดานอายุ ระดับการศึกษา  รายได สถานภาพ และอาชีพท่ี

แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมกันแดดท่ีแตกตางกัน  ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดซ่ึงประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมกันแดดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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บทที ่ 3 

วธีิการดําเนินการวจัิย 

 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เปนการ

ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Research) โดยใชวิธีการศึกษาเชิงสํารวจ ( Survey Research) 

ดวยแบบสอบถาม ( Questionnaires) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดวิธีการดําเนินการ

วิจัยดังรายละเอียดตอไปนี้ 

1.  ลักษณะขอมูลและแหลงขอมูล 

2.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

4.  ข้ันตอนการสรางและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

5.  การวิเคราะหขอมูล 

6.  ข้ันตอนการดําเนินการวิจัย 
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1. ลกัษณะข้อมูลและแหล่งข้อมูล 

ขอมูลท่ีใชในการวิจัย  แบงออกเปน 2 กลุม คือ 

กลุ่มที ่ 1 ข้อมูลปฐมภูมิ  โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามของกลุม

ตัวอยาง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปการศึกษา 2553 จํานวน 

400 คน ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางท่ีมีการเลือกซ้ือและใชผลิตภัณฑครีมกันแดด  

กลุ่มที ่2 ข้อมูลทุติยภูมิ โดยทําการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตําราวิชาการ บทความจาก

อินเตอรเน็ต วิทยานิพนธ ตลอดจนเอกสารตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของซ่ึงเคยมีผูทําวิจัยไวแลว 

 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร   

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ประชากร คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี จํานวนท้ังส้ิน 4,580 คน โดยจําแนกเปน 3 คณะ ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 2 แสดงจํานวนนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

คณะ จํานวนนักศึกษา  (คน) 

คณะวิทยาการจัดการ 3,015 

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 668 

คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 897 

รวม 4,580 

หมายเหตุ  ยกเวน นักศึกษาช้ันปท่ี 4 คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 

 

ท่ีมา : ฐานขอมูลมหาวิทยาลัยศิลปากร [Online], Accessed 20 July 2010. Available from  

http://reg2.su.ac.th/registrar/stat_enroll.asp 

 

กลุ่มตัวอย่าง 

ผูวิจัยกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากประชากร โดยใชสูตร Taro Yamane (Yamane 

1988 อางถึงใน : เนติกา กมลเลิศ 2549 : 63)  ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 หรือความคาดเคล่ือนท่ี

ยอมรับไดรอยละ 5  โดยมีสูตรการคํานวณดังนี้ 
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กกกกกกกกโดยท่ี  n แทน จํานวนตัวอยาง หรือ ขนาดของกลุมตัวอยาง  

   N แทน จํานวนหนวยท้ังหมด หรือ ขนาดของประชากร 

    e แทน ความคาดเคล่ือนท่ียอมรับไดรอยละ 5 หรือ  0.05 

การวิจัยคร้ังนี้  มีจํานวนประชากรท้ังส้ิน 4,580 คน และในการกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางไดกําหนดความนาเช่ือถือเทากับ 95 % หรือท่ีระดับความคาดเคล่ือนรอยละ  5 โดยแทนใน

สูตรไดดังนี้ 
 

กกกกกกกกแทนคา               

                 =             4,580 

             1 + 4,580 (0.05)2 

      =     399.91         400 

 

จากการคํานวณ  ผูวิจัยเลือกท่ีจะสุมตัวอยางจํานวน  400 คน เพราะในการเก็บขอมูลจริง

ตองมีการคัดแบบสอบถามบางชุดท่ีไมสมบูรณออก เพื่อปองกันความคาดเคล่ือนของขอมูล 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกท่ีจะใชวิธีการสุมตัวอยางจากกลุมตัวอยาง ดวยวิธีการสุมตัวอยาง

แบบแบงเปนช้ัน โดยใชสัดสวน ( Proportionate Stratified Sampling) เปนการเลือกตัวอยางท่ีผูวิจัย

ตองการทราบขนาดของกลุมประชากรกลุมยอยแตละกลุม ท่ีถูกแบงแยกออกมาจากประชากรกลุม

ใหญ ซ่ึงจะเปนตารางสุมเพื่อทําการเลือกตัวอยาง โดยใชจํานวนประชากรแบงตามเพศ คณะ และช้ัน

ป มาเปนฐานในการคิดสัดสวนใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน   

 

โดยใชสูตร             

โดยท่ี  ni แทน ขนาดตัวอยางของแตละคณะ  

  Ni แทน จํานวนนักศึกษาของแตละคณะ 

   N แทน จํานวนประชากรท้ังหมด 

   n แทน 400 คน (ขนาดตัวอยางรวม 3 คณะ)
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ตารางท่ี 3  แสดงจํานวนนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีเปนสมาชิก              

ของประชากร และกลุมตัวอยาง จําแนกตามคณะ 
  

คณะ ประชากร  (คน) กลุ่มตัวอย่าง  (คน) 

คณะวิทยาการจัดการ 3,015 264 

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 668 58 

คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 897 78 

รวม 4,580 400 

 

ตารางท่ี 4   แสดงจํานวนนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีเปน กลุม        

 ตัวอยาง จําแนกตามเพศ คณะ และช้ันปท่ีศึกษา 
 

คณะ 

             นักศึกษาช้ันปีที ่
         รวม 

         1          2         3          4 

   
   

   
เพ

ศช
าย

 

   
   

   
  เ

พ
ศห

ญ
ิง 

   
   

   
เพ

ศช
าย

 

   
   

   
 เพ

ศห
ญ

ิง 

   
   

  เ
พ

ศช
าย

 

   
   

   
เพ

ศห
ญ

ิง 

   
   

  เ
พ

ศช
าย

 

   
   

   
เพ

ศห
ญ

ิง 

   
   

  เ
พ

ศช
าย

 

   
   

   
 เพ

ศห
ญ

ิง 

คณะวิทยาการจัดการ 15 55 17 60 16 51 13 37 61 203 

คณะเทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

ส่ือสาร 

10 14 7 10 6 11 - - 23 35 

คณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 
6 16 5 15 5 13 5 11 23 55 

รวม 31 85 31 85 27 75 18 48 107 293 

 

3. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสราง

ข้ึนจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน 

ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางในเร่ืองเพศ คณะ ช้ันปท่ีศึกษา รายไดเฉล่ียตอ

เดือน โดยเปนลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบไวใหเลือกหลายคําตอบ แตใหเลือกคําตอบเพียงคําตอบ

เดียว 

สวนท่ี 2 : พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด อาทิเชน ยี่หอ คุณสมบัติท่ี

เลือกใช ขนาดของบรรจุภัณฑ คาใชจายในการซ้ือตอคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือ และสถานท่ีซ้ือ  เปนตน 

สวนท่ี 3 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก ซ้ือผลิตภัณฑ

ครีมกันแดด ซ่ึงประกอบไปดวยคําถามยอย ๆ อาทิเชน ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

แรงกระตุนหรือแรงจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด เปนตน   

โดยกําหนดเกณฑในการใหคะแนนท่ีไดจากการวัดแบบใชสเกลความสําคัญกําหนด

น้ําหนักคะแนนแตละตัวเลือก ดังนี้ 

ระดับความสําคัญมากท่ีสุด เทากับ   5   คะแนน 

ระดับความสําคัญมาก  เทากับ   4   คะแนน 

ระดับความสําคัญปานกลาง เทากับ   3   คะแนน 

ระดับความสําคัญนอย  เทากับ   2   คะแนน 

ระดับความสําคัญนอยท่ีสุด เทากับ   1   คะแนน 

สวนท่ี 4 : ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 

 

4. ขั้นตอนการสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม ( Questionnaires) ท่ีสรางข้ึนเอง โดยทําการ  

ศึกษาจากตํารา เอกสาร และคําแนะนําจากอาจารยท่ีปรึกษา โดยมีข้ันตอนวิธีการสรางเคร่ืองมือ  

ดังนี ้

1. ศึกษาเอกสาร หลักการ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 

2. สรางแบบสอบถามภายใตคําแนะนําและขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา โดย

แบงออกเปน 4 สวน คือ   

สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม   

สวนท่ี 2 : ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 

สวนท่ี 3 : ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี ผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 
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สวนท่ี 4 : ความคิดเห็น และขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 

3.  นําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหา 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 

5. หลังจากแกไขปรับปรุงแบบสอบถามแลวจึงหาคาความเช่ือม่ัน ( Reliability) โดย

ผูวิจัยนําไปทดลองใช ( Try out) กับนักศึกษาท่ีไมใชกลุมประชากร จํานวน 30 คน ไดคาความ

เช่ือม่ันเทากับ 0.8224 

 

5. การวเิคราะห์ข้อมูล 

ผูวิจัยนําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากแบบสอบถามมาตรวจดูความสมบูรณของแบบ  

สอบถามทุกฉบับ แลวนําแบบสอบถามมาดําเนินการวิเคราะห โดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอร และ

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for the Social Science) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ คณะ ช้ันป รายไดเฉล่ียตอ

เดือน ซ่ึงผูวิจัยจะนําขอมูลมาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาคารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 2 : ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด  ไดแก ยี่หอ 

คุณสมบัติท่ีเลือกใช ขนาดของบรรจุภัณฑ คาใชจายในการซ้ือตอคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือซ่ึง

ผูวิจัยจะนําขอมูลมาแจกแจงความถ่ี ( Frequency) และหาคารอยละ ( Percentage) 

สวนท่ี 3 : ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม

การตลาด นํามาวิเคราะหหาคาเฉล่ีย  (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน S.D. (Standard 

Deviation)   

การแปลความหมายคาคะแนนของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด จะทําโดยแบงมาตราสวนและคะแนนเฉล่ียออกเปน 5 ระดับ  

ตามแนวของลิเกิรต (Likert) (1932, อางถึงใน ธงชนะ วรรณปะเก 2550 : 40) ดังนี้   

ระดับคะแนนเฉล่ีย     4.50 - 5.00 หมายความวา    มีความสําคัญมากท่ีสุด  

ระดับคะแนนเฉล่ีย     3.50 - 4.49 หมายความวา    มีความสําคัญมาก 

ระดับคะแนนเฉล่ีย     2.50 - 3.49 หมายความวา    มีความสําคัญปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย     1.50 - 2.49 หมายความวา    มีความสําคัญนอย 

ระดับคะแนนเฉล่ีย     1.00 - 1.49 หมายความวา    มีความสําคัญนอยท่ีสุด
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6.  ขั้นตอนการดําเนินการวจัิย 

 

ตารางท่ี 5  แสดงข้ันตอนการดําเนินการวิจัย 

ขั้นตอนการดําเนินการวจัิย 

ระยะเวลาการดําเนินงานวจัิย 

พ.ศ. 

2552 
พ.ศ. 2553 

พ
ฤศ

จิก
าย

น
 

ธัน
วา

คม
 

มก
รา

คม
 

กมุ
ภา

พ
นั

ธ์ 

มีน
าค

ม 

เม
ษ

าย
น

 

พ
ฤษ

ภา
คม

 

มิถุ
น

าย
น

 

กร
กฎ

าค
ม 

สิง
ห

าค
ม 

กนั
ยา

ยน
 

ตุล
าค

ม 

1. กําหนดหัวขอที่ทําวิจัย และสง

หัวขอวิจัย  

            

2. สงความกาวหนาระยะที่ 1   

(บทที ่1) 

            

3. สงความกาวหนาระยะที่ 2  

(บทที ่1-3) 

            

4.จัดทําแบบสอบถาม             

5. แจกแบบสอบถาม และรวบรวม

เก็บแบบสอบถาม 

            

6. นําแบบสอบถามมาประมวลผล             

7. สรุปผลการวิจัย             

8. สงความกาวหนาระยะที่ 3             

9. การสอบประมวลความรู             

10. สงเลมฉบับสมบูรณ             

 

 



 

30 

 

บทที ่ 4  

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ผูวิจัยไดนําเสนอขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหขอมูลการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยใชตารางในการนําเสนอผลการ

วิเคราะหขอมูล จําแนกออกเปน 4 ตอน มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

ตอนท่ี 1 : การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 : การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

ตอนท่ี 3 : การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด  
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ตอนที ่1 : การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ข้อ   

1. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ในดานเพศ  

ปรากฏผลดังตารางท่ี 6 

 

ตารางท่ี 6  แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 107 26.80 

หญิง 293 73.30 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

293 คน คิดเปนรอยละ 73.30 และเปนเพศชาย จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.80 

 

2. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ในดานคณะ 

ปรากฏผลดังตารางท่ี 7 

 

ตารางท่ี 7 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามคณะ 

คณะ จํานวน (คน) ร้อยละ 

คณะวิทยาการจัดการ 264 66.00 

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 58 14.50 

คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 78 19.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเปนคณะวิทยาการ

จัดการ จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมาคือ คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการ  

เกษตร จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร จํานวน 

58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 
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3. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ในดานช้ันปท่ี

ศึกษา ปรากฏผลดังตารางท่ี 8 

 

ตารางท่ี 8 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช้ันปท่ีศึกษา 

ช้ันปีทีศึ่กษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ช้ันปท่ี 1 116 29.00 

ช้ันปท่ี 2 116 29.00 

ช้ันปท่ี 3 102 25.50 

ช้ันปท่ี 4 66 16.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเปนช้ันปท่ี 1 และ

ช้ันปท่ี 2 ซ่ึงมีจํานวนเทากัน คือ 116 คน คิดเปนรอยละ 29.00 รองลงมาคือ ช้ันปท่ี 3 จํานวน 102 

คน คิดเปนรอยละ 25.50 และช้ันปท่ี 4 จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 ตามลําดับ    

 

4. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ในดาน

รายไดเฉล่ียตอเดือน ปรากฏผลดังตารางท่ี 9 

 

ตารางท่ี 9 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากวา  3,000  บาท 56 14.00 

3,000 - 5,000  บาท 196 49.00 

5,001 - 7,000  บาท 112 28.00 

7,001 - 10,000  บาท 30 7.50 

10,000  บาทข้ึนไป 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี  9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญมีรายได 3,000-

5,000 บาท จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.00 รองลงมาไดแก รายได 5,001-7,000 บาท จํานวน
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112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 รายไดต่ํากวา 3,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 รายได  

7,001-10,000  บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 และรายได 10,000 บาทข้ึนไป จํานวน 6 คน 

คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ    

 

ตอนที ่2 : การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ครีมกนัแดดของ นักศึกษามหาวทิยาลยั

ศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จํานวน 14 ข้อ   

1. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ในดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑครีมกันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 10 

 

ตารางท่ี 10  แสดงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลสําคัญในการเลือกใชผลิตภัณฑ

 ครีมกันแดด     
 

ลาํดับที ่ เหตุผลสําคญัในการเลอืกใช้ผลติภัณฑ์ครีมกนัแดด  ความถ่ี 

1 เพื่อปองกันผิวจากรังสี UV 379 

2 เพื่อปองกันผิวหมองคลํ้า   309   

3 เพื่อใหความชุมช้ืนกับผิว   192  

4 เพื่อปองกันมะเร็งผิวหนัง 162  

5 เพื่อปองกันฝา และกระ 127 

6 เพื่อเพิ่มวิตามินใหกับผิวหนัง 123 

7 เพื่อปองกันการเกิดร้ิวรอยกอนวัย 113 

8 อ่ืน ๆ 0 

หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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2. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 11  

 

ตารางท่ี 11 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอการ  

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด  
 

ผู้ทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 246 61.50 

สมาชิกในครอบครัว 49 12.30 

เพื่อน 83 20.80 

พนักงานขาย 22 5.50 

อ่ืน ๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญตนเอง คือ ผูท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดมากท่ีสุด จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 

61.50  รองลงมาไดแก เพื่อน จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.80  สมาชิกในครอบครัว จํานวน 49 

คน คิดเปนรอยละ 12.30 และพนักงานขาย จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50  ตามลําดับ    

 

3. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามยี่หอของผลิตภัณฑกัน

แดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 12 

 

ตารางท่ี 12 แสดงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามยี่หอท่ีเคยซ้ือของผลิตภัณฑครีมกันแดด 

ลาํดับที ่ ยีห้่อ ความถ่ี 

1 นีเวีย  296 

2 วาสลีน 206 

3 ซิตรา 160 

4 การนิเย 134 

5 โอเลย 126 

6 พอนดส 124 
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ลาํดับที ่ ยีห้่อ ความถ่ี 

7 โอเรียลทอล พร้ินเซส 117 

8 ลอรีอัล      87 

9 บานานาโบท 86 

10 สกาแคร  66 

11 แอมเวย 52 

12 ยูเซอรีน 44 

13 อ่ืน ๆ (สเปคตราแบน ซันเพลย สมูทอี เคเอ บิโอเร) 40 

14 เอวอน 16 

หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

4. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตามคา SPF ท่ีเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑครีมกันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 13  

 

ตารางท่ี 13 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามคา SPF ท่ีเลือกซ้ือ   

ผลิตภัณฑครีมกันแดด 
 

ค่า SPF จํานวน (คน) ร้อยละ 

SPF  15 76 19.00 

SPF  30 181 45.30 

SPF  50  115 28.80 

อ่ืน ๆ (SPF 24  SPF 40  SPF 60) 28 7.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเลือกใชคา SPF 30 

จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.30 รองลงมาไดแก คา SPF 50 จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 

28.80 คา SPF 15 จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 และอ่ืน ๆ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00  

ตามลําดับ    



36 

 

5. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการใช

ผลิตภัณฑครีมกันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 14  

 

ตารางท่ี 14 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามลักษณะการใช  

ผลิตภัณฑครีมกันแดด 
 

ลกัษณะการใช้ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ประจํา 271 67.80 

ไมประจํา 129 32.30 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญมีลักษณะการใช

ผลิตภัณฑครีมกันแดดแบบเปนประจํา จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ  67.80 และใชแบบไมประจํา 

จํานวน 129 คน  คิดเปนรอยละ 32.30      

 

6. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามโอกาสท่ีใชผลิตภัณฑครีม 

กันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 15 

 

ตารางท่ี 15 แสดงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามโอกาสท่ีใชผลิตภัณฑครีมกันแดด 

ลาํดับที ่ โอกาสทีใ่ช้ ความถ่ี 

1 กอนออกไปเผชิญแสงแดด 84 

2 ทํากิจกรรมกลางแจง  เชน  เลนกีฬา 69 

3 ไปเท่ียวทะเล 69 

4 อ่ืน ๆ 0 

หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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7. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบริเวณท่ีใชผลิตภัณฑครีม 

กันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 16 

 

ตารางท่ี 16 แสดงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบริเวณท่ีใชผลิตภัณฑครีมกันแดด 

ลาํดับที ่ บริเวณทีใ่ช้ ความถ่ี 

1 ใบหนา  365 

2 คอ 317 

3 แขน 294 

4 ขา 251 

5 อ่ืน ๆ (ไหล หลัง ลําตัว และเทา)   48 

หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

8. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑท่ี

เลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 17  

 

ตารางท่ี 17 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ  

ท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 
 

ขนาดของบรรจุภัณฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ขนาดพกพา  (25 ml.) 47 11.80 

ขนาดเล็ก  (50 - 100 ml.) 83 20.80 

ขนาดกลาง  (250 - 300 ml.) 191 47.80 

ขนาดใหญ  (400 ml. ข้ึนไป) 79 19.80 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเลือกซ้ือขนาด

กลาง (250-300 ml.) จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.80 รองลงมาไดแก ขนาดเล็ก (50-100 ml.)  

จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.80 ขนาดใหญ ( 400 ml.ข้ึนไป) จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 

19.80 และขนาดพกพา (25 ml.) จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.80 ตามลําดับ  
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9. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉล่ียตอขวดท่ีเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑครีมกันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 18 

 

ตารางท่ี 18 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉล่ียตอขวดท่ี  

เลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 
 

ราคาเฉลีย่ต่อขวด จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากวา  200  บาท 92 23.00 

200 - 400  บาท 263 65.80 

401 - 600  บาท 31 7.80 

601  บาทข้ึนไป 14 3.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

ท่ีมีราคาเฉล่ียตอขวด 200-400  บาท  จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.80 รองลงมาไดแก ราคาต่ํา

กวา  200  บาท จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 ราคา 401-600  บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอย

ละ 7.80  และราคา 601 บาทข้ึนไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50  ตามลําดับ    

 

10. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ี หรือระยะเวลา

ในการซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 19 

 

ตารางท่ี 19 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ี หรือระยะเวลา  

ในการซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 
 

ความถ่ี หรือระยะเวลาในการซ้ือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

มากกวาเดือนละ 1 คร้ัง 34 8.50 

1 เดือนตอคร้ัง 124 31.00 

2 - 3  เดือนตอคร้ัง 185 46.30 

มากกวา 4 เดือนตอคร้ังข้ึนไป 57 14.30 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญมีความถ่ี หรือ

ระยะเวลาในการซ้ือ 2-3 เดือนตอคร้ัง จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.30  รองลงมาไดแก 1 เดือน

ตอคร้ัง จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00  มากกวา 4 เดือนตอคร้ังข้ึนไป จํานวน 57 คน คิดเปน

รอยละ 14.30  และมากกวาเดือนละ 1 คร้ัง จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  ตามลําดับ    

 

11. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความซ่ือสัตยของยี่หอท่ี

ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด ปรากฏผลดังตารางท่ี 20 

 

ตารางท่ี 20 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความซ่ือสัตยของยี่หอ    

ท่ีซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 

ความม่ันคงของยีห้่อทีซ้ื่อ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือยี่หอเดิม 290 72.50 

ซ้ือยี่หอใหม 110 27.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญจะซ้ือยี่หอเดิม 

จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.50 และซ้ือยี่หอใหม จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50     

 

12. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลสําคัญของการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดยี่หอใหม ปรากฏผลดังตารางท่ี 21 

 

ตารางท่ี 21 แสดงจํานวนความถ่ีของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลสําคัญของการเลือก  

ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดยี่หอใหม 

ลาํดับที ่ เหตุผลสําคญัของการเลอืกซ้ือยีห้่อใหม่ ความถ่ี 

1 ชอบทดลองยี่หอใหม ๆ เสมอ 76 

2 ตองการหายี่หอท่ีมีสวนผสมท่ีเหมาะกับสภาพผิว 63 

3 คุณสมบัติยี่หอเดิมไมเพียงพอตอความตองการ 27 

4 ยี่หอเดิมใชแลวเกิดการระคายเคือง 19 

5 ชอบหีบหอบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม ทันสมัย 15 

6 อ่ืน ๆ 0 
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หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

13. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานท่ีท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดยี่หอใหม ปรากฏผลดังตารางท่ี 22 

 

ตารางท่ี 22 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานท่ีท่ีมีผลตอการ  

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 
 

สถานทีท่ีมี่ผลต่อการตัดสินใจ จํานวน (คน) ร้อยละ 

หางสรรพสินคา   250 62.50 

ซุปเปอรมารเก็ต   36 9.00 

รานสะดวกซ้ือ หรือรานคาปลีกท่ัวไป 25 6.30 

รานขายยาสมัยใหม เชน  Watsons, Boots 47 11.80 

ตัวแทนจําหนายในระบบขายตรง 20 5.00 

คลินิกรักษาผิวหนัง 15 3.80 

สถานเสริมความงาม 7 1.80 

อ่ืน ๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญซ้ือผลิตภัณฑครีม 

กันแดดท่ีหางสรรพสินคา จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.50 รองลงมาไดแก รานขายยาสมัยใหม  

จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ  11.80 ซุปเปอรมารเก็ต  จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ราน

สะดวกซ้ือ หรือรานคาปลีกท่ัวไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.30  ตัวแทนจําหนายในระบบขาย

ตรง จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ  5.00  คลินิกรักษาผิวหนัง จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ  3.80  

สถานเสริมความงาม จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.80  ตามลําดับ    
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14. ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทส่ือโฆษณาท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดยี่หอใหม ปรากฏผลดังตารางท่ี 23  

 

ตารางท่ี 23 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทส่ือโฆษณาท่ี   

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 

ประเภทส่ือโฆษณาทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โทรทัศน  285 71.30 

ปายโฆษณา 21 5.30 

นิตยสาร 42 10.50 

แผนพับ/โบรชัวร 35 8.80 

หนังสือพิมพ 7 1.80 

อ่ืน ๆ (อินเตอรเน็ต) 10 2.50 

รวม 400 100 

หมายเหตุ : อ่ืน ๆ เชน อินเตอรเน็ต    

 

จากตารางท่ี 23 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญประเภทส่ือ

โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดมากท่ีสุดก็คือ โทรทัศน จํานวน 285 คน 

คิดเปนรอยละ 71.30  รองลงมาไดแก นิตยสาร จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 แผนพับ/โบร

ชัวร จํานวน 35 คน  คิดเปนรอยละ 8.80  ปายโฆษณา จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.30  อ่ืน ๆ 

จํานวน 10 คน  คิดเปนรอยละ 2.50  และหนังสือพิมพ จํานวน 7 คน  คิดเปนรอยละ 1.80  ตามลําดับ    

 

 

 

 

 

 

 

 



42 

 

ตอนที่ 3  :  การวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์

ครีมกนัแดดในด้านผลติภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านการจัดจําหน่าย  และด้านการส่งเสริมการขาย   

การวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อ การตัดสินใจเลอืก ซ้ือผลติภัณฑ์

ครีม กนัแดดของนักศึกษามหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี   

1. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ ท่ีมีผลตอ การตัดสินใจเลือก ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปรากฏผลดังตารางท่ี 24  

 

ตารางท่ี 24 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง  

การตลาดดานผลิตภัณฑ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของ 

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี   

ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตดัสินใจ

เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 

ครีมกนัแดด 

ระดบัความสําคญั 

 S.D. แปลผล มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

1. ความมีช่ือเสียงของตรา

สินคา 

88 

(22.00) 

236 

(59.00) 

73 

(18.30) 

2 

(0.50) 

1 

(0.30) 
4.02 0.67 มาก 

2. ความมีประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ 

225 

(56.30) 

140 

(35.00) 

35 

(8.80) 
- - 4.47 0.65 มาก 

3. มีรายละเอียดสวนผสม และ

ปายฉลากที่ชัดเจน 

148 

(37.00) 

173 

(43.30) 

69 

(17.30) 

10 

(2.50) 
- 4.15 0.79 มาก 

4. มีการรับรองคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ  โดยสถาบันที่มี

ช่ือเสียง 

139 

(34.80) 

212 

(53.00) 

44 

(11.00) 

5 

(1.30) 
- 4.21 0.68 มาก 

5. ลักษณะบรรจุภัณฑที่

ทันสมัย สวยงาม 

43 

(10.80) 

169 

(42.3) 

158 

(39.50) 

25 

(6.30) 

5 

(1.30) 
3.55 0.82 มาก 

6. บรรจุภัณฑมีใหเลือกหลาย

ขนาด 

77 

(19.30) 

163 

(40.80) 

138 

(34.50) 

18 

(4.50) 

4 

(1.00) 
3.73 0.86 มาก 

รวม      4.02 0.75 มาก 

หมายเหตุ : 1.00-1.49 = นอยท่ีสุด  1.50-2.49 = นอย  2.50-3.49 = ปานกลาง  3.50-4.49 = มาก    

                  4.50-5.00 = มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 24 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด ใน

ภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก  เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญ  ความมีประสิทธิภาพ ของ

ผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.47  มีการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ  โดยสถาบันท่ีมีช่ือเสียง มี

คาเฉล่ียเทากับ 4.21 มีรายละเอียดสวนผสม และปายฉลากท่ีชัดเจน  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.15 ความมี

ช่ือเสียงของตราสินคา  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02  บรรจุภัณฑมีใหเลือกหลายขนาด  มีคาเฉล่ียเทากับ 

3.73 และลักษณะบรรจุภัณฑท่ีทันสมัย สวยงาม  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 ใหความสําคัญระดับมาก  

ตามลําดับ   

 

2. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปรากฏผลดังตารางท่ี 25 

 

ตารางท่ี 25 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 

การตลาดดานราคา ท่ีมีผลตอ การตัดสินใจเลือก ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษา 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี   
 

ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตดัสินใจ

เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 

ครีมกนัแดด 

ระดบัความสําคญั 

 S.D. แปลผล มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 185 

(46.30) 

177 

(44.30) 

32 

(8.00) 

6 

(1.50) 
- 4.35 0.69 มาก 

2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ

บรรจ ุ

151 

(37.8) 

198 

(49.50) 

47 

(11.80) 

4 

(1.0) 
- 4.24 0.69 มาก 

3. ราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบ

กับยี่หออื่น 

77 

(19.30) 

131 

(32.80) 

147 

(36.80) 

41 

(10.30) 

4 

(1.0) 
3.59 0.95 มาก 

รวม      4.06 0.78 มาก 

หมายเหตุ : 1.00-1.49 = นอยท่ีสุด  1.50-2.49 = นอย  2.50-3.49 = ปานกลาง  3.50-4.49 = มาก    

                  4.50-5.00 = มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 25 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดในภาพรวมอยู
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ในระดับความสําคัญมาก เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญ  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.35 ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 และราคาถูกกวาเม่ือเปรียบเทียบ

กับยี่หออ่ืนมีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 ใหความสําคัญระดับมาก ตามลําดับ   

 

3. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการจัดจําหนาย ท่ีมีผลตอ การตัดสินใจเลือก ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปรากฏผลดังตารางท่ี 26  

 

ตารางท่ี 26 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 

การตลาดดานการจัดจําหนาย ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของ 

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี   
 

ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตดัสินใจ

เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 

ครีมกนัแดด 

ระดบัความสําคญั 

 S.D. แปลผล มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

1. สามารถหาซื้อผลิตภัณฑได

งาย  และสะดวก 

131 

(32.80) 

200 

(50.00) 

63 

(15.80) 

6 

(1.50) 
- 4.14 0.73 มาก 

2. มีการจัดเรียงผลิตภัณฑใน

ระดับสายตา 

43 

(10.80) 

161 

(40.30) 

159 

(39.80) 

33 

(8.30) 

4 

(1.00) 
3.52 0.83 มาก 

3. สถานที่จัดจําหนาย

กวางขวาง  ทันสมัย 

64 

(16.00) 

148 

(37.00) 

147 

(36.80) 

39 

(9.80) 

2 

(0.50) 
3.58 0.89 มาก 

รวม      3.75 0.82 มาก 

หมายเหตุ : 1.00-1.49 = นอยท่ีสุด  1.50-2.49 = นอย  2.50-3.49 = ปานกลาง  3.50-4.49 = มาก    

                  4.50-5.00 = มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 26 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีม กันแดด ใน

ภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญ  สามารถหาซ้ือผลิตภัณฑได

งาย และสะดวก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 สถานท่ีจัดจําหนายกวางขวาง ทันสมัย  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 

และ มีการจัดเรียงผลิตภัณฑในระดับสายตา  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.52 ใหความสําคัญระดับมาก 

ตามลําดับ  
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4. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีผลตอ การตัดสินใจเลือก ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปรากฏผลดังตารางท่ี 27  

 

ตารางท่ี 27 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทาง 

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี   
 

ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตดัสินใจ

เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 

ครีมกนัแดด 

ระดบัความสําคญั 

 S.D. แปลผล มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

1. มีการแนะนําสินคาผาน

โฆษณาทางสื่อตาง ๆ 

119 

(29.80) 

185 

(46.30) 

85 

(21.30) 

10 

(2.50) 

1 

(0.30) 
4.03 0.80 มาก 

2. มีการแจกสินคาตัวอยางให

ทดลองใช 

96 

(24.00) 

133 

(33.30) 

144 

(36.00) 

19 

(4.80) 

8 

(2.00) 
3.73 0.95 มาก 

3. มีพนักงานใหคําแนะนํา

เก่ียวกับผลิตภัณฑ 

94 

(23.50) 

159 

(39.80) 

114 

(28.50) 

29 

(7.30) 

4 

(1.00) 
3.78 0.92 มาก 

4. มีการแจกคูปองสวนลด 81 

(20.30) 

126 

(31.50) 

143 

(35.80) 

35 

(8.80) 

15 

(3.80) 
3.56 1.03 มาก 

5. มีการแจกของแถม  เมื่อซื้อ

ผลิตภัณฑครบตามที่กําหนด 

95 

(23.80) 

118 

(29.50) 

138 

(34.50) 

37 

(9.30) 

12 

(3.00) 
3.62 1.04 มาก 

6. มีการลดราคาสินคาใน

เทศกาลพิเศษ หรือบางโอกาส 

128 

(32.00) 

133 

(33.30) 

117 

(29.30) 

16 

(4.00) 

6 

(1.50) 
3.90 0.95 มาก 

7. มีการซื้อ 1 แถม 1 133 

(33.30) 

104 

(26.00) 

111 

(27.80) 

39 

(9.80) 

13 

(3.30) 
3.76 1.11 มาก 

8. มีการชิงโชคแจกของรางวัล 
61 

(15.30) 

72 

(18.00) 

155 

(38.80) 

83 

(20.80) 

29 

(7.30) 
3.13 1.13 

ปาน

กลาง 

รวม      3.69 0.99 มาก 

หมายเหตุ : 1.00-1.49 = นอยท่ีสุด  1.50-2.49 = นอย  2.50-3.49 = ปานกลาง  3.50-4.49 = มาก    

                  4.50-5.00 = มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 27 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการ ตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกัน
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แดดในภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก  เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญ  มีการแนะนําสินคา

ผานโฆษณาทางส่ือตาง  ๆ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 มีการลดราคาสินคาในเทศกาลพิเศษ หรือบาง

โอกาส มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 มีพนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 มี

การซ้ือ 1 แถม 1 มีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 

มีการแจกของแถม เม่ือซ้ือผลิตภัณฑครบตามท่ีกําหนด  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 และมีการแจกคูปอง

สวนลดมีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 ใหความสําคัญระดับมาก ตามลําดับ  สวนมีการชิงโชคแจกของรางวัล

ใหความสําคัญระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.13 

 

5. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

โดยรวม ท่ีมีผลตอ การตัดสินใจเลือก ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปรากฏผลดังตารางท่ี 28 

 

ตารางท่ี 28 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

 โดยรวมท่ีมีผลตอ การตัดสินใจเลือก ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษา  

 มหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  S.D. ระดับความสําคญั 

ดานราคา 4.06 0.78 มาก 

ดานผลิตภัณฑ 4.02 0.75 มาก 

ดานการจัดจําหนาย 3.75 0.82 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.69 0.99 มาก 

รวม 3.88 0.84 มาก 

หมายเหตุ : 1.00-1.49 = นอยท่ีสุด  1.50-2.49 = นอย  2.50-3.49 = ปานกลาง  3.50-4.49 = มาก    

                  4.50-5.00 = มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 28 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวมแลวมีผลมากตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดท้ัง

ปจจัยดานราคา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.06 รองลงมาคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ  4.02 

ดานการจัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ  3.75 และดานการสงเสริมการตลาด  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 

ตามลําดับ 
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บทที ่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด และศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดย

เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) จากกลุมตัวอยาง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี  จํานวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางจากกลุมตัวอยาง ดวยวิธีการสุม

ตัวอยางแบบแบงเปนช้ัน โดยใชสัดสวน ( Proportionate Stratified Sampling) สรุปผลการศึกษาได 

ดังตอไปนี้ 

 

สรุปผลการศึกษา 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม   

จากผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยจําแนกเพศ คณะ ช้ันปท่ี

ศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา  

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 73.30 และเพศชาย รอยละ 26.80  

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ รอยละ 66.00 รองลงมาคือ 

คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร คิดเปนรอยละ 19.50 และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการส่ือสาร คิดเปนรอยละ 14.50 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักศึกษาช้ันปท่ี 1 และช้ันปท่ี 2 รอยละ 29.00 เทากัน รองลง 

มาคือ ช้ันปท่ี 3 คิดเปนรอยละ 25.50 และช้ันปท่ี 4 คิดเปนรอยละ16.50 ตามลําดับ    

กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 3,000-5,000 บาท คิดเปนรอยละ 49.00 รองลงมาไดแก 

รายได 5,001-7,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.00 รายไดต่ํากวา 3,000 บาท คิดเปนรอยละ 14.00 รายได  

7,001-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.50 และรายได 10,000 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ    
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ครีมกนัแดด    

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมเลือกใชผลิตภัณฑครีมกันแดดท่ีมี

คุณสมบัติเพื่อปองกันผิวจากรังสี UV รองลงมาเพื่อปองกันผิวหมองคลํ้า โดยผูมีสวนสําคัญในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด คือ ตนเองมากท่ีสุด รอยละ 61.50 รองลงมาเปนเพื่อน  

รอยละ 20.80   

กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดยี่หอนีเวีย รองลงมา คือ ยี่หอวา

สลีน โดยเลือกคา SPF 30 รอยละ 45.30 รองลงมาเลือกใชคา SPF 50 รอยละ 28.80 ความถ่ีของการ

ใชผลิตภัณฑครีมกันแดดเปนแบบประจํา รอยละ 67.80 และใชครีมแดดเปนแบบไมประจํา รอยละ 

32.30 

กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชผลิตภัณฑครีมกันแดดทาบริเวณใบหนา รองลงมาทา

บริเวณคอ แขน และขาตามลําดับ สวนใหญในการซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดจะซ้ือแบบขนาดกลาง  

(250-300 ml.) รอยละ 47.80 รองลงมาแบบขนาดเล็ก (50-100 ml.) รอยละ 20.80      

โดยสวนใหญมีปริมาณคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดตอคร้ัง 200-400 บาท 

รอยละ 65.80 รองลงมาต่ํากวา 200 บาท รอยละ 23.00  มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด  

2-3 เดือนตอคร้ัง รอยละ 46.30 รองลงมา 1 เดือนตอคร้ัง รอยละ 31.00 กลุมตัวอยางสวนใหญจะซ้ือ

ยี่หอเดิม รอยละ 72.50 และซ้ือยี่หอใหม คิดเปนรอยละ 27.50 

เหตุผลของการเลือกซ้ือยี่หอใหมสวนใหญชอบทดลองยี่หอใหม ๆ เสมอ รองลงมามี

ความตองการหายี่หอท่ีมีสวนผสมท่ีเหมาะกับสภาพผิว สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด คือ 

หางสรรพสินคา รอยละ 62.50 รองลงมาเปนรานขายยาสมัยใหม เชน Watsons, Boots รอยละ 11.80 

ส่ือโฆษณาท่ีเกี่ยวของในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด โดยจะไดรับขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑจากโทรทัศนมากท่ีสุด รอยละ 71.30 รองลงมาเปนส่ือจากนิตยสาร รอยละ 10.50 

 

ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 

ครีมกนัแดด 

ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ ครีมกันแดด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดโดยภาพรวมมีผลมากท้ังในดานราคา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.06 รองลงมาไดแก ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ในดานการจัดจําหนาย  มีคาเฉล่ียเทากับ  3.75 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการ

สงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 ตามลําดับ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านผลติภัณฑ์) กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดใน

ภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก  เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญ   ความมีประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.47 มีการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยสถาบันท่ีมีช่ือเสียง มี

คาเฉล่ียเทากับ 4.21 มีรายละเอียดสวนผสม และปายฉลากท่ีชัดเจน  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.15 ความมี

ช่ือเสียงของตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 บรรจุภัณฑมีใหเลือกหลายขนาด  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73   

และลักษณะบรรจุภัณฑท่ีทันสมัย สวยงาม  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 ตามลําดับ ใหความสําคัญระดับ

มาก   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านราคา)  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด ใน

ภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก  เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญ   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  

มีคาเฉล่ียเทากับ 4.35 ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 และราคาถูกกวาเม่ือ

เปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 ตามลําดับ ใหความสําคัญระดับมาก   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านการจัดจําหน่าย)  กลุมตัวอยางสวนใหญให

ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑครีม กันแดด ในภาพรวมอยูในระดับควา มสําคัญมาก  เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญ  

สามารถหาซ้ือผลิตภัณฑไดงาย และสะดวก   มีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 สถานท่ีจัดจําหนายกวางขวาง 

ทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 และมีการจัดเรียงผลิตภัณฑในระดับสายตามีคาเฉล่ีย เทากับ 3.52 

ตามลําดับ ใหความสําคัญระดับมาก   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านการส่งเสริมการตลาด) กลุมตัวอยางสวนใหญให

ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดในภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก  เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญ   

มีการแนะนําสินคาผานโฆษณาทางส่ือตาง  ๆ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03  มีการลดราคาสินคาในเทศกาล

พิเศษ หรือบางโอกาส  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90  มีพนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.78  มีการซ้ือ 1 แถม 1 มีคาเฉล่ียเทากับ 3.76  มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช  มี

คาเฉล่ียเทากับ 3.73  มีการแจกของแถม เม่ือซ้ือผลิตภัณฑครบตามท่ีกําหนด   มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62  

และมีการแจกคูปองสวนลด  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56  ตามลําดับ ใหความสําคัญระดับมาก  และสวน

การชิงโชคแจกของรางวัลใหความสําคัญระดับปานกลาง  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.13 
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5. การอภิปรายผลการศึกษา 

จากการสรุปผลการศึกษา ดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดเลือกประเด็นท่ีนาสนใจนํามา

อภิปรายผล ดังตอไปนี้ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของกลุมตัวอยางสวนใหญนิยมเลือกใช

ผลิตภัณฑครีมกันแดดเพื่อปองกันผิวจากรังสี UV เนื่องจากความรุนแรงของแสงแดดท่ีมีมากข้ึน การ

ใชผลิตภัณฑครีมกันแดดจึงเปนทางเลือกยอดนิยมอยางหนึ่งท่ีจะชวยในการปกปองผิวจากแสงแดด  

โดยมีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดดวยตนเอง สวนยี่หอท่ีนิยมซ้ือ คือ ยี่หอนีเวีย มีความถ่ีของ

การใชเปนแบบประจํา สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด คือ หางสรรพสินคา และส่ือ

โฆษณาจากโทรทัศนมีสวนเกี่ยวของในการไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑครีมกันแดดมากท่ีสุด ซ่ึงผลการวิจัยนี้พบวามีความสอดคลองกันกับงานวิจัยของ  

รุงทิวา กัลยาบาล (2548)  

จากทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541 : 83-84) ซ่ึงเปนทฤษฎี

ในการศึกษาหาเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  โดยเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุนท่ี

ทําใหผูซ้ือเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ และความรูสึกนึก

คิดของผูซ้ือก็จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือและนําไปสูการตอบสนอง หรือการ

ตัดสินใจของผูซ้ือ โดยจุดเร่ิมตนของทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคอยูท่ีการมีส่ิงกระตุนทําใหเกิดความ

ตองการกอน  ซ่ึงคําตอบจากผลการวิจัย พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีม

กันแดดของกลุมตัวอยาง คือ ปจจัยทางดานราคา ซ่ึงตามทฤษฎีกลาววา เปนส่ิงกระตุนทางการตลาด

ท่ีกอใหเกิดความตองการเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด  ผลิตภัณฑจะตองอยูภายใตระดับ

ราคาท่ีผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจและยินดีท่ีจะจับจายเพื่อซ้ือหาผลิตภัณฑนั้น ๆ โดย กําหนด

ราคาสินคาให มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ และสอดคลองกับความตองการของลูกคา หรือลอใจ

กลุมเปาหมาย   โดยกลุมตัวอยางสวนใหญไดใหความสําคัญเกี่ยวกับเร่ืองปจจัยทางดานราคา

เหมาะสมกับคุณภาพมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ  และราคาถูกกวาเม่ือ

เปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน ตามลําดับ  

  

ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

จากผลการวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยขอเสนอแนะใหมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติม ดังนี้ 

1. ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคท่ีเปนนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เทานั้น การศึกษาคร้ังตอไป ควรศึกษาปจจัยทาง  

การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดในกลุมอ่ืน ๆ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
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เลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของลูกคาใหมากข้ึน ผูประกอบการจะไดทราบถึงสภาพธุรกิจ

ประเภทนี้โดยรวมมากยิ่งข้ึน และเพื่อนําไปพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพสูงข้ึน 

2. ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดทําการศึกษาเฉพาะพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑครีมกันแดด คร้ังตอไปควรมีการศึกษาทัศนคติ และความพึงพอใจท่ีมีตอผลิตภัณฑครีม

กันแดดดวย หรือศึกษาถึงอิทธิพลหรือความตองการของปจจัยในการตัดสินใจซ้ือท่ีผูบริโภคให

ความสนใจ เพื่อจะไดเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อสรางความแตกตางจาก

คูแขง 

3. ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามเพียงอยาง

เดียว ซ่ึงอาจจะยังไมครอบคลุม ดังนั้นในการทําวิจัยคร้ังตอไปควรมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธี

อ่ืน ๆ ดวย เชน ทําการสัมภาษณ เพื่อใหไดผลการวิจัยท่ีสมบูรณยิ่งข้ึน   
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                                                            ชุดที ่

แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 

เร่ือง  ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ครีมกนัแดดของนักศึกษา 

มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 

 
 

วตัถุประสงค์    

กกกกกกกก 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ และการใชผลิตภัณฑครีมกันแดดของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

กกกกกกกก2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

ครีมกันแดดของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

  

คาํช้ีแจง   

กกกกกกกก1.  ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามนี้ ผูวิจัยขอรับรองวาจะรักษาขอมูลไวเปนความลับ  และ

จะนําไปใชประกอบการวิจัย เพื่อประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

กกกกกกกก2.  แบบสอบถามฉบับนี้ แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

กกกกกกกกกกกกกกกกตอนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

กกกกกกกกกกกกกกกกตอนท่ี 2 : ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด 

กกกกกกกกกกกกกกกกตอนท่ี 3 : ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด   

กกกกกกกกกกกกกกกกตอนท่ี 4 : ความคิดเห็น และขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

กกกกกกกก3.  โปรดทําเคร่ืองหมาย () ลงในชอง       หรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับ

ความเปนจริงของทานมากท่ีสุด 

 
 

*************************************** 

 

 



56 

ตอนที ่1 : ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.  เพศ 

                     1. ชาย            2. หญิง 

2.  คณะ 

        1. คณะวิทยาการจัดการ                       2. คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 

        3. คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 

3.  ช้ันปท่ีศึกษา 

         1. ช้ันปท่ี  1            2. ช้ันปท่ี  2 

         3. ช้ันปท่ี  3            4. ช้ันปท่ี  4 

4.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

         1. ต่ํากวา  3,000  บาท          2. 3,000 - 5,000  บาท 

         3. 5,001 - 7,000  บาท          4. 7,001 - 10,000  บาท 

         5. 10,001  บาทข้ึนไป 

ตอนที ่2 : ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ครีมกนัแดด 

1.  ทานเลือกใชผลิตภัณฑครีมกันแดด  ดวยเหตุผลใด  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

            1. เพื่อปองกันผิวจากรังสี UV                      2. เพื่อปองกันมะเร็งผิวหนัง                       

         3. เพื่อปองกันการเกิดร้ิวรอยกอนวัย         4. เพื่อปองกันฝา และกระ  

                5. เพื่อปองกันผิวหมองคลํ้า               6. เพื่อใหความชุมช้ืนกับผิว 

         7. เพื่อเพิ่มวิตามินใหกับผิวหนัง         8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..............................  

2.  ใครคือผูท่ีมีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดมากท่ีสุด 

         1. ตนเอง      2. สมาชิกในครอบครัว 

         3. เพื่อน                         4. พนักงานขาย 

         5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..............................  
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3.  ทานเคยซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดยี่หอใดบาง  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

         1. นีเวีย          2. โอเลย                    3. ลอรีอัล      

         4. พอนดส                         5. วาสลีน                                    6. ซิตรา  

                      7. สกาแคร           8. การนิเย                       9. ยูเซอรีน 

       10. โอเรียลทอล  พร้ินเซส             11. แอมเวย                                 12. เอวอน 

                    13. บานานาโบท        14. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .............................. 

4.  ปกติทานใชผลิตภัณฑครีมกันแดดท่ีมี  SPF  (Sun  Protection  Factor)  ซ่ึงหมายถึงตัวเลขท่ีบอก

ความสามารถของครีมกันแดด ในการปองกันไมใหผิวหนังเกิดการไหมแดดเทากับเทาใด   
         1. SPF  15                            2. SPF  30  

         3. SPF  50                            4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..............................  

5.  ทานใชผลิตภัณฑครีมกันแดด  เปนประจําทุกวันหรือไม 

         1. ประจํา   (ขามไปตอบขอ 7)             2. ไมประจํา   (ตอบตอขอ 6)    

6.  โอกาสใดบางท่ีทานใชผลิตภัณฑครีมกันแดด  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

         1. กอนออกไปเผชิญแสงแดด            2. ทํากิจกรรมกลางแจง  เชน  เลนกีฬา 

         3. ไปเท่ียวทะเล              4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..............................  

7.  ทานมักใชผลิตภัณฑครีมกันแดด  ทาบริเวณสวนใดของรางกาย  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

         1. ใบหนา           2. คอ                    3. แขน 

                      4. ขา                       5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .............................. 

8.  ปจจุบันทานซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด  ขนาดใด 

         1. ขนาดพกพา (25 ml.)             2. ขนาดเล็ก (50 - 100 ml.) 

         3. ขนาดกลาง (250 - 300 ml.)                       4. ขนาดใหญ (400 ml. ข้ึนไป)  

9.  ผลิตภัณฑครีมกันแดดท่ีทานเลือกซ้ือมีราคาเฉล่ียตอขวดเทาไร 

         1. ต่ํากวา 200 บาท                           2. 200 - 400 บาท 

         3. 401 - 600 บาท                                      4. 601 บาทข้ึนไป 
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10.  ความถ่ี หรือระยะเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดในแตละคร้ัง 

        1. นอยกวา 1 เดือน                  2. เดือนละคร้ัง  

         3. 2 - 3  เดือนตอคร้ัง                              4. มากกวา 4 เดือนข้ึนไป 

11.  เม่ือผลิตภัณฑครีมกันแดดท่ีทานใชหมด  คร้ังตอไปทานจะซ้ือยี่หอเดิมหรือไม 

         1. ซ้ือยี่หอเดิม (ขามไปตอบตอขอ 13)                2. ซ้ือยี่หอใหม (ตอบตอขอ 12) 

12.  เพราะเหตุใดทานจึงตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดยี่หอใหม  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

         1. ตองการหายี่หอท่ีมีสวนผสมท่ีเหมาะ             2. คุณสมบัติยี่หอเดิมไมเพียงพอตอ 

             กับสภาพผิว                       ความตองการ  

         3. ยี่หอเดิมใชแลวเกิดการระคายเคือง                4. ชอบทดลองยี่หอใหมๆ เสมอ  

         5. ชอบบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม ทันสมัย                6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................... 

13.  สถานท่ีใดท่ีทานไปซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดบอยท่ีสุด 

         1. หางสรรพสินคา เชน Lotus , Big-C               2. ซุปเปอรมารเก็ต เชน Top 

         3. รานสะดวกซ้ือ หรือรานคาปลีกท่ัวไป           4. รานขายยาสมัยใหม เชน Watsons , Boots 

         5. ตัวแทนจําหนายในระบบขายตรง                6. คลินิกรักษาผิวหนัง  

         7. สถานเสริมความงาม                 8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...........................  

14.  ส่ือโฆษณาใดท่ีมีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดของทานมากท่ีสุด 

        1. โทรทัศน                                2. ปายโฆษณา 

        3. นิตยสาร                                4. แผนพับ/โบรชัวร 

        5. หนังสือพิมพ                  6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..........................  
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ตอนที ่3 : ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ครีมกนัแดด   

คาํช้ีแจง : โปรดพิจารณาปจจัยตางๆ ตอไปนี้ วามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด

ของทานมากท่ีสุด ในระดับใด แลวทําเคร่ืองหมาย () ลงในชองวางดานหลังของแตละขอใหตรง

กับความเปนจริงมากท่ีสุด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคญั 

  มากทีสุ่ด 

       ( 5 ) 

    มาก 

    ( 4  ) 

  ปานกลาง 

     ( 3 ) 

    น้อย 

    ( 2 ) 

  น้อยทีสุ่ด 

     ( 1  ) 

1.) ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์  

  1.1  ความมีช่ือเสียงของตราสินคา      

  1.2  ความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ      

  1.3  มีรายละเอียดสวนผสม และฉลากท่ี

ชัดเจน 

     

  1.4  มีการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ  โดย

สถาบันท่ีมีช่ือเสียง      

  1.5  ลักษณะบรรจุภัณฑ หรือหีบหอท่ี

ทันสมัย สวยงาม      

  1.6  บรรจุภัณฑมีใหเลือกหลายขนาด      

2.) ปัจจัยด้านราคา  

  2.1  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

  2.2  ราคาเหมาะสมกับปริมาณบรรจ ุ      

  2.3  ราคาถูกกวาเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน      

3.) ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย  

  3.1  สามารถหาซ้ือผลิตภัณฑไดงาย และ

สะดวก 

     

  3.2  มีการจัดเรียงผลิตภัณฑในระดับสายตา      

  3.3  สถานท่ีจัดจําหนายกวางขวาง ทันสมัย      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคญั 

  มาก ทีสุ่ด 

    ( 5 ) 

    มาก 

    ( 4  ) 

  ปานกลาง 

        ( 3 ) 

    น้อย 

     ( 2 ) 

  น้อยทีสุ่ด 

     ( 1  ) 

4.) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

  4.1  มีการแนะนําสินคาผานโฆษณาทางส่ือ

ตางๆ 

     

  4.2  มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช      

  4.3  มีพนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ 

     

  4.4  มีการแจกคูปองสวนลด      

  4.6  มีการลดราคาสินคาในเทศกาลพิเศษ 

หรือบางโอกาส 

     

  4.7  มีการแจกของแถม  เม่ือซ้ือผลิตภัณฑ

ครบตามท่ีกําหนด 

     

  4.8  มีการชิงโชคแจกของรางวัล      

 

ตอนที ่4 : ความคดิเห็น  และข้อเสนอแนะอืน่ ๆ 

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

 

 

**** ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือเป็นอย่างด ี**** 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกุล นางสาวสิริรัตน ศิระวัฒนานนท  

ท่ีอยู 154 หมู 2 ต.หนาพระลาน อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี 18240 

 

ประวัติการศึกษา 

กกกกกกกกพ.ศ. 2546 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน 

โรงเรียนอัสสัมชัญ คอนแวนต ลํานารายณ จังหวัดลพบุรี 

กกกกกกกกพ.ศ. 2549 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  

โรงเรียนสระบุรีวิทยาคม จังหวัดสระบุรี 

กกกกกกกกพ.ศ. 2553 กําลังศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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