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การวิจยัครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพ่ือศกึษาพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ 
Biore จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
แตกตา่งโดยการหาคา่ที การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิตกิารวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ ระดบัการศกึษา และอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ระดบัผลิตภณัฑ์ ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ในทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านประโยชน์หลัก มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ในทิศทางตรงกนั
ข้าม การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณ
ในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทศิทางเดียวกนั ส่วนด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อพฤตกิรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ในทศิทางตรงกนัข้าม 
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The purpose of this research was to study the factors affecting consumer purchasing behavior 

of Biore facial sunscreen in the Bangkok metropolitan area. The sample group included four hundred 
consumers who bought Biore facial sunscreen products. A questionnaire was used as the tool for data 
collection. The statistics for the data analysis included percentage, mean and standard deviation. The 
statistical hypotheses testing employed a t-test, a one-way analysis of variance and multiple regression 
analysis. 

The results of hypothesis testing were shown as follows: consumers with of genders, ages, 
education level, monthly income and occupation had a different average of frequency times per year of 
consumer purchasing behavior of Biore facial sunscreen with a statistical significance level of 0.05. The 
consumers of different genders, education level and occupation had different average expenses of baht per 
time of consumer purchasing behavior of Biore facial sunscreen with a statistical significance level of 0.05. 
The factor of product level in the aspects of augmented product had a positive effect of average frequency 
times per year regarding consumer purchasing behavior of Biore facial sunscreen with a statistical significance 
level of 0.05 and the factor of product level in the aspects of core benefit had a negative effect on the average 
frequency times per year of consumer purchasing behavior of Biore facial sunscreen with a statistical 
significance level of 0.05. The factor of integrated marketing communication in the aspects of direct marketing 
had a positive effect on the average frequency times per year and average expenses of baht per time of 
consumer purchasing behavior of Biore facial sunscreen with a statistical significance level of 0.05. The factor 
of integrated marketing communication in the aspects of sales promotion had a negative effect on average 
expenses baht per time of consumer purchasing behavior of Biore facial sunscreen with a statistical 
significance level of 0.05. 

 
Keyword : Biore facial sunscreen, Product Level, Integrated marketing communication, Consumer 
purchasing behavior 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กติตกิรรมประกาศ 
  

งานวิจยัฉบบันีส้ าเร็จลลุ่วงได้เป็นอย่างดี อนัเน่ืองมาจากความช่วยเหลือ และความกรุณา
อย่างดียิ่งของอาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค์ ซึ่งเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์นี ้ท่ีได้เสียสละเวลา
อนัมีคา่ให้ค าแนะน า ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะ ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องอนัเป็นประโยชน์ในการ
ท างานวิจัยครัง้นี  ้จนสารนิพนธ์ท่ีจัดท ามีความครบถ้วนของเนือ้หาและความถูกต้อง ผู้ วิจัยรู้สึก
ซาบซึง้ในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศกัดิ์นรงค์ เป็นอย่างสูง ณ 
โอกาสนี ้

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์ รองศาสตราจารย์ 
สพุาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสทุธิกลุ ท่ีกรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสาร
นิพนธ์ และให้ค าแนะน าตา่งๆ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องจนเสร็จสมบรูณ์ 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุ คณาจารย์ทกุทา่น ในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒ ท่ีให้การอบรมสัง่สอน และประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ท่ี
เป็นประโยชน์ในการท างานท่ีดีตลอดมา รวมถึงเจ้าหน้าท่ีประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ  เจ้าหน้าท่ี
หอสมุดกลาง และเจ้าหน้าท่ีประจ าห้องบณัฑิตวิทยาลยัทุกท่าน ท่ีคอยช่วยเหลือ และให้ค าปรึกษา
เป็นอยา่งดีในการท าสารนิพนธ์ฉบบันี ้

สดุท้ายนีผู้้ วิจยัขอขอบพระคณุครอบครัวท่ีให้การสนบัสนุน ส่งเสริม พร้อมทัง้เป็นก าลงัใจ
ให้ตลอดมา รวมถึงเพ่ือนๆ นิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม สาขา
การตลาดรุ่นท่ี 19 ส าหรับมิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆ ท่ีมีส่วนช่วยให้สารนิพนธ์ฉบบันีส้มบูรณ์ 
รวมถึงผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีเสียสละเวลาอันมีค่าเพ่ือตอบแบบสอบถาม  จนประสบ
ความส าเร็จออกมาได้เป็นอย่างดี อีกทัง้ ทกุๆท่านท่ีมีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์ฉบบันีท่ี้
ไมไ่ด้เอย่นาม ใน ณ ท่ีนีด้้วย 

ผู้วิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะก่อให้เกิดประโยชน์แก่นิสิต  และ
นกัศกึษา ผู้ เก่ียวข้อง และผู้ ท่ีสนใจเก่ียวกบัหวัข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจยัมีสิ่งดีงามเป็นประโยชน์
สงูสดุ ผู้วิจยัขออทุิศสิ่งดีงามเหลา่นีแ้ก่ผู้ มีพระคณุทกุทา่นและขอขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที่ 1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ปัจจุบนัแสงแดดเป็นท่ีพิสูจน์ได้แน่ชดัแล้วว่าเป็นปัจจยัส าคญัต่อการเกิดมะเร็งผิวหนัง 

ซึง่ในประเทศไทยเป็นมะเร็งท่ีพบได้น้อย ประมาณร้อยละ 5 ของมะเร็งทัง้หมด มกัพบในผู้ ท่ีมีอายุ
มากกว่า 40 ปี และพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง (สถาบนัมะเร็งแห่งชาติ, 2561) โดยเฉพาะ
ชาวตะวนัตกท่ีพบการเป็นมะเร็งผิวหนงัเพิ่มมากขึน้ และมีความเส่ียงมากกว่าคนเอเชียหลายเท่า 
ทัง้นีผ้ิวหนงัของแต่ละคนมีการตอบสนองต่อแสงแดดท่ีแตกตา่งกนั ซึ่งขึน้อยู่กับสีผิวหรือปริมาณ
ของเม็ดสีผิวหรือเมลานิน (Melanin Pigment) เป็นส าคัญ โดยคนยุโรปท่ีมีผิวขาวจะมีปริมาณ     
เมลานินท่ีชัน้ผิวหนงัน้อย ท าให้รังสีแพร่เข้าไปในชัน้ผิวหนงั และถกูดดูซบัไว้มาก จงึเส่ียงตอ่มะเร็ง
ผิวหนงัได้สงู ส่วนผิวหนงัของคนเอเชียท่ีคอ่นข้างด าหรือคนผิวด าในแถบประเทศแอฟริกาจะมีเม็ด
สีเมลานินสงู ท าให้ช่วยกรองรังสี ชว่ยกระจายและสะท้อนรังสีได้มาก ท าให้เส่ียงตอ่การเกิดมะเร็ง
ผิวหนงัน้อยกว่า (สยามเคมี, 2561) ซึ่งในแสงแดดประกอบด้วยรังสีอนัตรายท่ีมองไม่เห็น ทัง้รังสี 
UVA และ UVB ซึ่งรังสี UVA เป็นรังสีท่ีสามารถแทรกซ้อนถึงผิวชัน้ลึก ๆ หรือผิวหนังชัน้ล่างได้ 
ท าลายเนือ้เย่ือและดีเอ็นเอของเซลล์ผิว โดยเป็นตวัท าลายคอลลาเจนและความชุ่มชืน้ของผิวหนงั 
ส่วนรังสี UVB เป็นรังสีสามารถทะลุได้ถึงชัน้หนงัก าพร้าเท่านัน้ จึงท าให้ผิวหนงัแดงหรือผิวไหม้
แดด ซึ่งเป็นตวัการหลกัท าให้สีผิวของเราหมองคล า้หรือท่ีเราเรียกว่า “แดดเผา” ซึ่งรังสีทัง้ 2 ชนิด
สามารถท าให้เป็นมะเร็งผิวหนงั ท าให้เกิดริว้รอยเห่ียวยน่ และปัญหาฝา้กระ 

ดงันัน้วิธีป้องกันมะเร็งผิวหนงัท่ีดีคือหลีกเล่ียงการสมัผสักบัแสงแดดเป็นระยะเวลานาน 
แตโ่ดยทัว่ไปแล้วคนเราไมส่ามารถหลีกเล่ียงได้ แตส่ามารถปอ้งกนัได้ คือ การสวมเสือ้ผ้าให้มิดชิด 
การใช้ร่มหรือท่ีบงัแดด และสดุท้ายท่ีนิยม คือ การทาครีมกนัแดด ซึ่งจะช่วยป้องกนัมะเร็งผิวหนัง 
รวมทัง้ยงัชว่ยบ ารุงผิว ท าให้ผิวแลดอูอ่นกว่าวยั ปอ้งกนัการเห่ียวย่น การเกิดรอยตีนกา ปอ้งกนัผิว
หมองคล า้ และการเกิดกระฝ้าต่าง ๆได้ด้วย ท าให้ครีมกันแดดเป็นอีกหนึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น
ทางเลือกให้กับผู้บริโภคทัง้เพศหญิงและเพศชาย สงัเกตได้จากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี เร่ิมเห็น
ความส าคญั ให้ความสนใจ และตดัสินใจเลือกซือ้ครีมกนัแดด เน่ืองจากสภาพภูมิอากาศประเทศ
ไทยท่ีคอ่นข้างร้อนประกอบกบัมลพิษทางอากาศ ซึ่งอาจเป็นสาเหตหุนึ่งท่ีท าให้ผิวหน้าดลู่วงเลย
วยั จึงเป็นผลให้ครีมกันแดดเป็นผลิตภัณฑ์ยอดนิยมท่ีผู้บริโภคทุกคนล้วนผ่านการใช้งานมาแล้ว
ทัง้นัน้ โดยพบว่าอัตราการเติบโตของตลาดครีมกันแดดเพิ่มขึน้ในทุกๆปี และในปัจจุบันก็มี
เทคโนโลยีต่างๆ มากมาย ท าให้ครีมกันแดดของแบรนด์ต่างๆ มีการปรับสูตรการผลิตปรับ
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ส่วนผสมให้เหมาะกับสภาพผิวของแต่ละบุคคล จากกระแสความนิยมของครีมกันแดดท าให้
ผู้ประกอบการด้านเคร่ืองส าอางทัง้ในประเทศและผู้น าเข้าจากตา่งประเทศเร่ิมให้ความส าคญัมาก
ขึน้ โดยตลาดครีมกันแดดจะแบง่เป็นแบรนด์ท่ีผลิตในประเทศไทย (Local Brand) ประมาณร้อย
ละ 30-40 และครีมกันแดดท่ีเป็นแบรนด์สากลแต่มาท าตลาดในประเทศไทย ( International 
Brand) ประมาณร้อยละ 60-70 (Marketeer Team, 2016) 

Biore ก็เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ชัน้น าของประเทศญ่ีปุ่ นท่ีมีส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ 
30 ซึ่งเป็นแบรนด์ท่ีมาเป็นอนัดบั 1 ในปี 2018 (CET, 2018) Biore น าเข้ามาจ าหน่ายในประเทศ
ไทยภายใต้บริษัท คาโอ ประเทศไทย จ ากดั ด้วยการผลิตและน าเข้าเพ่ือจ าหน่ายของสินค้าหลาย
ชนิดของบริษัท คาโอ ประเทศไทย จ ากดั ท าให้คนไทยรู้จกัและคุ้นเคยเป็นอย่างดี Biore ได้มีการ
น าเสนอด้านผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดในหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ แบบครีม แบบน า้นม แบบเจล 
การน าส่วนผสมท่ีมีประโยชน์ต่อผิวหน้าใส่ร่วมด้วย เช่น วิตามิน สารสกัดจากธรรมชาติ การ
ปรับปรุงรูปลกัษณ์บรรจภุณัฑ์ของครีมกนัแดดให้สวยงาม มีสีสนับรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งไปตามสตูร
ของครีมกนัแดด เพ่ือดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภค มีขนาดพกพาสะดวก บวกกบัการน าเสนอผา่น
โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์และออฟไลน์ หรือการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบตา่งๆ 
เช่น การจัดโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม กับร้านค้าชัน้น า การน าเสนอขายผ่านพนักงาน การ
น าเสนอสินค้าผ่านสิ่งพิมพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร แคตตาล็อก เป็นต้น เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการใช้ครีมกันแดดของผู้ บริโภคในทุกช่องทาง จากสาเหตุนีท้ าให้เกิดการแข่งขันทางด้าน
การตลาดมากขึน้ ดงันัน้การหาลกูค้ากลุ่มเป้าหมายและการวางกลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสมจึง
ต้องให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะการพัฒนาและการน าเสนอสินค้าจะเป็นสิ่งท่ีท าให้
ผู้บริโภคสามารถรับรู้คณุคา่ได้จากแบรนด์ 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษา
ระดบัผลิตภัณฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีใช้ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ ซึ่งกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีท่ีหนาแน่นไปด้วยประชากรและ
ยานพาหะ ดงันัน้อากาศร้อนและมลพิษทางอากาศจึงเป็นผลกระทบท่ีตามมา ซึ่งทัง้หมดท่ีกล่าว
มาก็เป็นสาเหตท่ีุท าให้ผิวหน้าเกิดปัญหาได้ ครีมกนัแดดยงัเป็นสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคน
เมือง แต่ส าหรับคนตา่งจงัหวดับางพืน้ท่ียงัไม่ได้เล็งเห็นความส าคญั และนอกจากนีช้่องทางการ
จดัจ าหน่ายในเขตกรุงเทพมหานครยงัมีจ านวนมากพอท่ีจะจ าหน่ายสินค้าให้กับทางแบรนด์ด้วย 
ดงันัน้ในการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนีจ้งึเป็นประโยชน์กบัผู้ประกอบธุรกิจ สามารถใช้เป็นแนวทาง
ในการพฒันาและปรับปรุงคณุภาพผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  อีกทัง้
สามารถน าเทคนิคทางการตลาดท่ีเหมาะสมมาปรับใช้ในการสร้างผลิตภณัฑ์เพ่ือครองใจผู้บริโภค
ให้มากท่ีสดุ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. เพ่ือศกึษาระดบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า

ย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศกึษาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนั

แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผู้ประกอบธุรกิจครีมกนัแดดย่ีห้อ Biore สามารถน าผลการวิจยันีม้าใช้ในการก าหนด

กลุม่เปา้หมาย วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดในการพฒันาสินค้าและการสง่เสริมการตลาดเพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่ายขึน้ 

2. ผู้ประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีเก่ียวข้องสามารถน าผลการวิจยันีม้าประยกุต์ใช้ในการ
ผลิตสินค้าตลอดจนการพฒันาคณุภาพสินค้า ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

3. ผู้ ท่ีสนใจสามารถศกึษาข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดเพิ่มเตมิจากผลงานวิจยันี ้เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศกึษาตอ่ๆไป 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ศกึษาในครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้ครีมกัน

แดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้วิจยัจึงใช้สตูรการค านวณ
ขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) ได้
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จ านวน 384 คน และเพิ่มกลุ่มตวัอย่างเพ่ือให้งานมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึน้จ านวน 16 คน ดงันัน้
รวมกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัทัง้หมด 400 คน 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 15-22 ปี      
1.1.2.2 23-30 ปี             
1.1.2.3 31-38 ปี 
1.1.2.4 39-46 ปี 
1.1.2.5 47-54 ปี 
1.1.2.6 55 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 
1.1.4.2 15,001-25,000 บาท 
1.1.4.3 25,001-35,000 บาท 
1.1.4.4 35,001-45,000 บาท 
1.1.4.5 45,001 บาทขึน้ไป 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต 
1.1.5.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
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1.1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.5 อ่ืนๆ  

1.2 ระดบัผลิตภณัฑ์ 
1.2.1 ด้านประโยชน์หลกั 
1.2.2 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
1.2.3 ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
1.2.4 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

1.3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.3.1 ด้านการโฆษณา 
1.3.2 ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
1.3.3 ด้านการสง่เสริมการขาย 
1.3.4 ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
1.3.5 ด้านการตลาดทางตรง 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ยี่ห้อ Biore หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ทาบนผิวหน้าเพ่ือ

ปอ้งกันแสงแดด ซึ่งมี SPF 50 PA+++ ขึน้ไปเท่านัน้ ในบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงามใช้งานสะดวก มีทัง้
แบบเนือ้ครีม เนือ้น า้นม เนือ้เจล และเนือ้ผสมครีมรองพืน้ หรือการน าส่วนผสมท่ีมีประโยชน์ต่อ
ผิวหน้าใสร่่วมด้วย เพ่ือความงามตา่งๆ  

2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีเคยซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ท่ีมีอายตุัง้แต ่15 
ปี ขึน้ไป  

3. ระดับผลิตภัณฑ์ หมายถึง คณุสมบตัหิรือสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการได้รับจากครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ประกอบด้วย 

3.1 ด้านประโยชน์หลัก หมายถึง ประโยชน์พืน้ฐานของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคได้รับ
จากการซือ้สินค้าโดยตรง ได้แก่ ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถปกป้องแสงแดด
ได้ตรงตามความต้องการ สามารถปอ้งกนัได้ทัง้ UVA และ UVB หรือมีส่วนผสม จ าพวกสารสกัด
จากธรรมชาต ิวิตามิน ท่ีมีประโยชน์ตอ่ผิวหน้า เป็นต้น 
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3.2 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีผู้ บริโภคสามารถ
สมัผสัหรือรับรู้ได้ คณุภาพ รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า และลักษณะทาง
กายภาพอ่ืนๆ ได้แก่ ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงามดึงดูดใจ มี
หลากหลายขนาด ใช้งานและพกพาง่าย แบรนด์มีช่ือเสียง มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ตราสินค้าจดจ าง่าย 
และมีฉลากระบุเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ชดัเจน ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มีหลากหลาย
รูปแบบ ได้แก่ แบบเนือ้ครีม เนือ้น า้นม เนือ้เจล เป็นต้น 

3.3 ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั หมายถึง คณุสมบตัิท่ีผู้ ซือ้คาดหวงัว่าจะได้รับและใช้
เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้า การเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัจะค านงึถึงความพอใจของลกูค้าเป็น
หลกั ได้แก่ ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถกันน า้กันเหง่ือ ซึมสู่ผิวได้ง่าย อยู่ทน
ระหว่างวัน และไม่ก่อให้เกิดความมันบนผิวหน้า ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ไม่
ก่อให้เกิดอาการแพ้หรือระคายเคืองตอ่ผิว และสามารถปกปอ้งผิวจากแสงแดด ลดการเกิดฝา้ กระ 
จดุดา่งด า และริว้รอยตา่งๆ เป็นต้น 

3.4 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หมายถึง คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีแปลกใหม่
ไปจากเดิมหรือมีการพัฒนาไปเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต  ได้แก่ ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มีการพฒันารูปแบบใหม่ ได้แก่ สเปรย์กนัแดดส าหรับผิวหน้า เพ่ือให้ใช้
งานง่ายขึน้ ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถใช้แทนเคร่ืองส าอางบางอยา่งได้ ได้แก่ 
ครีมรองพืน้ Make up base ช่วยลดเวลาในการแต่งหน้าและเพิ่มความชุ่มชืน้ให้กับผิว หรือ
สามารถใช้เตมิระหวา่งวนั/ ทาทบัเคร่ืองส าอางได้โดยไมก่่อให้เกิดคราบ เป็นต้น 

4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กิจกรรมท่ีจะท าให้ลูกค้าเกิด
แรงจงูใจในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 

4.1 ด้านการโฆษณา หมายถึง การส่ือสารข้อมูลเพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือน
ความจ าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ มีการโฆษณาครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ผ่านส่ือ
โทรทัศน์ ส่ือออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ Facebook Instagram Blogger เป็นต้น  การโฆษณาผ่าน
หนงัสือ/ สิ่งตีพิมพ์ตา่งๆ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร เป็นต้น 

4.2 ด้านการขายโดยพนกังานขาย หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหว่างพนกังานขาย
กับผู้ บริโภคโดยตรง หรือเรียกว่าการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล อาจมีการแลกเปล่ียนข้อมูล
ผลิตภณัฑ์ โต้ตอบซึง่กนัและกนั ได้แก่ พนกังานมีความสามารถแนะน าครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า 
ย่ีห้อ Biore ให้เหมาะกบัสภาพผิวหน้าของผู้บริโภคได้ พนกังานขายมีความเต็มใจ ยิม้แย้ม พดูจา
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สภุาพ และมีความกระตือรือร้นขณะน าเสนอสินค้า หรือพนกังานสามารถบอกความแตกตา่งของ
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore แตล่ะตวัได้เป็นอยา่งดี เป็นต้น 

4.3 ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้กระตุ้นยอดขายผลิตภัณฑ์ให้
มากขึน้ในช่วงระยะเวลาสัน้ๆ ท าให้ผลิตภัณฑ์มีแรงดงึดดูใจมากขึน้ ได้แก่ การมอบส่วนลด/ แจก
รางวลั หรือของท่ีระลกึ ผา่นช่องทางออนไลน์ การมีสว่นลด หรือโปรโมชัน่ร่วมกบัร้านค้า ได้แก่ ร้าน 
Watson ร้าน Eve & Boy หรือมีโปรโมชั่นซือ้สินค้า พร้อมมีสิทธ์ิลุ้ นรับรางวัลต่างๆ เช่น กล้อง
ถ่ายรูป โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น 

4.4 ด้านการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการสร้างภาพลกัษณ์ ทศันคติ 
ความน่าเช่ือถือให้กับองค์การและผลิตภัณฑ์ และสามารถให้ความรู้ข้อมูลต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับ
ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ มีการแจ้งข่าวสารผ่าน Website เก่ียวกบัครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore 
มีการใช้นักแสดง/ นักร้อง/ ผู้ มีช่ือเสียง เป็นพรีเซ็นเตอร์ของ Brands มีการเผยแพร่ข้อมูลของ
ผลิตภณัฑ์เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ 

4.5 ด้านการตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ได้แก่ มีการน าเสนอสินค้าผ่านแคตตาล็อกขายสินค้า ได้แก่ แคต
ตาล็อกของร้าน Watson แคตตาล็อก Big C เป็นต้น มีการน าเสนอสินค้าหรือโปรโมชัน่ของสินค้า
ผา่น e-mail สว่นบคุคล หรือมีการให้ค าแนะน าสินค้าผา่นชอ่งทางออนไลน์หรือทางโทรศพัท์ 

5. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

6. พฤติกรรมการเลือกซือ้ หมายถึง การแสดงออกของผู้บริโภคในการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ได้แก่ สถานท่ีซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ความถ่ี
โดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เป็นต้น 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า

ย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ ( Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) ซึง่มีกรอบแนวคดิในการวิจยัดงันี ้

 
                 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการท าวิจยั 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 เพศ 

 อาย ุ

 ระดบัการศกึษา 

 อาชีพ 

 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

  

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 ด้านการโฆษณา 

 ด้านการขายโดยพนกังานขาย 

 ด้านการสง่เสริมการขาย 

 ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

 ด้านการตลาดทางตรง  
 

 

ระดบัผลิตภณัฑ์ 

 ด้านประโยชน์หลกั 

 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 

 ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 

 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ 

 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด

ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
แตกตา่งกนั 

2. ระดบัผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
คาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนกั-
งานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ศึกษาเอกสาร งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และได้น าเสนอตามหวัข้อ
ตอ่ไปนี ้

1. ข้อมลูของครีมกนัแดด Biore 
2. แนวคดิและทฤษฎีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
3. แนวคดิและทฤษฎีด้านผลิตภณัฑ์ 
4. แนวคดิและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
5. แนวคดิและทฤษฎีพฤตกิรรมการบริโภค 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

1. ข้อมูลของครีมกันแดด Biore 
การรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีเกิดจากรังสีอลัตราไวโอเลตได้กระตุ้นให้นกัวิทยาศาสตร์ศึกษา

ผลกระทบตอ่เซลล์ผิวของเราเม่ือต้องสมัผสัอนัตรายจากดวงอาทิตย์ และคิดค้นวิธีการท่ีทนัสมยั
เพ่ือปกปอ้งผิวจากความเสียหายนัน้ ส าหรับชาวตะวนัตกซึง่มีวฒันธรรมการอาบแดด หากต้องการ
มีผิวสีแทนท่ีสวยงามคณุต้องแลกกบัการถกูแดดเผาไหม้ ซึง่เป็นภยัร้ายและอนัตรายท่ีหลีกเล่ียงได้
ยาก การอาบแดดอาจส่งผลร้ายแรงตอ่ผิวหนงัได้ในระดบัโครงสร้างโปรตีนและดีเอ็นเอ ความเส่ียง
นีอ้าจเกิดกบัคนทกุคนท่ีใช้ชีวิตหรือมีกิจกรรมกลางแจ้งเป็นประจ าโดยขาดการดแูลหรือปกปอ้งผิว
อยา่งเหมาะสม 

แสงแดดประกอบด้วยกลุ่มของพลังงานท่ีถูกมัดรวมกันเรียกว่าโฟตอน สีท่ีมองเห็นได้
ด้วยตาเปล่าถือว่าไม่เป็นอนัตรายต่อผิวของเรา ในขณะท่ีรังสี UV จากดวงอาทิตย์สามารถท าให้
ผิวหนงัของเราให้เสียหายได้แม้จะมองไม่เห็น รังสี UV ท่ีเป็นอนัตรายแบง่ออกเป็น 2 ประเภทหลกั 
ๆ คือ UVA (ในช่วงความยาวคล่ืน 320-400 นาโนเมตร) และ UVB (ในช่วงความยาวคล่ืน 280-
320 นาโนเมตร) สว่น UVC ถกูกรองได้โดยชัน้บรรยากาศโลก 

ผิวของเรามีโครงสร้างท่ีสามารถดดูซบัพลงังานของรังสี UVA และ UVB อย่างสมบูรณ์ 
สง่ผลให้โมเลกลุในชัน้ผิวรับพลงังานมาอยู่ในสถานะกระตุ้น (Excited stage) ซึ่งไม่เสถียรในทนัที 
เพ่ือท่ีจะปล่อยพลงังานท่ีได้รับเหล่านัน้ออกมา โมเลกุลดงักล่าวจึงต้องเกิดปฏิกิริยาทางเคมีให้
กลบัเข้าสู่สภาวะพืน้ (Ground stage) การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ใต้ชัน้ผิวอาจหมายถึงผลกระทบ
ทางชีวภาพท่ีจะเกิดขึน้ตามมา เม่ือสมัผสัแสงแดดเป็นเวลานาน ผิวคนเราจะมีสีเข้มขึน้ เน่ืองจาก
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เซลล์ในชัน้ผิวผลิตเม็ดสีเมลานินมากเป็นพิเศษ จากการกระตุ้ นของรังสี UVA ท่ีน่าสนใจคือ 
แสงแดดยงัไปปลดล็อกสารต้านอนุมูลอิสระธรรมชาติ (ROS) ท่ีมีในชัน้ผิวคนเราให้เกิดปฏิกิริยา
ออกซิเดชนัมากเกินไป หากไม่รีบปอ้งกันก็อาจเกิดอนัตรายร้ายแรงตอ่ชัน้ผิวของเราได้ นอกจากนี ้
รังสี UVA ยงัแทรกซึมเข้าสู่ผิวได้ลึกกว่ารังสี UVB ซึง่ท าลายโปรตีนโครงสร้างท่ีเรียกว่า คอลลาเจน 
ท าให้ผิวสญูเสียความยืดหยุ่นและเรียบเนียน น าไปสู่การริว้รอย ตีนกา และอาการแก่ก่อนวยั อาจ
กล่าวได้ว่า รังสี UVA เป็นตวัการท่ีก่อให้เกิดริว้รอยก่อนวยัท่ีมองเห็นได้ ในขณะท่ีรังสี UVB ก็เป็น
สาเหตหุลกัท่ีท าให้ผิวไหม้ด านัน่เอง ซึ่งดีเอ็นเอสามารถดดูซบัรังสี UVA และ UVB ทัง้สองชนิดซึ่ง
อาจท าให้เกิดการกลายพันธุ์  หากไม่ได้รับการรักษาอย่างทนัท่วงที สามารถท าให้เป็นโรคมะเร็ง
ผิวหนงัได้  

ในครีมกันแดดจะผสมตวักรองรังสี UV โมเลกุลท่ีได้รับการออกแบบมาโดยเฉพาะเพ่ือ
ชว่ยลดปริมาณรังสี UV ท่ีจะผา่นเข้าสูผ่ิว แบง่การท างานออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 1.กระจกสะท้อน
แสงอาทิตย์ออกไป แสงจึงไม่ตกกระทบถึงผิวหนัง  (ZnO และ TiO2) 2.สารอินทรีย์  เช่น 
Benzophenone จะดูดซับพลังงานแสดงอาทิตย์ไว้ ผิวหนังเราจึงไม่โดนแสงอาทิตย์แผดเผา
โดยตรง อย่างไรก็ตามครีมกนัแดดเน้นปอ้งกันเราจากรังสี UVB เป็นหลกั เพราะ UVB เป็นตวัการ
หลกัท่ีท าให้ผิวหนงัเราเป็นแผลไหม้แดด สว่นรังสี UVA ซึง่เป็นตวัการของผ่ืนแดดและมะเร็งผิวหนงั
นัน้ ครีมกนัแดดสว่นใหญ่ชว่ยไมไ่ด้มาก 

องค์การอาหารและยายงัได้ประกาศให้ใช้ข้อก าหนดด้านการติดฉลากอย่างเข้มงวด ท่ี
เข้มงวดจะเป็น คา่ SPF (ปัจจยัปอ้งกนัแดด) โดยคา่ SPF เป็นตวัระบรุะดบัการปกป้องผิวจากรังสี 
UVB ซึ่งหมายถึง จ านวนเท่าของเวลาท่ีผิวทนตอ่รังสี UV นีไ้ด้หลงัจากทาครีมกันแดดแล้ว ซึ่งโดย
ปกติผิวของเราจะรับมือกบัแสงแดดโดยปราศจากครีมกนัแดดได้ประมาณ 20-30 นาที ถ้าครีมกนั
แดดหรือผลิตภัณฑ์นัน้ระบุไว้ว่า SPF50 ก็จะหมายถึง เราสามารถอยู่กลางแดดได้ประมาณ 
30×50 = 1500 นาที หรือ 25 ชั่วโมง โดยท่ีผิวไม่ไหม้แดง แต่การค านวณอาจคลาดเคล่ือนได้ 
เน่ืองจากครีมกันแดดท่ีทาบนผิวอาจลบเลือนไปเม่ือเหง่ือออก โดนน า้ หรือท ากิจกรรมต่างๆ ใน
ชีวิตประจ าวนั  การใช้ครีมกนัแดดอย่างถกูต้องเป็นสิ่งส าคญั ควรทาก่อนออกไปเจอแสงแดดเป็น
เวลา 15-30 นาที โดยทาให้ทัว่หน้าและล าคอ นอกจากนีป้ระสิทธิภาพของครีมกนัแดดจะลดลงใน
น า้หรือเม่ือมีเหง่ือออก เพ่ือช่วยผู้บริโภค องค์การอาหารและยาบงัคบัให้ครีมกนัแดดท่ีกนัน า้ได้ ใส่
ข้อความลงไปในฉลากเพิ่มเติมว่า Water-Resistant หรือ Waterproof แม้จะกนัน า้กนัแดดได้นาน 
แตเ่พ่ือความมัน่ใจควรทาซ า้ทกุๆ 2-3 ชัว่โมงจะดีท่ีสดุ 
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เพ่ือให้ได้คา่ SPF สูง ตวักรอง UVB หลายตวัจะถกูผสมรวมกนัตามสตูรมาตรฐานความ
ปลอดภยัท่ีก าหนดโดย องค์การอาหารและยา อยา่งไรก็ตามคา่ SPF ไม่ได้เก่ียวข้องกบัการปอ้งกนั 
UVA จากแสงแดด ส าหรับครีมกนัแดดท่ีอ้างวา่ปอ้งกันรังสี UVA และ UVB ได้และมกัมีข้อความว่า 
"Broad Spectrum" จะต้องผ่านการทดสอบ Broad Spectrum ขององค์การอาหารและยา ด้วย
การน าไปฉายแสงช่วงคล่ืนกว้างหลายๆ ครัง้ ก่อนน าไปทดสอบประสิทธิภาพของครีมกนัแดด การ
ทดสอบ Broad Spectrum เ ร่ิมมีผลเ ม่ือ Avobenzone ท่ีใช้ดูดซับรังสี UVA เ ร่ิมเ ข้าสู่ตลาด 
Avobenzone สามารถท าปฏิกิริยากบั Octinoxate ท่ีใช้อย่างแพร่หลายในการปอ้งกนั UVB ท าให้ 
Avobenzone มีประสิทธิภาพการปกป้องผิวจากรังสี UVA ลดลง ตรงกันข้ามตวักรองรังสี UVB 
เ ช่น  Octocrylene และ  Ethylhexyl Methoxycrylene สามารถช่ วย รักษา เส ถียรภาพของ 
Avobenzone จึงเพิ่มประสิทธิภาพการดดูซบัรังสี UVA ให้ยาวนานขึน้ได้ แม้จะเพิ่มค่า SPF ให้มี
คา่สูงสุดก็ไม่อาจป้องกันรังสียูวีได้ 100 เปอร์เซ็นต์ เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพให้มากขึน้ ครีมกันแดด
ทัง้หลายจึงเติมสารต้านอนุมูลอิสระลงไป ได้แก่  Tocopheral Acetate (วิตามินอี) , Sodium 
Ascorbyl Phosophate (วิตามินซี) และ DESM เพ่ือลดการท างานของอนุมลูอิสระตามธรรมชาติ
ในผิวมิให้ท างานหนกัเกินไป โดยปัจจุบนั นกัวิจยัก าลงัเร่ิมท าการศึกษาเพิ่มเติมว่า แสงช่วงคล่ืน
อ่ืน ๆ เช่น อินฟราเรด (Infrared) และแสงท่ีมองเห็นได้ (visible light) มีผลตอ่การท าลายเซลล์ชัน้
ผิวหรือไม่ สิ่งหนึ่งท่ีเรารู้ก็คือการปกปอ้ง DNA ของเราจากความเสียหายท่ีเกิดจากรังสี UV เปรียบ
เหมือนการป้องกันผิวหนงัจากโรคมะเร็งผิวหนงั มูลนิธิโรคมะเร็งผิวหนงั และสถาบนัโรคผิวหนัง
แหง่อเมริกาให้ความส าคญักบัการวิจยัเก่ียวกบัการใช้ครีมกนัแดดและพบวา่ การใช้ครีมกนัแดดคา่ 
SPF 15 หรือสงูกว่า สามารถช่วยปอ้งกนัผิวไหม้และลดความเส่ียงตอ่การเกิดโรคมะเร็งท่ีไมใ่ช่เนือ้
งอก 40% และมะเร็งผิวหนงัถึง 50% เพราะฉะนัน้ครีมกนัแดดจึงมีความส าคญั ควรมีไว้ใช้ส าหรับ
ทกุเพศ ทกุวยั และทกุสีผิว จากนีเ้ราก็สามารถออกไปสนกุกบัทกุกิจกรรมได้อยา่งเตม็ท่ี โดยไมต้่อง
กงัวลอนัตรายจากแสงแดดอีกตอ่ไป (ณฐัพงษ์ ศรีเมือง, 2560) 

ตวัอยา่งครีมกนัแดด Biore ในสตูรตา่งๆ (Biore Thailand, 2556) 
1. Biore UV Aqua Rich Watery Essence SPF50+ PA++++ ด้วยนวตักรรมล่าสุด

จากญ่ีปุ่ น กนัแดดสตูรน า้ บางเบาพิเศษ เพิ่มประสิทธิภาพการปกปอ้งสงูสดุ ยาวนานกว่าเดมิ คณู 
2 ด้วย PA++++ ให้การปกป้อง UVA สูงสุด ปกป้องลึกถึงคอลลาเจน ท าให้ผิวไม่แก่ก่อนวัย ผิว
กระจ่างใส ไม่หมองคล า้ ด้วย SPF50+ ปกปอ้ง UVB สูงสุด ท่ีเป็นสาเหตขุองผิวคล า้เสีย และฝ้า 
กระ จุดด่างด า สมารถกันน า้และเหง่ือได้ เพ่ือการปกป้องผิวอย่างต่อเน่ืองและยาวนาน  เนือ้เอส-
เซ้นส์บางเบาพิเศษ ไม่เหนอะหนะ จนสามารถทาทบัเมคอพัได้ระหว่างวนั ผสานคณุค่าของการ
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บ ารุงด้วย Hyaluronic Acid, Royal Jelly Extract (สารสกัดนมผึง้) และ Mixed Citrus Essence 
ชว่ยให้ผิวชุม่ชืน้ไมแ่ห้งกร้าน ผา่นการทดสอบการระคายเคืองผิว (Allergy Tested) 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 ครีมกนัแดด Biore UV Aqua Rich Watery Essence SPF50+ PA++++ 

ท่ีมา: Biore Thailand. (2556). ข้อมลูผลิตภณัฑ์ Biore.  สืบค้นเม่ือ 10 ตลุาคม 2561, จาก 
https://www.biorethailand.com/product/biore-uv 

2. Biore UV Perfect Milk SPF50+ PA++++ โลชั่นเ นื อ้น า้นม เกล่ียง่าย ไม่มัน
เหนอะหนะ ทาแล้วเบาสบายผิว ซึง่ประกอบด้วย UV Extra Protection ปกปอ้งผิวระดบัสงูสดุจาก
รังสี UVA1, UVA2 และ UVB ด้วย SPF50+ PA++++ ผิวดไูม่คล า้ ปอ้งกนัจดุดา่งด า ฝา้ กระ และ
ริว้รอยก่อนวยั สามารถออกแดดได้ทนัที กันน า้และเหง่ือ กนัแดดติดทน ให้การปกปอ้งผิวตอ่เน่ือง
ยาวนานยิ่งขึน้ ไม่เป็นคราบระหวา่งวนั แม้เหง่ือออก เหมาะกบักิจกรรมกลางแจ้ง หรือกีฬาทางน า้ 
หรือใช้ได้เป็นประจ าทกุวนั 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 ครีมกนัแดด Biore UV Perfect Milk SPF50+ PA++++ 

ท่ีมา: Biore Thailand. (2556). ข้อมลูผลิตภณัฑ์ Biore.  สืบค้นเม่ือ 10 ตลุาคม 2561, จาก 
https://www.biorethailand.com/product/biore-uv 

https://www.biorethailand.com/product/biore-uv
https://www.biorethailand.com/product/biore-uv
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3. Biore UV Oil Control Base UV SPF50+ PA++++ ค รีมกันแดดเมคอัพ เบส 
ปกป้องผิวจากรังสี UVB และ UVA ท่ีระดบัสูงสุด ด้วยค่า SPF50+ PA++++ ช่วยป้องกันริว้รอย 
ฝ้า จุดด่างด าจากแสงแดด เมคอัพเนียนติดทนยาวนาน ด้วย Anti-Sebum Technology ช่วยดูด
ซับความมันสาเหตุของเมคอัพเยิม้  เจลครีม ช่วยควบคุมความมันบนใบหน้าด้วย “Oil Control 
Powder” เหมาะส าหรับผิวผสมถึงผิวมนั สามารถใช้ได้ทกุสีผิว บางเบาสบายผิว ผสานคณุคา่การ
บ ารุงให้ผิวชมุช่ืน ไมมี่น า้หอม และผา่นการทดสอบการระคายเคืองผิว  

 

 
 

ภาพประกอบ 4 ครีมกนัแดด Biore UV Oil Control Base UV SPF50+ PA++++ 

ท่ีมา: Biore Thailand. (2556). ข้อมลูผลิตภณัฑ์ Biore.  สืบค้นเม่ือ 10 ตลุาคม 2561, จาก 
https://www.biorethailand.com/product/biore-uv 

4. Biore UV Aqua Watery BB 3D Effect SPF50 PA+++ ครีมกันแดดเนือ้บีบี ใช้
เป็นรองพืน้ให้ผิวดเูรียบเนียน และเพิ่มการกระจายแสงให้ผิวหน้าดสูวา่งสดใส ท าให้หน้าดมีูมิตขิึน้ 
ดไูมแ่บน และด้วยสตูรกนัน า้ กนัเหง่ือ พร้อมควบคมุความมนั หน้าไม่มนัวาว ช่วยให้เมคอพัตดิทน
นาน เนือ้ครีมสูตรน า้ บางเบา ไม่เหนียวเหนอะหนะ ไม่หนักหน้า กระจายตัวได้ดีช่วยให้ผิวดู
สม ่าเสมออย่างเป็นธรรมชาติ พร้อมทัง้ปกปิดจดุดา่งด า รอยสิวให้ดจูางลง และรูขมุขนดเูล็กลง สี
เนือ้เหมาะกบัทกุสีผิว ด้วย UV Extra Block ปกปอ้งผิวด้วย SPF50 PA+++ จึงช่วยปอ้งกนัผิวจาก
รังสี UVA สาเหตหุลกัของริว้รอยก่อนวยัอนัควร กระ จดุดา่งด า และรังสี UVB สาเหตขุองผิวหมอง
คล า้ต่อแสงแดดได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ผสาน Hyaluronic acid และ Citrus Essence ท่ีช่วย
บ ารุงผิว เพิ่มความชุ่มชืน้สู่ผิวหน้าผิวดูเนียนนุ่มเปล่งปลั่ง โดยไม่ต้องทาโลชั่นก่อน ผ่านการ
ทดสอบการระคายเคืองทางผิวหนงั 

https://www.biorethailand.com/product/biore-uv
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ภาพประกอบ 5 ครีมกนัแดด Biore UV Aqua Watery BB 3D Effect SPF50 PA+++ 

ท่ีมา: Biore Thailand. (2556). ข้อมลูผลิตภณัฑ์ Biore.  สืบค้นเม่ือ 10 ตลุาคม 2561, จาก 
https://www.biorethailand.com/product/biore-uv 

2. แนวคิดและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2545, 38-39) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อาย ุเพศ วงจร

ชีวิตครอบครัวการศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนกัการตลาด เพราะ
เก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ท่ี
ชี ใ้ ห้ เห็นถึ งการเ กิดขึ น้ของตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความส าคัญลง  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั ดงันี ้

1. อายุ (Age) นกัการตลาดต้องค านึงถึงความส าคญัของการเปล่ียนแปลงในเร่ือง
อาย ุ

2. เพศ (Sex) จ านวนสตรีสมรสหรือโสดท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการ
ตลาดต้องค านึงว่าปัจจุบนัสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึ่งท่ีผ่านมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้
บทบาทของสตรีและมีบางสดัสว่นท่ีซ า้กนั 

3. วงจรครอบครัว (Marital status) ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นตวั 
ก าหนด ท่ีส าคัญของพฤติกรรม  ขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัวแบ่งออกเป็น  9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่ละ
ขัน้ตอนจะมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

4. การศึกษา และรายได้ (Education and Income) การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้
เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึน้กบัการศึกษาและรายได้เป็นสิ่งส าคญั เพราะแบบแผนการใช้
จา่ยขึน้อยูก่บัรายได้ท่ีได้รับ 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548, 113) ไ ด้อธิบายถึงการแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์  (Demographic Segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้าน

https://www.biorethailand.com/product/biore-uv
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ประชากรศาสตร์ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนด
ตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ประกอบด้วย 

1. อาย ุ(Age) ผลิตภณัฑ์แตล่ะประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างอีกทัง้ความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวัย 
ตวัอย่างเช่น วัยรุ่นมักจะสนใจสินค้าตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น  ส่วนผู้ สูงอายุมักจะสนใจสินค้า
เก่ียวกบัสขุภาพ เป็นต้น แตอ่ยา่งไรก็ตามตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงได้ ตวัอย่างเชน่ สินค้าท่ี
มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนวยัหนุ่มสาว แต่กลับมีผู้ สูงอายุมาซือ้แทน ทัง้นีมี้สาเหตมุาจากจิตวิทยา
ภายในของคนเราท่ีคดิวา่ตวัเองยงัเป็นหนุม่สาวอยู่ เป็นต้น 

2. เพศ (Sex) ผู้ หญิงกับผู้ ชายมีแนวโน้มท่ีจะทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน
ตวัอยา่งเชน่ ผู้หญิงมกัจะมีความออ่นโยนกวา่ผู้ชาย สว่นผู้ชายมกัจะมีความเป็นผู้น าสงูกว่าผู้หญิง 
เป็นต้น นักการตลาดจึงได้น าลักษณะความแตกต่างทางเพศมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์บาง
ประเภท ในอดีตผู้หญิงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ประเภทครีมบ ารุงผิว  น า้หอม ครีม
เปล่ียนสีผม ยาระงับกลิ่นกาย แต่ในปัจจุบนัจะเห็นได้ว่าสินค้าเหล่านีเ้จริญเติบโตสูงมากในส่วน
ตลาดชาย ซึง่เป็นสินค้าท่ีสามารถใช้ได้ทัง้สองเพศ (Unisex) 

3. วงจรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตในลกัษณะ
ครอบครัว (สามี ภรรยา บตุร) แนวคิดนีย้ึดหลกัวา่ครอบครัวส่วนใหญ่จะผ่านขัน้ตอน 3 ขัน้ คือ ขัน้
การสร้างครอบครัว ขัน้เจริญเติบโต และขัน้สดุท้าย (วยัชรา) ตวัอย่างเชน่ คูรั่กท่ีเพิ่งแตง่งานมกัจะ
ต้องการบ้านขนาดเล็ก อพาร์ทเมนต์หรือคอนโดมิเนียม ตลอดจนรถยนต์ขนาดเล็ก ครอบครัวท่ีมี
บตุรหลายคน จะต้องการบ้านและรถยนต์ขนาดใหญ่ส าหรับครอบครัว ส่วนครอบครัวท่ีมีบุตรยงั
เล็กอยู ่จะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ส าหรับเดก็ เชน่ ผ้าอ้อม นมผง เป็นต้น 

4. รายได้ (Income) โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงู แตอ่ย่างไร
ก็ตามผู้ ท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กว่า  สินค้าและบริการท่ี
นิยมใช้การแบง่สว่นตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศพัท์มือถือ เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง และ
การทอ่งเท่ียว เป็นต้น 

5. การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพท่ีดีกวา่และมีราคาสงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 

6. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจ าเป็นและความ
ต้องการในสินค้าและบริการท่ีตา่งกนั เชน่ นกัธุรกิจ ต้องการรถยนต์ท่ีดดีูมีระดบั เชน่ เบนซ์ (Benz) 
ผู้ ใช้แรงงานต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั  เช่น สบู่ ยาสีฟันและอาหาร 
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เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพ
ประเภทใดเพ่ือจะได้จัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านีไ้ด้ อย่าง
เหมาะสม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, 57-58) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
อายุ เพศ การศกึษา รายได้ อาชีพ ขนาดครอบครัวและสถานภาพครอบครัว เหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ใน
การแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญซึ่งจะสามารถเข้าถึง และมี
ประสิทธิผลในการก าหนดตลาดเป้าหมาย  ซึ่งง่ายต่อการวัดด้วยตัวแปรอ่ืน  ตัวแปรทางด้าน
ประชากรท่ีส าคญัดงันี ้

1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน รวมทัง้ความชอบและรสนิยมของแต่ละบุคคลจะเปล่ียนไปตามช่วง
อายุหรือตามวยั เช่น วยัรุ่นมกัสนใจเสือ้ผ้าแฟชัน่หรือสินค้าตามสมยันิยม ส่วนผู้สูงอายุมกัสนใจ
สินค้าสุขภาพ เป็นต้น ซึ่งอาจเป็นตวัแปรลวงได้ เช่น สินค้าบางอย่างกลุ่มเป้าหมายคือวยัรุ่น แต่
ผู้สงูอายกุลบัมาซือ้แทน ทัง้นีม้าจากจิตวิทยาภายในของคนเราท่ีมกัคิดว่าตวัเองยงัอายนุ้อยอยู ่ 

2. เพศ (Sex) ผู้หญิงกับผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน 
เชน่ ผู้หญิงมกัมีความออ่นโยนมากกวา่ผู้ชาย สว่นผู้ชายมกัมีความเป็นผู้น ามากกวา่ผู้หญิง เป็นต้น 
นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรนีอ้ย่างรอบครอบและได้น าลักษณะความแตกต่างทางเพศมา
ประยกุต์ใช้กบัสินค้าบางประเภท ในอดีตผู้หญิงเป็นกลุ่มเปา้หมายของสินค้าประเภทครีมบ ารุงผิว 
น า้หอม ครีมเปล่ียนสีผม ยาระงบักลิ่นกาย แต่ในปัจจบุนัจะเห็นว่าสินค้าเหล่านีไ้ด้เติบโตในส่วน
ของตลาดชาย ซึง่เป็นสินค้าท่ีใช้ได้ทัง้เพศชายและเพศหญิง 

3. การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคสินค้าท่ีมีคณุภาพ
ดีกวา่ และมีราคาสงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 

4. รายได้ (Income) โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงู แตปั่จจบุนั
ผู้ มีรายได้ปานกลางและรายได้ต ่าเป็นตลาดขนาดใหญ่ สินค้าและบริการท่ีนิยมใช้การแบ่งส่วน
ตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศพัท์มือถือ เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง และการท่องเท่ียว เป็น
ต้น แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก แต่นักการตลาดมักจะโยงเกณฑ์รายได้กับตวัแปร
ลกัษณะประชากรในตวัอ่ืนๆ เพ่ือให้การก าหนดตลาดเปา้หมายชดัเจนขึน้  

5. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละอาชีพมีความจ าเป็นและความต้องการใน
สินค้าและบริการแตกตา่งกนั เช่น นกัธุรกิจต้องการรถยนต์ท่ีดดีูมีระดบั เช่น รถเบนซ์ ผู้ ใช้แรงงาน
ต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีความจ าเป็น เช่น สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม และอาหาร เป็นต้น 



  18 

นกัการตลาดจึงต้องศกึษาว่าสินค้าและบริการเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพใด เพ่ือจะได้จดัเตรียม
สินค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคในกลุม่นัน้ๆได้อยา่งเหมาะสม 

นอกจากนีก้ารศึกษา อาชีพ และรายได้นัน้มีความสัมพันธ์กันอย่างยิ่ง บุคคลท่ีมี
การศกึษาสูงมกัมีอาชีพการงานท่ีดี มีรายได้สงู ส่วนบุคคลท่ีมีการศกึษาต ่าโอกาสท่ีจะมีอาชีพใน
ต าแหนง่ระดบัสงูเป็นไปได้ยาก จงึท าให้มีรายได้ต ่า 

6. ขนาดครอบครัว (Family size) และสถานภาพครอบครัว (Marital Status) ในอดีต
ถึงปัจจบุนัลกัษณะครอบครัวเป็นเปา้หมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดย
ตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและ
ลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพฒันา
กลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, 112) กล่าวไว้ว่า คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกัน 
จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้

1. เพศ ความแตกตา่งทางเพศท าให้บคุคลมีพฤติกรรมของการตดิตอ่ส่ือสารแตกตา่ง
กนั คือ เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศ
ชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย  เพศหญิงมีจิตใจอ่อนไหว เจ้า
อารมณ์ เป็นแม่บ้านแม่เรือน จึงถกูชกัจูงได้ง่ากว่าเป็นชาย นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศชายยงัมี
ความแตกต่างกันทางด้านความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้ป็นเพราะวัฒนธรรมและสงัคมท่ี
เป็นตวัก าหนดบทบาทและกิจกรรมของแตล่ะบคุคล 

2. อายุ มีผลต่อพฤติกรรมแสดงออกและการตดัสินใจ เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความ
แตกต่างกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม คนท่ีมีอายุน้อยมกัจะมีความคิดแบบเสรีนิยม ยึดถือ
อุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีมีอายุมาก ในขณะเดียวกันคนท่ีอายุมากมักจะมี
ความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย 
เน่ืองจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกตา่งกนั ลกัษณะการใช้ส่ือมวลชนก็แตกต่างกัน คนท่ีมีอายุ
มากมกัจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 

3. การศกึษา เป็นลกัษณะส าคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับสาร ซึ่งส่งผลตอ่ความรู้สึกนึก
คดิ และอดุมการณ์ เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด คา่นิยม ทศันคตแิละพฤติกรรมแตกตา่งกนั คน
ท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้ มีความเข้าใจสารได้ดี
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และเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรโดยง่ายถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศกึษาต ่า 
มกัจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้ มีการศึกษาสูงมีเวลามากพอก็จะใช้ส่ือ
สิ่งพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ และภาพยนตร์ แตห่ากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือสิ่งพิมพ์
มากกวา่ประเภทอ่ืน 

4. สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทาง
สงัคมของบุคคล มีอิทธิพลอย่างมากต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสาร เพราะแต่ละคนมี
วฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยม และเปา้หมายท่ีแตกตา่งกนั การมีอาชีพท่ีตา่งกนั ยอ่มมี
แนวคิดอุดมการณ์ และค่านิยมท่ีต่างกัน ผู้ ท่ีรับราชการจะค านึงถึงยศถาบรรดาศกัดิ์ ศกัดิ์ศรีและ
เกียรติภูมิของข้าราชการ ในขณะท่ีพนักงานเอกชนค านึงถึงรายได้ในการจับจ่ายใช้สอยสิ่งท่ี
ต้องการ 

5. สถานภาพสมรส มีผลต่อการตดัสินใจของบุคคล โดยคนโสดมกัมีอิสระทางด้าน
ความคิดมากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว และการตดัสินใจต่างๆใช้เวลาน้อยกว่า เน่ืองจากไม่มีภาระ
ผกูมดั 

ในงานวิจัยนีไ้ม่ได้ศึกษาขนาดครอบครัว วงจรชีวิตของครอบครัว หรือสถานภาพ
ครอบครัว เน่ืองจากครีมกนัแดดเป็นสินค้าท่ีสามารถใช้ในชีวิตประจ าวนั เป็นสินค้าท่ีใช้ได้ทัง้เพศ
หญิงเพศชาย และสามารถใช้ได้ทกุช่วงอายุ ซึ่งไมว่่าผู้บริโภคจะมีสถานะโสด แตง่งานมีครอบครัว 
หรือหยา่ร้างก็สามารถใช้ครีมกนัแดดได้ทกุคน 

จากแนวคิดและทฤษฎีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาข้างต้น  ผู้วิจยัได้น ามาใช้
เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2550, 57-58) ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีมีความแตกตา่ง
กนัจะมีผลตอ่การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม ซึง่จากงานวิจยัเลม่นีผู้้วิจยัได้ตัง้สมมติฐานท่ีวา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีลกัษะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ี
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

3. แนวคิดและทฤษฎีด้านผลิตภัณฑ์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 394) ให้ความหมายว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็น

กลุ่มของสิ่งท่ีมีตวัตนและไม่มีตวัตน ท่ีสามารถตอบสนองความพอใจของผู้ ซือ้ ซึ่งอาจรวมถึงการ
บรรจภุัณฑ์ สี ราคา คณุภาพ และตราสินค้า ตลอดจนบริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ( อ้างอิงจาก 
Etzel , Walker & Stanton. 2001: G-9) หรือเป็นสิ่งท่ีน าสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือ
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ความต้องการของมนุษย์ เช่น สินค้า บริการ ความช านาญ เหตกุารณ์ บุคคล สถานท่ี ความเป็น
เจ้าของ องค์การ ข้อมลูและความคดิ (อ้างอิงจาก Kotler. 2003: 407) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, 15) กล่าวว่าในการวางแผนส่วนประสมทาง
การตลาดเร่ิมต้นด้วยการก าหนดผลิตภัณฑ์ โดยถือเกณฑ์ว่าลูกค้าจะพิจารณาสิ่งท่ีน าเสนอ 3 
ประการ คือ  

1. รูปลกัษณ์และคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ (Product features and quality) ลกัษณะ
ของผลิตภณัฑ์จะต้องตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของลกูค้าได้เป็นอย่างดี ตลอดจน
มีคณุภาพผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดีกว่าคูแ่ขง่  

2. ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services mix and quality) ปัจจัยท่ีให้
การสนบัสนนุ (Supporting Elements) นอกจากค านงึรูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์แล้ว นกัการตลาด
จะต้องค านงึถึงวา่จะจดับริการเสริมอะไรให้กบัลกูค้าได้บ้าง  

3. ความเหมาะสมของราคา (Value-based prices) ในการตัง้ราคานัน้จะต้องยึดถือ
คุณค่าการรับรู้ผลิตภัณฑ์ (Perceived Value) เพราะเป็นสิ่งจ าเป็นท่ีนักการตลาดจะต้องสร้าง
มลูคา่เพิ่ม (Value Added) ให้กบัผลิตภณัฑ์  

โดยพิจารณาจากเกณฑ์คณุคา่ของผลิตภณัฑ์นัน้ดงัรูปภาพ 
 

ราคาซึง่ถือเกณฑ์คณุคา่  

 

 

 

  

              รูปลกัษณ์และคณุภาพผลิตภณัฑ์                        สว่นประสมบริการและคณุภาพบริการ 

 

ภาพประกอบ 6 องค์ประกอบของสิ่งท่ีน าเสนอตอ่ตลาด (ลกูค้า) 

ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่.  ฉบบัปรับปรุงใหม.่  
กรุงเทพฯ: บริษัท ธรรมสาร จ ากดั.   



  21 

ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Five product level)  
เป็นคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ในด้านต่างๆ 5 ระดบั ในแต่ละระดบัจะสร้างคณุคา่ส าหรับ

ลกูค้า เรียกวา่ เป็นล าดบัขัน้ตอนของคณุคา่ส าหรับลกูค้า (Customer value hierarchy)  
 

 
 

ภาพประกอบ 7 ระดบัผลิตภณัฑ์ (Five Product Levels) 

ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่.  ฉบบัปรับปรุงใหม.่  
กรุงเทพฯ: บริษัท ธรรมสาร จ ากดั.   

1. ประโยชน์หลัก  (Core benefit) หมายถึง  ประโยชน์พืน้ฐานของผลิตภัณฑ์ท่ี
ผู้บริโภคได้รับจากการซือ้สินค้าโดยตรง ซึง่อาจเป็นประโยชน์ใช้สอย การขายความปลอดภยั ความ
สะดวกสบาย การประหยดั เป็นต้น 

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  (Tangible product) ห รือผลิตภัณฑ์ พื น้ฐาน  (Basic 
product) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถสมัผสัหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนท่ีเสริม
ผลิตภณัฑ์ให้ท าหน้าท่ีสมบรูณ์ขึน้ หรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึน้ ได้แก่  

2.1 คณุภาพ (Quality) ผา่นกระบวนการผลิตท่ีพิถีพิถนั ได้รับรองมาตรฐาน 
2.2 รูปร่างลกัษณะ (Feature) มีความหลากหลายของสินค้า  
2.3 รูปแบบ (Style) ทนัสมยั สวยงาม ใช้งานง่าย สะดวกในการพกพา 
2.4 การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) สีสนัสวยงาม ดงึดดูใจ ปลอดภยั 
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2.5 ตราสินค้า (Brand) มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั ตราสินค้าง่ายตอ่การจดจ า  
2.6 ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ  (Others physical product) ลักษณะอ่ืนๆท่ี

สามารถรับรู้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 (รูป รสกลิ่น เสียง สมัผสั) 
3. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง  (Expected product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและ

เง่ือนไขท่ีผู้ ซือ้คาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้า  การเสนอผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวงัจะค านงึถึงความพอใจของลกูค้าเป็นหลกั (Customer’s satisfaction)  

4. ผลิตภัณฑ์ควบ  (Augmented product) หมายถึง  ผลประโยชน์เพิ่มเติม  หรือ
บริการท่ีผู้ ซือ้จะได้รับควบคู่กบัการซือ้สินค้า ประกอบด้วย บริการก่อนและหลงัการขาย ส่วนใหญ่
บริษัทจะจดัผลิตภณัฑ์ควบโดยมอบให้คนกลางในรูปแบบตา่ง ๆ ดงันี ้ 

4.1 การตดิตัง้ (Installation)  
4.2 การขนสง่ (Transportation)  
4.3 การรับประกนั (Insurance)  
4.4 การใช้สินเช่ือ (Credit)  
4.5 การให้บริการอ่ืน ๆ (Service) เช่น การจัดแสดงสินค้าให้กับคนกลางและมี

บริการขนสง่ผลิตภณัฑ์โดยรถของทางบริษัท  
5. ศักยภาพเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์  (Potential product) หมายถึง  คุณสมบัติของ

ผลิตภณัฑ์ใหมท่ี่มีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, 18) ได้สรุปว่า นักการตลาดต้องค านึงถึงความ

ต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ทุกชนิดต้องมีองค์ประกอบในด้านประโยชน์
หลกั และรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์เป็นอย่างน้อย ผลิตภัณฑ์บางชนิดผู้บริโภคสนใจในเร่ืองรูปลกัษณ์ 
เช่น เสือ้ผ้า รถยนต์ แตผ่ลิตภัณฑ์บางชนิดผู้บริโภคสนใจในเร่ืองประโยชน์หลกั เช่น ยารักษาโรค 
และส าหรับสินค้าอุตสาหกรรม เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ผู้บริโภคจะให้ความสนใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์
ควบเป็นพิเศษ นกัการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาถึงพฤติกรรม ความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้า 
และพยายามปรับปรุง พฒันา รวมทัง้ออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองผู้บริโภค และเป็นวิธีการ
สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าในสายตาผู้บริโภค ท าให้ธุรกิจสามารถขายสินค้าได้ในราคาท่ีสูงขึน้ 
โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีลกัษณะเหมือนกบัคูแ่ขง่ขนั 

ในงานวิจัยเร่ืองนีไ้ม่ได้ศึกษาในด้านผลิตภัณฑ์ควบ  (Augmented product) เน่ืองจาก
เป็นประโยชน์เพิ่มเติมหรือบริการเสริมของผลิตภณัฑ์ เชน่ การตดิตัง้ การขนสง่ การรับประกนั เป็น
ต้น ซึง่มกัมาควบคูก่บัสินค้าประเภทเคร่ืองยนต์ เคร่ืองจกัร หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 
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คุณสมบัตทิี่ส าคัญของผลิตภัณฑ์  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, 18) สรุปว่า คณุสมบตัิท่ีส าคญัของผลิตภัณฑ์ท่ี

นกัการตลาดจะต้องค านงึถึง โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 
1. คณุภาพผลิตภณัฑ์ (Product quality) เป็นการวดัการท างาน และความคงทน

ของผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคณุภาพถือหลกัความพงึพอใจของลกูค้าและคณุภาพท่ีเหนือกวา่คู่
แข่งขัน ถ้าสินค้าคุณภาพต ่า ผู้ ซือ้จะไม่ซือ้ซ า้ ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอ านาจซือ้ของผู้ บริโภค 
สินค้าก็จะขายไม่ได้ นกัการตลาดต้องพิจารณาว่า สินค้าควรมีคณุภาพระดบัใดบ้าง และต้นทุน
เท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของผู้ บริโภค  รวมทัง้คุณภาพของสินค้าต้องมีความสม ่าเสมอและมี
มาตรฐานเพ่ือท่ีจะสร้างการยอมรับ ความน่าเช่ือถือท่ีมีต่อตวัสินค้าทุกครัง้ท่ีซือ้ ดงันัน้ ผู้ผลิตจึง
ต้องมีการควบคมุคณุภาพสินค้าอยูเ่สมอ  

2. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical characteristics of goods) เป็น
รูปร่างลกัษณะท่ีลกูค้าสามารถมองเห็นได้ สามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สมัผสั  

3. ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินท่ีบุคคลจ่ายเพ่ือซือ้สินค้าหรือบริการ  ซึ่งแสดง
เป็นมลูค่าท่ีผู้บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปล่ียนกบัผลประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการ  ซึ่งราคานัน้
จะมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ บริโภคด้วย  การตัดสินใจตัง้ราคานัน้จะต้อง
สอดคล้องกบัปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด การตัง้ราคาไม่จ าเป็นว่าจะต้องเป็นราคาสูงหรือ
ราคาต ่า แตเ่ป็นราคาท่ีผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคณุคา่ คือ ถ้าผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้ามีคณุคา่ เรา
สามารถตัง้ราคาสงูได้และการปรับขึน้หรือลดราคาจะต้องพิจารณาถึงความออ่นไหวด้านราคาของ
ผู้บริโภคด้วย  

4. ช่ือเสียงของผู้ ขายหรือตราสินค้า  (Brand) หมายถึง  ค า สัญลักษณ์  การ
ออกแบบ หรือส่วนประสมของสิ่งดงักล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่ง 
หรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์บางชนิดนัน้ ขึน้อยู่กับช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ีเจาะจงซือ้ 
เช่น กระเป๋าหลยุส์วิตตอง นาฬิกาโรเล็กซ์ ฯลฯ ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ด้วยหลกัเหตผุล
ด้านจิตวิทยาไม่ใชเ่หตผุลทางด้านเศรษฐกิจหรือประโยชน์ท่ีได้รับ ด้วยเหตนีุน้กัการตลาดจึงต้องมี
การพฒันาคณุคา่ตราสินค้า กล่าวคือ ต้องมีการใช้เคร่ืองมือการตลาด ไมว่่าจะเป็นผลิตภณัฑ์หรือ
การส่ือสารการตลาดตา่งๆ เพ่ือเพิ่มคณุคา่ให้กบัผลิตภณัฑ์ เพ่ือให้ลกูค้าเกิดการรับรู้ตอ่ตราสินค้า
นัน้  
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5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ และ
การผลิตสิ่งบรรจุ หรือสิ่งท่ีห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์เป็นตวัท าให้เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็น
สินค้าจะท าให้ลูกค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดความต้องการซือ้ 
และเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสุด ดงันัน้บรรจุภัณฑ์จึงต้องโดดเด่นโดยอาจแสดงถึงต าแหน่งของ
สินค้านัน้ จะต้องเป็นตวัขายตวัเองในชัน้วาง  

6. การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกบัรูปแบบ ลกัษณะการ
บรรจ ุหีบห่อ ซึ่งปัจจยัเหลา่นีจ้ะมีผลกระทบตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ การออกแบบ
จึงมีความส าคญัมากส าหรับสินค้าต่างๆ ดงันัน้ ผู้ผลิตท่ีมีผู้ เช่ียวชาญด้านการออกแบบ จึงต้อง
ศกึษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ดงึดดูใจและให้เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค 
และการออกแบบยงัใช้เป็นหลกัเกณฑ์ท าให้ผลิตภณัฑ์มีความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง  โดยค านึงถึงเหตุ
จงูใจให้ลกูค้าซือ้สินค้าทัง้ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์  

7. การรับประกนั (Warranty) และการประกนัสินค้าและบริการ (Guarantee)  
7.1 การรับประกันหรือใบประกัน  เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความท่ีระบุถึงการ

รับประกนั สินค้าซึ่งผู้ผลิต หรือผู้ขายจะชดเชยให้กบัผู้ ซือ้ เม่ือผลิตภณัฑ์ไม่สามารถท างานภายใน
ระยะเวลาท่ีก าหนดไว้ การรับประกันเป็นเคร่ืองมือในการแข่งขนัโดยเฉพาะสินค้าประเภทรถยนต์  
เคร่ืองใช้ในบ้านและเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซือ้สินค้าของลูกค้า รวมทัง้
การสร้างความเช่ือมัน่ โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบปุระเดน็ส าคญั คือ  

7.1.1 การรับประกนัต้องให้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์วา่ ผู้ ซือ้จะร้องเรียนท่ีไหน กบั
ใคร อยา่งไร เม่ือสินค้ามีปัญหา  

7.1.2 การรับประกนัจะต้องให้ผู้บริโภคทราบลว่งหน้าก่อนการซือ้  
7.1.3 การรับประกนั จะต้องระบเุง่ือนไขการรับประกนัทางด้านระยะเวลา 

ขอบเขตการรับผิดชอบละเง่ือนไขอ่ืนๆ  
7.2 การประกนัสินค้าหรือบริการ เป็นข้อความท่ียืนยนัว่าผลิตภณัฑ์สามารถ

ท างานได้เป็นท่ีพงึพอใจ หรือมีการประกนัวา่สินค้าใช้ไมไ่ด้ผลยินดีคืนเงิน  
8. สี (Color) สีของผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจงูใจให้เกิดการซือ้ เพราะสีท า

ให้เกิดอารมณ์ด้านจิตวิทยา เคร่ืองมือทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบนัเทิงต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามา
ชว่ยอย่างมาก หรือแม้กระทัง่การโฆษณาสง่เสริมการขายตา่งๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยให้เกิดการรับรู้ ท า
ให้โดดเดน่  
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9. การให้บริการ (Servicing) การตดัสินใจซือ้ของของผู้บริโภคบางครัง้ก็ขึน้อยู่
กับนโยบายการให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต เช่น ผู้บริโภคมกัจะซือ้สินค้ากับร้านค้าท่ี
ให้บริการดีและถูกใจ ซึ่งในปัจจุบันผู้ บริโภคก็มีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ ขายมากขึน้
ตามมา 

10. วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใช้ในการผลิต ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้
วตัถุดิบหรือวสัดหุลายย่างในการผลิต ซึ่งในการตดัสินใจเร่ืองนีผู้้ผลิตต้องค านึงถึงความต้องการ
ของผู้บริโภคว่า พอใจแบบใด ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถใน
การจดัหาวตัถดุบิด้วย  

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์  (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ์  
(Product Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ เป็นประเดน็ท่ีส าคญัมากท่ีธุรกิจต้องเผชิญ และ
ยงัเป็นประเด็นปัญหาด้านจริยธรรมทัง้ธุรกิจและผู้บริโภค  ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ปลอดภัย ท าให้ผู้ ผลิต
หรือผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้เกิดการท าลาย หรือ
เป็นอนัตรายส าหรับผู้ผลิตท่ีต้องรับผิดชอบ ซึง่ในประเดน็นีเ้ป็นสาเหตใุห้ธุรกิจต้องมีการรับประกนั
ขึน้ 

12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้จะต้องค านึงถึงประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้ ผลิตภณัฑ์จ านวนมากในตลาดต้องมีการออกแบบท่ีได้มาตรฐาน 
ท่ีมีการควบคุมโดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพและหน่วยงานทางรัฐบาลทัง้ในระดับประเทศและ
ระดบัโลก  

13. ความเข้ากนัได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบั
ความคาดหวงัของลกูค้า และสามารถน าไปใช้ได้ดีในทางปฏิบตัโิดยไมเ่กิดปัญหาในการใช้  

14. คณุคา่ผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการ
ใช้ผลิตภณัฑ์ ซึง่ผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ท่ีเกิดจากการพงึพอใจในการใช้ผลิตภณัฑ์
ท่ีสงูกวา่ราคาสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้  

15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ ซือ้สว่นมากพอใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้า
ท่ีมีให้ เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจหีุบหอ่ แบบ ลกัษณะ และคณุภาพ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีแตกตา่งกนั  

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านผลิตภณัฑ์ท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจยัได้น ามาใช้เป็นแนวทางใน
การค้นหาค าตอบเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ผู้ วิจัยได้จึง
ตัง้สมมติฐานท่ีว่า  ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่  ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์              
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ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง  และด้านศักยภาพเก่ีย วกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการ              
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 556) อ้างอิงจาก Kotler and Armstrong (2001: G-

4) ได้ให้ความหมายว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เป็นแนวความคิดท่ีอยู่ภายใต้
การประสมประสานอย่างระมดัระวงัของบริษัท และใช้ช่องทางการติดตอ่ส่ือสารตา่งๆ ร่วมกนัเพ่ือ
ส่งข่าวท่ีมีความชัดเจน สอดคล้องกัน และบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกัน ซึ่งอาจเป็นข่าวสารของ
องค์กรและผลิตภณัฑ์ขององค์กร  

ศิริวรรณ เสรี รัตน์ และคณะ (2546, 556) อ้างอิงจาก  Semenik (2002: 563) ได้ให้
ความหมายว่า เป็นขัน้ตอนของการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดร่วมกัน เพ่ือสร้างให้เกิด
ผลกระทบทางการตดิตอ่ส่ือสารท่ีมีพลงัในการส่ือสารทางการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 556) ได้กล่าวว่า การใช้ IMC มีจดุประสงค์เพ่ือเพิ่ม
ประสิทธิผลทางการตลาด การสง่เสริมการตลาด และลดต้นทนุทางการตลาด 

เสรี วงษ์มณฑา (2547, 90) ได้กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง ( Integrated Marketing Communication : IMC) เป็นการใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดร่วมกนั เพ่ือสร้างให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสารท่ีมีพลงั หรือเป็น
การประสมประสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆ อย่างเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม เพ่ือ
ด าเนินการส่งเสริมการตลาด ซึ่งให้ความส าคญักับวิธีการส่ือสารเพ่ือการจูงใจทุกรูปแบบ และ
แสดงบคุลิกภาพของสินค้าอย่างชดัเจน หรือเป็นกระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสาร
การตลาดท่ีต้องการใช้การส่ือสารเพ่ือการจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เปา้หมายอยา่งตอ่เน่ือง 

เป้าหมายของ IMC คือ การมุ่งท่ีการสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยการส่ือ
สารตราสินค้า (Brand Contacts) เพ่ือให้ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า เพ่ือจะน าไปสู่
ความคุ้นเคย และความเช่ือมัน่ในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่ในท่ีสดุ 

ณฐัา ฉางชูโต (2558, 4-5) IMC นกัวิชาการบางท่านเรียกว่า การส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง และในเล่มนี ้
จะเรียกว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และได้ให้ค านิยามการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการว่า เป็นการส่ือสารโดยก าหนดเนือ้หาสารของแบรนด์ การลงมือปฏิบัติ และการ
ตรวจสอบอย่างมีกลยุทธ์ภายใต้เวลาท่ีก าหนด เป็นกระบวนการน าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
หลายๆรูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคเปา้หมายอยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือให้
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ผู้บริโภคเปา้หมายรับรู้ว่าสินค้านัน้ๆมีคณุคา่เพิ่ม (Value Added) ไปจากสินค้าของคูแ่ข่งในตลาด 
เป็นกระบวนการส่ือสารท่ีมุ่งหวงัให้เกิดความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภค และมุ่ง
ให้ความส าคญักบัลกูค้าและผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์การ 

4.1 ลักษณะของ IMC 
เสรี วงษ์มณฑา (2547, 91) ได้อธิบาย IMC มีลกัษณะดงันี ้ 

1. เป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเน่ือง ในการพฒันาแผน เป็นการพฒันา
เพ่ือการส่ือสารการตลาดไมใ่ชเ่ป็นเพียงการโฆษณาหรือการประชาสมัพนัธ์เทา่นัน้ ดงันัน้ IMC เป็น
กระบวนการท่ีต้องกระท าในระยะยาวและต้องท าอยา่งตอ่เน่ือง 

2. เป็นการส่ือสารเพ่ือต้องการจงูใจ ซึง่ต้องใช้การส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนั สิ่ง
ส าคญัในการส่ือสารเพ่ือการจูงใจนัน้ไม่ใช่เพ่ือสร้างให้เกิดการรู้จกั การยอมรับ และความทรงจ า
เท่านัน้ แต่มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดพฤติกรรมตามท่ีธุรกิจต้องการด้วย ซึ่งเกิดจากการ
เปล่ียนแปลงเครือขา่ยทางความคิดของผู้บริโภค 

3. เป้าหมายของ IMC โดยเน้นพฤติกรรมท่ีต้องการให้เกิดขึน้ ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่
การสร้างทศันคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาดเท่านัน้ แตจ่ะต้องพิจารณา
วิธีการส่ือสารตราสินค้าด้วย  

4. เน้นทกุวิธีการส่ือสารตราสินค้า ในการวางแผนการสง่เสริมการตลาดตามหลกั 
IMC โดยจะต้องครอบคลมุกิจกรรมท่ีใช้ส่ือทัง้หมดและกิจกรรมท่ีไมใ่ช้ส่ือทัง้หมด 

4.2 ประโยชน์ส าคัญของการใช้ IMC สามารถสรุปได้ดังนี ้

ตาราง 1 แสดงประโยชน์ส าคญัของการใช้ IMC 

Economical  เป็นการประหยดัทัง้เงินและทรัพยากรไมเ่กิดการสญูเปล่า 

Efficient เกิดประสิทธิภาพ และมีความสามารถอยา่งเพียงพอท่ีท าให้มีความ
ถกูต้องและแมน่ย าจนไมเ่กิดการสญูเปลา่ 

Effective มีประสิทธิผลท่ีให้ผลตามท่ีต้องการ มีความถกูต้องไมส่ญูเปลา่ 

Enhancing มีคณุคา่มากขึน้ ช่วยปรับปรุงแก้ไข ขยายผลเพิ่มเตมิ สร้างเสริม และ
เพิ่มผลกระทบท่ีหนกัหนว่งรุนแรงมากขึน้ 

Coherence มีความเก่ียวข้องและความเก่ียวพนัจนเช่ือมโยงกนัอยา่งมีเหตผุลและ
สง่ผลให้เกิดความมัน่คง 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

Consistency มีความสอดคล้อง กลมกลืน ประสานและเข้ากนัได้ 

Continuity เกิดความตอ่เน่ือง เก่ียวข้อง สมัพนัธ์กนัตลอดเวลา 

Complementary มีการเตมิเตม็อย่างสมบรูณ์แบบจนเกิดความสมดลุ สนบัสนนุซึง่กนั
และกนัในท่ีสดุ 

ท่ีมา: เสรี วงษ์มณฑา. (2547). ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด = Integrated Marketing 
Communication (Imc).  กรุงเทพฯ: ไดมอน อิน บสิซิเนส เวิร์ด ผู้จดัจ าหนา่ย.   

4.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
เสรี วงษ์มณฑา (2547, 109) กล่าวว่า IMC จะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร 

(IMC make use all forms of communication) IMC จะใช้การตดิตอ่ส่ือสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสม
กบัผู้บริโภคกลุม่นัน้ หรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภค เปิดรับ (Exposure) ซึง่มีดงันี ้

1. โฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้ง
ขา่วสาร จงูใจ และเตือนความจ าเก่ียวกบัสินค้าและบริการ หรือความคดิ โดยการโฆษณาจะต้องมี
คา่ใช้จ่ายส าหรับส่ือโฆษณา และการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดตอ่ส่ือสารตราสินค้า
ท่ีนิยมท่ีสดุโดยส่ือโฆษณาตา่งๆ ประกอบด้วย  

1.1 ส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โบรชวัร์ โปสเตอร์ 
1.2 ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง เชน่ โทรทศัน์ วิทย ุ
1.3 ส่ือกลางแจ้ง ได้แก่ ปา้ยโฆษณาตา่งๆ 
1.4 ส่ือเคล่ือนท่ี ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจ าทาง ติดบนหลังคารถ

ตา่งๆ 
1.5 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์ 
1.6 ส่ือท้องถ่ิน ได้แก่ รถแห ่เสียงตามสาย 
1.7 ส่ือบคุคล ได้แก่ พนกังานขาย 

2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) เป็นการติดต่อส่ือสารจากผู้
สง่สารไปยงัผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกวา่การตดิตอ่ส่ือสารระหวา่งบคุคล ผู้ส่งขา่วสารสามารถ
รับรู้และประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทันที การขายโดยใช้พนักงานขายถือว่าเป็นส่ือท่ี
ความส าคญัมาก เชน่ กรณีสินค้าต้องการบริการท่ีดี ซึง่จ าเป็นต้องใช้คนให้บริการประกอบการขาย
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สินค้านัน้ด้วย สินค้าประเภทท่ีขายตามบ้านซึ่งต้องใช้พนกังานขาย เช่น ประกัน เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
เป็นต้น สินค้าประเภทท่ีต้องให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์มีความซบัซ้อนไม่
สามารถขายผ่านส่ือสารมวลชนหรือไม่สามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายได้ เชน่ เคร่ืองจกัร เคร่ืองยนต์ 
เป็นต้น หรือในกรณีท่ีธุรกิจต้องสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขาย ดงันัน้ธุรกิจจะต้อง
ผ่านคนกลาง จึงต้องอาศยัหน่วยงานขาย ถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือ การจดัสินค้าบนชัน้ก็จะ
ไม่โดดเดน่ ผู้บริโภคก็จะมองไม่เห็น ท าให้การขายไม่ประสบความส าเร็จ เพราะฉะนัน้คนกลางถือ
วา่เป็นสะพานท่ีหนึง่ และผู้บริโภคถือวา่เป็นสะพานท่ีสองท่ีจะน าไปสูค่วามส าเร็จในการขายสินค้า 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ท่ีใช้เพ่ือ
กระตุ้นการซือ้หรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งจูงใจท่ีมีคณุค่าพิเศษ ท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จดั
จ าหน่าย หรือผู้ บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็น
เคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซือ้ท่ีใช้สนบัสนนุการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช้หรือการซือ้โดยลกูค้าคนสดุท้ายหรือบคุคลอ่ืน
ในชอ่งทางการจ าหนา่ย  

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการติดต่อส่ือสารขององค์การ
กบักลุ่มตา่งๆ ได้แก่ ผู้ขาย ผู้ ถือหุ้น หรือลกูค้า โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือสร้างทศันคติ ความน่าเช่ือถือ 
และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรและผลิตภัณฑ์ และให้ความรู้ข้อมูลต่างๆท่ีเก่ียวข้อง หรือแก้ไข
ข้อผิดพลาด โดยการประชาสมัพนัธ์มีหน้าท่ีดงันี ้

4.1 สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งองค์การกบัประชาชนทัว่ไป 
4.2 เผยแพร่ผลิตภณัฑ์ เป็นการให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และสถาบนัตา่งๆ 
4.3 การตดิตอ่ส่ือสาร เพ่ือท าให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษัท 
4.4 คุ้มครองประชาชน เป็นการตอ่ต้านสิ่งผิดกฎหมายและส่งเสริมการกินดี

อยูอ่ยูดี่ของประชาชน  
4.5 การแนะน า เป็นการจดัหาค าแนะน าทัว่ๆ ไป แก่บริษัทถึงสิ่งท่ีเกิดขึน้ใน

สงัคม สิ่งท่ีบริษัทควรท า  
4.6 การท าประโยชน์ให้กบัสงัคม 

5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) การตลาดทางตรง เป็นระบบปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซึ่งใช้ส่ือ
หนึ่งอย่างหรือมากกว่า เพ่ือท าให้เกิดการตอบสนองท่ีสามารถวัดได้ และ(หรือ) การติดต่อทาง
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ธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือเป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือท าให้เกิด
การตอบสนองทนัทีทนัใด โดยสามารถสรุปลกัษณะการตลาดทางตรงได้ดงันี ้

5.1 มีผลกระทบโดยตรงกบักลุม่เปา้หมายทนัทีทนัใด 
5.2 มีการตอบสนองท่ีสามรถวดัได้ โดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั 
5.3 มุง่สร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวและตอ่เน่ืองกบักลุม่เปา้หมาย 
5.4 สามารถควบคมุคณุภาพขา่วสารได้  
5.5 สามารถยืดหยุน่ได้ เพราะขา่วสารตา่งๆสามารถแก้ไขได้ 
5.6 ครอบคลมุกลุม่เปา้หมายได้ทัว่ถึง 
5.7 สามารถเข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้เฉพาะเจาะจง  
5.8 มีประสิทธิภาพในการตดิตอ่ส่ือสารสงูกวา่การโฆษณาแบบอ่ืนๆ 

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือตลาดเชิงกิจกรรม  (Event 
Marketing) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การประกวด การแข่งขนั การฉลอง การเปิดตวัสินค้า
ใหม่ ซึ่งเป็นวิธีท่ีนิยมมากในปัจจุบัน เพราะว่าเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถจูงใจ
ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวดัผลได้ ด้วยจ านวนของผู้ ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมและสนใจ
ติดตามในกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือตลาดเชิงกิจกรรมถือเป็น
เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบท่ีดี เพราะสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วน
ร่วมในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษท่ีจดัขึน้เป็นกิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค์ก็จะได้รับความ
สนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจมีการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์หรือวิทยุ เป็นการใช้ส่ือแบบไม่ต้อง
จ่ายเงิน (Free Media Coverage) หลงัจากจดักิจกรรมพิเศษแล้วในวนัถัดมาฝ่ายประชาสมัพนัธ์
จะซือ้พืน้ท่ีข่าว เพ่ือขอบคุณผู้ ท่ีมาร่วมงาน  จะเห็นได้ว่าการจัดกิจกรรมพิเศษนัน้ก่อให้เกิด
ผลกระทบท่ีดี และก่อให้เกิดการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เป็นผลตามมา ดงันัน้วิธีนีจ้งึเป็นท่ีนิยมใช้ 

7. การจัดแสดงสินค้า (Display) มี 2 แบบ คือ การจดัแสดงสินค้าไว้เพ่ือขาย 
และการจดัแสดงสินค้าถาวร (ไมมี่การหยิบขาย) ซึง่การจดัแสดงสินค้ามีวตัถปุระสงค์ดงันี ้

7.1 เพ่ือดงึผู้บริโภคเข้ามา ณ จดุซือ้ เน่ืองจากผู้บริโภคดส่ืูอน้อยลง และมีการ
แขง่ขนั ณ จดุขายท่ีรุนแรงยิ่งขึน้ 

7.2 ใช้เป็นเคร่ืองมือตอกย า้จุดขายของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ีน าเข้าสู่
ตลาดใหม ่(Launching) 

7.3 เพ่ือเสริมการส่ือสารเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ให้มี
ความโดดเด่น ในการจดัแสดงสินค้าเรียกว่า “กองโชว์” กองโชว์จะอยู่ในพืน้ท่ีพิเศษตามทางเดิน 
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หน้าประต ูระเบียงร้าน หรือในพืน้ท่ีท่ีจดัให้โดดเดน่มากกวา่ปกติ ซึง่อาจใช้วสัดตุา่งๆ ประกอบ เช่น 
โปสเตอร์ สติกเกอร์ วัสดุ ณ จุดซือ้ หรือเป็น Shelf Talker ซึ่งถือว่าเป็นจุดในการส่ือสาร “Shelf 
Talker” เป็นสิ่งท่ีติดกบัชัน้วางสินค้าแล้วขยบัตวัไปมา โดยใช้แสงแฟลชและเคร่ืองอตัโนมตัิ เม่ือคน
เดินผ่านก็จะมีเสียงขึน้ เช่น เสียงพูด เสมือนว่าพูดกับผู้ บริโภค ซึ่งอาจจะบอกถึงกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย เช่น ซือ้ 2 แถม 1 แวะก่อนสิคะ สวสัดีค่ะ อย่างไรก็ตามการจดัแสดงสินค้าจะมี
ประโยชน์น้อยลงในกรณีท่ีผู้บริโภคระบตุราสินค้าไว้แนน่อนแล้วก่อนซือ้ 

8. โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อส่ือสารทัง้ทางเดียวและสองทาง  (One-
Way and Two-Way Communication) การใช้โชว์รูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา 
(Billboard) ปา้ยโฆษณาอาจจะมีปัญหาว่าอยู่เหนือสายตา แตโ่ชว์รูมอยู่ในระดบัสายตา สามารถ
มองเห็นได้ชดัเจน โชว์รูมท่ีดีควรอยู่ในจดุชมุชนท่ีมีคนผา่นไปมาอยู่ตลอดเวลา ตวัอย่างเช่น ส่ีแยก
ซึง่เป็นจดุท่ีรถตดิ ตรงหวัมมุถนน เป็นต้น 

9. การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration Center) สินค้า
บางอย่างจะขายได้ก็ต่อเม่ือมีการสาธิตการท างานของสินค้า  เช่น ขายเคร่ืองส าอางต้องมีการ
สาธิตการแต่งหน้า สินค้าบางอย่างต้องสาธิตการท างานแบบสถานการณ์จ าลอง  ดังนัน้จึง
จ าเป็นต้องตัง้ศนูย์สาธิตการท างานของสินค้าไว้ท่ีใดท่ีหนึ่ง เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายท่ีมาชมเกิด
ความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้ บางครัง้พนกังานขายอาจจะให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าด้วย
ตนเอง 

10. การจัดสัมมนา  (Seminar) การจัดสัมมนาถือว่าเป็นเคร่ืองมือในการ
ตดิตอ่ส่ือสารตราสินค้าอีกรูปแบบหนึ่ง เพ่ือต้องการการยืนยนัสนบัสนนุจากผู้ทรงคณุวฒุิหรือผู้ ท่ีมี
ความรู้ในผลิตภณัฑ์นัน้ๆ หรือเป็นการให้ความรู้กบัผู้ใช้ในกรณีท่ีเป็นสินค้าใหม ่แนวคดิใหม่ๆ  เป็น
ต้น 

11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นเคร่ืองมือติดตอ่ส่ือสารตราสินค้าท่ีท า
ให้เกิดความเข้าใจและเกิดการตอบสนองได้โดยตรง เน่ืองจากสินค้าบางชนิดสามารถสร้างความ
ประทบัใจให้ลูกค้าได้ด้วยวิธีสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก การส่ือสารกันด้วยส่ือ
ไมส่ามารถท าให้เกิดความเข้าใจได้ดีเทา่กบัการได้เห็นของจริง ดงันัน้สินค้าบางชนิด จ าเป็นต้องใช้
การจดันิทรรศการ ซึ่งนิยมใช้มากในกรณี เม่ือรายละเอียดของสินค้ามีมากเกินกว่าจะถ่ายทอดได้
ด้วยโฆษณา เพ่ือสร้างความประทบัใจ หรือความรู้สึกท่ีดีให้กับผู้บริโภค หรือเม่ือสินค้านัน้สามารถ
ท า ให้เกิดการติดตอ่ส่ือสารแบบ 2 ทางได้ ซึ่งในกรณีนีต้้องมีพนกังานขายอยู่ประจ าจดุท่ีจดัแสดง
นิทรรศการด้วย 
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12. การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) เป็นการส่ือสารตราสินค้าใน
ลกัษณะการให้ขา่วสารตราสินค้าผ่านการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดท าให้สินค้าแข็งแกร่งขึน้โดยการ
จดัตัง้ศนูย์ฝึกอบรม 

13. การให้บริการ (Services) เป็นการส่ือสารท่ีส าคญัท่ีสดุอย่างหนึ่ง ถ้ามีการ
ให้บริการท่ีดี ลูกค้าจะรู้สึกประทบัใจ เพราะลกูค้านัน้ต้องการได้รับความเอาใจใส่ ดงันัน้บริษัทจึง
จ าเป็นต้องพฒันาการให้บริการในทุกจดุท่ีต้องพบลกูค้า ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของพนกังานต้อนรับ 
พนกังานรับโทรศพัท์ ซึ่งถึงแม้จะไม่ได้เห็นหน้ากนัแตก็่มีการรับรู้กนัด้วยเสียง พนกังานรักษาความ
ปลอดภัย พนักงานส่งของ พนักงานขาย ฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตัง้ จะต้องให้บริการราบร่ืนไม่มีการ
สะดดุ ตวัอย่างเช่นสโลแกนของการบินไทยท่ีว่า “Smooth as Silk” การให้บริการท่ีดีจะก่อให้เกิด
การรับรู้ในตราสินค้า และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับบริษัท สินค้าบางประเภทควรมีการ
ให้บริการแก่ลกูค้า ตวัอย่างเช่น ถ้าขายเคร่ืองปรับอากาศควรมีบริการติดตัง้ ขายคอมพิวเตอร์ควร
มีการให้รับประกันสินค้า ขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าควรมีการบริการหลงัการขาย บริษัทต้องตระหนกัถึง
ความส าคญัของการให้บริการ ถ้าสินค้าของบริษัทเป็นสินค้าท่ีดี มีการโฆษณาและการส่งเสริมการ
ขายท่ีดี แต่การบริการไม่น่าประทับใจหรือไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า  ก็จะส่งผลให้
ลกูค้าเกิดความรู้สกึไมดี่ตอ่บริษัท ซึง่อาจสง่ผลให้ไมซื่อ้สินค้าในท่ีสดุ 

14. พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ ให้การประชาสัมพันธ์ดีท่ีสุด  จะต้องมี
การประชาสัมพันธ์ท่ีดีกับพนักงานในเร่ืองเก่ียวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท  มีการจัดการ
ทรัพยากรมนษุย์ท่ีดี ซึ่งจะท าให้พนกังานมีความจงรักภคัดีตอ่บริษัท และพร้อมท่ีจะส่งเสริมสินค้า
ของบริษัท ดงันัน้พนกังานจงึเป็นผู้ตดิตอ่ส่ือสารในตราสินค้าท่ีดีในการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า 

15. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง สิ่งท่ีบรรจหุรือห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ ซึ่ง
ถือว่าเป็นจุดในการติดต่อส่ือสารตราสินค้า บรรจุภัณฑ์มีหน้าท่ีหลกั คือ ช่วยปกป้องผลิตภัณฑ์
ไมใ่ห้ได้รับความเสียหาย และมีหน้าท่ีอ่ืนๆ เพิ่มเตมิดงันี ้

15.1 เพ่ือบอกข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
15.2 เพ่ือบอกต าแหนง่ผลิตภณัฑ์  
15.3 เพ่ือเผยแพร่สโลแกนหรือค าขวญัของสินค้า 
15.4 เพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ โดยการบอกเลา่เร่ืองราวตา่งๆ 
15.5 เพ่ือบอกสว่นผสมของผลิตภณัฑ์ ซึง่ใช้เป็นจดุขายสินค้านัน้ได้ 
15.6 เพ่ือบอกถึงวิธีการใช้ 
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15.7 เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า  โดยการใช้ข้อความหรือให้
ข้อมลูพิเศษ เพ่ือแสดงจดุเดน่ตา่งๆ ของสินค้า 

การใช้บรรจุภณัฑ์เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร สามารถใส่อะไรลงไปในบรรจุ
ภัณฑ์ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ข้อความเฉพาะอย่าง หรือหลกัฐาน
พิสจูน์ช่ือเสียง ซึ่งในปัจจบุนัเป็นวิธีท่ีนิยมใช้กนัมาก วิธีนีเ้ป็นวิธียดึครองหวัใจของลกูค้า  โดยสร้าง
หลกัฐานการพิสจูน์ช่ือเสียงของบริษัทใสต่อ่จากช่ือตราสินค้า 

16. การใช้ยานพนะของบริษัทเคล่ือนที่  (Transit) เป็นการใส่ ช่ือหรือ
สญัลกัษณ์ของสินค้าบนยานพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรับส่งพนกังาน รถมอเตอร์
ไซต์ รถตู้  หรือสิ่งของอ่ืนๆ ท่ีเคล่ือนท่ีได้ เม่ือยานพาหนะเหล่านีเ้คล่ือนท่ีไป หรือไปจอดท่ีใดก็ตาม
จะมีผู้พบเห็นส่ือเคล่ือนท่ีเหลา่นี ้ 

17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจ้ง มีจดุมุ่งหมาย
เพ่ือการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์เก่ียวกับสินค้าและบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท อาทิเช่น 
โปสเตอร์ คทัเอาท์ Billboard นีออนไลท์ ป้ายโฆษณาท่ีท าด้วยหลอดไฟ เป็นต้น ป้ายโฆษณาควร
ติดตัง้อยู่ในท่ีท่ีมีผู้ คนสัญจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถมองเห็นได้ง่าย เช่น ป้ายรถเมล์ ทาง
ดว่น หรือบริเวณหวัมมุถนน เป็นต้น 

18. การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) อินเตอร์เน็ต
เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่ง ซึ่งติดตอ่เช่ือมโยงเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถ
ส่งข้อมูลถึงกันได้อย่างกว้างขวาง  บริษัทควรจะมีเว็บไซต์เป็นของตนเอง เพ่ือบอกเล่าเร่ืองราว
เก่ียวกับบริษัทและสินค้า ปัจจบุนัผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตจ านวนเพิ่มมากขึน้ และการซือ้ขายสินค้าผ่าน
อินเตอร์เน็ตก็ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึน้ อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผู้ ซือ้ คือ ท าให้ได้รับความ
สะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้ สามารถค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะของสินค้าและราคาได้อย่าง
เป็นส่วนตัว อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผู้ ขาย  คือ  ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่าน
ส่ือสารมวลชน ช่วยลดคา่ใช้จ่ายในการจ้างพนกังานขาย เพราะผู้ ซือ้และผู้ขายจะติดตอ่ได้โดยตรง
โดยไมต้่องผา่นพอ่ค้าคนกลางหรือตวัแทนจ าหนา่ย 

19. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจัดท าวัสดุสิ่งของ
ขึน้มา ซึ่งวสัดสุิ่งของเหล่านัน้มีข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า ค าขวญั 
ผลิตภัณฑ์เหล่านีจ้ะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี ซึ่งก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินค้าได้เป็นอย่างดี และ
ท า ให้เกิดการเปิดรับ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ มีลักษณะใกล้เคียงกับการให้สัมปทาน โดยใช้
หลกัการท่ีคล้ายคลึงกนั คือ การออกผลิตภณัฑ์โดยมีช่ือตราสินค้า และโลโก้สินค้าของบริษัท ใน
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กรณีของการให้สัมปทานเราจะได้ผลตอบแทนเป็นตัวเงินเม่ือขายสินค้าได้  แต่ในกรณีการใช้
ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ เป็นการท าของแจกโดยไมไ่ด้ขาย ซึ่งมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างวิธีการส่ือตราสินค้า 
เช่น เสือ้แจ็คเก็ตของพนกังานสง่ของ เสือ้ผ้าของพนกังานหญิงท่ีมีโลโก้ หวัจดหมาย ซองจดหมาย
ตดิโลโก้ของบริษัท เหลา่นีถื้อเป็นการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือทัง้สิน้ 

20. การให้สัมปทาน (Licensing) เป็นการขายช่ือตราสินค้า สญัลกัษณ์ และโล
โก้ให้แก่ผู้ รับสิทธิ ซึ่งผู้ รับสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินค้าภายใต้ช่ือตราสินค้า  และโลโก้เดียวกัน 
การขายช่ือตราสินค้า ถือเป็นวิธีการส่ือตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพสงู เพราะนอกจากผู้ ให้สิทธิจะ
ได้รับเงินคา่ลิขสิทธ์ิแล้วยงัเป็นการเผยแพร่ตราสินค้าท่ีดีอีกด้วย ซึ่งวิธีการนีเ้ป็นท่ีนิยมใช้กนัมากใน
ต่างประเทศ โดยเฉพาะธุรกิจการค้าปลีกทางด้านบันเทิง  เช่น  บริษัท Warner Brother ขาย
สมัปทานภาพยนตร์การ์ตนูเร่ือง Casper ให้กับดิสนีย์ ซึ่งดิสนีย์ได้น าตวัการ์ตนู Casper ไปผลิต
เป็นสินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เสือ้ยืด พวงกุญแจ แก้วน า้ ของขวัญ ของท่ีระลึกต่างๆ เสือ้ผ้า 
ผ้าขนหนู และอ่ืนๆ ซึ่งนอกจาก Warner Brother จะได้รับเงินจากการขายสมัปทาน และได้รับค่า
ความภักดีหรือภาคหลวง (Brand Loyalty) อีก 2% แล้วยังได้ช่ือเสียงจากการพบเห็นตราสินค้า
ด้วย 

21. คู่มือสินค้า (Manual) เป็นหนงัสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ
ส่วนประกอบต่างๆ ของสินค้า ซึ่งมกัให้คูก่ันไปกับตวัสินค้า ตวัอย่างเช่น คูมื่อการใช้คอมพิวเตอร์ 
คูมื่อการใช้โทรศพัท์มือถือ สิ่งเหล่านีถื้อว่าเป็นการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาด ท่ีจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้ความเข้าใจในการใช้สินค้านัน้อย่างถูกต้อง  สินค้าบางชนิดกลายเป็นสินค้าท่ีไม่มี
คณุภาพ เพราะผู้ขายไมจ่ดัท าคูมื่อท่ีดีให้กบัลกูค้า  

4.4 การเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
เสรี วงษ์มณฑา (2547, 119) กล่าวว่า ในการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

นัน้ เราต้องมัน่ใจว่าเคร่ืองมือท่ีใช้สามารถสร้างความโดดเดน่ให้กับสินค้า และสามารถกระตุ้นให้
เกิดพฤติกรรมได้ด้วย ส่ือบางอย่างสร้างความโดดเด่นให้กบัสินค้า แต่กระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ได้
ไม่ดี เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ส่ือบางอย่างสามารถจูงใจผู้บริโภคและกระตุ้นพฤติ
กรรมการซือ้ได้เป็นอยา่งดี แตไ่ม่ได้สร้างให้สินค้ามีความโดดเดน่ เช่น การส่งเสริมการขายโดยการ
ลด แลก แจก แถม หรือการจดักิจกรรมพิเศษ เป็นต้น การขายโดยพนกังานขายสามารถสร้างความ
โดดเดน่ให้กบัสินค้าและยงัสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ได้ 

สรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้
เคร่ืองมือในการจูงใจหลากหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพ่ือส่ือสารตราสินค้า 
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เพ่ือให้ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จกั และเกิดความเช่ือมัน่ท่ีจะใช้สินค้า ผู้วิจยัเล็งเห็นว่าใน
ยคุของการส่ือสารท่ีมีความหลากหลายนีจ้ะต้องอาศยัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งเคร่ืองมือท่ีน ามาใช้ในการวิจยั จะ
ศึกษาในด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
ประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) เน่ืองจากกลุ่มผู้ บริโภค
สามารถรับสารและเข้าใจได้ง่าย ครีมกันแดดเป็นสินค้าท่ีมีการใช้อยู่ในชีวิต ประจ าวัน ไม่ได้มี
กรรมวิธีเตรียมหรือการใช้งานท่ียุ่งยาก และเคร่ืองมือดงักล่าวยงัสามารถสร้างความต้องการซือ้
สินค้าให้มากขึน้ ซึ่งนกัการตลาดนิยมเลือกใช้งาน ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ศกึษาในหวัข้อเร่ือง  ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และตัง้สมมติฐานงานวิจยัว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้าน
การโฆษณา ด้านการขายโดยพนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และ
ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภค 
5.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 192) ได้ให้ค าจ ากดัความของพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซือ้ การใช้ การประเมินผลในสินค้าและ
บริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรื อเป็นขัน้ตอนเก่ียวกับความคิด 
ประสบการณ์การซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและความ
พึงพอใจของตนเอง หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผู้บริโภค
เก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้าและบริการ ซึ่งการศกึษาและวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค ท า
เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือ การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ 
เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้ บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาด
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 

ชชูยั สมิทธิไกร (2556, 6) ได้ให้ค าจ ากดัความของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ
กระท าของบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซือ้ (Purchase) การใช้ (Use) และ
การจ ากดัสว่นท่ีเหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือบริการตา่งๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
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การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤตกิรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคใน
การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่างๆ ตัง้แตต่ระหนกัถึงความต้องการ 
การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ 

การซือ้ หมายถึง การด าเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการท่ีผู้ บริโภค
ต้องการ การเลือกแหลง่ท่ีซือ้ วิธีการจา่ยเงินคา่สินค้าหรือบริการในรูปแบบตา่งๆ 

การใช้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามท่ีมุ่งหวงั หรือการรับ
บริการจากองค์กรธุรกิจ 

การก าจดัส่วนท่ีเหลือ หมายถึง การน าส่วนท่ีเหลือของผลิตภัณฑ์ไปก าจดัทิง้ใน
รูปแบบตา่งๆ 

ณัฐา ฉางชูโต (2558, 86) ไ ด้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้ บ ริโภค คือ 
กระบวนการและกิจกรรมตา่งๆท่ีบคุคลมีการค้นหาการซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้ผลิตภณัฑ์ 
และการบริการ ซึง่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเอง อาจจะมีปัจจยัหลายอยา่งในการ
ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ปัจจัยภายนอก เช่น ปัจจัยด้านกลยุทธ์ทางการตลาดหรือ 
4Ps ปัจจยัด้านเศรษฐกิจ สงัคม การเมือง และกฎหมาย รวมทัง้ปัจจัยภายในตนเอง เช่น ปัจจัย
ด้านสงัคมวฒันธรรม ลกัษณะสว่นตวัของผู้บริโภค และความต้องการทางจิตวิทยา นอกจากนีอ้าจ
เกิดจากผู้บริโภคมีความต้องการซือ้สินค้า ซึ่งจะมีกระบวนการตดัสินใจในการซือ้สินค้าท่ีเข้ามามี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรม 

ณฐัา ฉางชโูต (2558, 87) อ้างอิงจาก ศวิารัตน์ ณ ปทมุ และคณะ (2550) ได้กลา่วว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้อย่างตอ่เน่ือง ทกุคนถือว่าเป็นผู้บริโภค เพราะทกุคน
จะต้องมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทกุวนัอยู่แล้ว ท าให้พฤตกิรรมการซือ้และกิจกรรมตลาดเกิดขึน้ทกุ
ท่ี ดงันัน้ การบริโภคสินค้าหรือบริการจึงเปรียบเสมือนปรากฏการณ์ท่ีตอ่เน่ืองและเก่ียวข้องกบัการ
ผลิต การจดัจ าหน่าย การซือ้ และการใช้ พฤติกรรมผู้บริโภคมีความส าคญัและมีบทบาทอย่างยิ่ง
กับระบบเศรษฐกิจและสังคม การเปล่ียนแปลงการใช้เงินมีผลกระทบอย่างรุนแรงต่อภาวะ
เศรษฐกิจ มีผลตอ่การอยูร่อดขององค์กรธุรกิจตา่งๆ เชน่ เกิดการแย่งงาน เกิดภาวะเงินฝืด เงินเฟ้อ 
และอตัราดอกเบีย้ เป็นต้น 

พฤติกรรมผู้ บริโภคมีความซับซ้อนและมีเง่ือนไขยากต่อการคาดเดา ดังนัน้
นกัการตลาดต้องให้ความส าคญักบักลุม่เปา้หมาย โดยแบง่กลุม่ได้ดงันี ้

1. กลุ่มผู้ บริโภคเร่ิมต้น (Personal Consumer) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีซือ้
สินค้าหรือบริการเพ่ือส่วนตวั หรือเป็นผู้บริโภคล าดบัสุดท้าย การตดัสินใจซือ้สินค้ามาจากตวัเอง
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เป็นหลกั แตห่ากสินค้าราคาแพง ผู้บริโภคจะพิจารณาอยา่งรอบคอบ โดยแสวงหาข้อมลู และเลือก
สินค้าหรือแบรนด์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากท่ีสดุ 

2. กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นองค์การ (Organizational Consumer) หมายถึง กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีอยู่ในรูปแบบขององค์การบริษัทตา่งๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องซือ้ผลิตภณัฑ์อนัเป็นวตัถดุิบ 
ส่วนประกอบในการผลิตสินค้า หรือซือ้สินค้ามาใช้ในการด าเนินงานในองค์กร ซึ่งการขายสินค้า
ให้กบักลุม่ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะอยูใ่นรูปของธุรกิจกบัธุรกิจ (Business to Business: B2B) 

3. กลุ่มผู้บริโภคคาดหวัง (Prospect Consumer) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีโอกาส
หรือมีแนวโน้มท่ีจะกลายเป็นผู้บริโภคสินค้าและบริการของบริษัท ผู้บริโภคกลุ่มนีอ้าจใช้แบรนด์
ของคู่แข่งหรือยงัไม่เคยใช้แบรนด์ของบริษัท ดงันัน้นกัการตลาดต้องส่ือสารเพ่ือโน้มน้าว กระตุ้น
ด้วยเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด เพ่ือให้เกิดการทดลองใช้สินค้าของบริษัท 

4. กลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอ านาจ (Power Consumer) คือ ผู้ บริโภคท่ีไม่มีความ
ต้องการท่ีจะซือ้หรือใช้บริการแบรนด์ของบริษัท แต่อาจเป็นผู้ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้า 
สามารถโน้มน้าวชกัจงูผู้บริโภคหลกัได้ เชน่ กลุม่ครอบครัว กลุม่เพ่ือน เป็นต้น 

5.2 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 193) ได้กลา่วว่า การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

(Analyzing consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้
ของผู้บริโภคทัง้ท่ีเป็นบคุคล กลุ่ม หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ 
การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วย
ให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยทุธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  

ค าถามท่ีใช้ค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H เพ่ือน ามาค้นหา
ค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os 

1.ใครอยู่ในตลาดเปา้หมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงส่วนประกอบของกลุ่มเปา้หมาย (Occupantห) ทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ 
ด้านจิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ และด้านพฤตกิรรม 

2.ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงสิ่งท่ีตลาดซือ้ (Objects) สิ่งท่ีผู้ บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ ต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation)  
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3.ท าไมผู้ บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือสนองความต้องการทางด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้คือ ปัจจยัภายใน
หรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบคุคล 

4.ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็น
ค าถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 
ประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ ซือ้ และผู้ใช้ 

5.ผู้ บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงโอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ ชว่งเดือนไหนของปี หรือชว่งฤดกูาลใดของปี เป็นต้น  

6.ผู้บริโภคซือ้ท่ีใด (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงสถานท่ี (Outlets) หรือช่องทางท่ีผู้บริโภคจะไปท าการซือ้ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
เป็นต้น 

7.ผู้ บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Operations) ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

5.3 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 196) ได้กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้ บริโภค 

(Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาเหตจุงูใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดย
มีจดุเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black box) เปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผู้ ซือ้ ซึ่งจะ
น าไปสู่การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Byer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer’s 
Purchase Decision)  

จุดเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้นท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้
เกิดการตอบสนอง  ดงันัน้โมเดลนีจ้งึอาจเรียกวา่ S-R Theory มีรายละเอียดดงันี ้

1.สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกายและสิ่ง
กระตุ้นจากภายนอก สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซือ้สินค้า ซึ่งอาจใช้เหตจุูงใจให้ซือ้
ด้านเหตผุลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
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1.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคมุและต้องจดัให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ สิ่งกระตุ้น
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม เพ่ือกระตุ้นความต้องการซือ้, สิ่ง
กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณา
ลูกค้าเป้าหมาย, สิ่งกระตุ้ นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้, สิ่ง
กระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น โฆษณาสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของ
พนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลทั่วไป ซึ่งก็ถือว่าเป็นสิ่ง
กระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุ้ น อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคมุไม่ได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้น
ทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม 

2.กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black box) ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ ซือ้ ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ 
ซึ่งได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ ซือ้ ได้แก่ ปัจจัยด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจยัส่วน
บคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา และได้รับอิทธิพลจากกระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ ประกอบด้วย 
1.การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) 2.การค้นหาข้อมลู 3.การประเมินผลทางเลือก 4.การตดัสินใจซือ้ 
5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

3.การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ซึง่ผู้บริโภคมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้ 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) 
3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) 

5.4 ปัจจัยก าหนดพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
โดยมีรายละเอียดดงันี ้(ชชูยั สมิทธิไกร, 2556) 

5.4.1 ปัจจยัภายในหรือปัจจยัด้านจิตวิทยา เก่ียวข้องกบัลกัษณะส่วนบคุคลของ
ผู้บริโภคได้แก่ 
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5.4.1.1 การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปล
ความหมายข้อมลูตา่งๆ ท่ีได้รับผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 

5.4.1.2 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปล่ียนแปลง
พฤตกิรรมของตนเอง อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ตา่งๆ ท่ีได้รับ 

5.4.1.3 ความต้องการและแรงจงูใจ (Needs and Motives) หมายถึง สิ่งท่ีท า
ให้บคุคลมีความปรารถนา เกิดความต่ืนตวัท่ีจะกระท าสิ่งตา่งๆ เพ่ือให้บรรลถุึงสิ่งท่ีต้องการ 

5.4.1.4 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคล เป็น
สิ่งท่ีก าหนดลกัษณะการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของบคุคล 

5.4.1.5 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
บง่ชีว้า่สิ่งนัน้ดีหรือเลว นา่พอใจหรือไมน่า่พอใจ ชอบหรือไมช่อบ มีประโยชน์หรือเป็นอนัตราย 

5.4.1.6 ค่านิยมและวิ ถีชีวิต (Values and Lifestyles) โดยท่ีค่านิยม คือ 
รูปแบบของความเช่ือท่ีแตล่ะบคุคลยดึถือเป็นมาตรฐานในการตดัสินว่าดีหรือเลว และมีอิทธิพลตอ่
พฤติกรรมของบุคคล ส่วนวิถีชีวิต คือ รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปของ
กิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น (AIOs) 

5.4.2 ปัจจยัภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตวัของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพล
ตอ่พฤตกิรรมการบริโภค ได้แก่ปัจจยัตอ่ไปนี ้

5.4.2.1 ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตัง้แต่สองคนขึน้ไปท่ีมีความ
เก่ียวข้องกนัทางสายเลือด หรือการแตง่งาน หรือการเลีย้งดบูคุคลท่ีเข้ามาอยูอ่าศยัด้วย 

5.4.2.2 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลอย่าง
มากต่อพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็น
แนวทางส าหรับการแสดงพฤตกิรรมตา่งๆ ของบคุคล 

5.4.2.3 วฒันธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคน
ในสังคม ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเช่ือ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรมท่ียึดถืออยู่ใน
สงัคม และมีการถ่ายทอดจากรุ่นหนึง่ไปสูอี่กรุ่นหนึง่ 

5.4.2.4 ชัน้ทางสังคม (Social Class) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลใน
สงัคมออกเป็นชัน้ๆ โดยบุคคลท่ีอยู่ในชัน้เดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต 
ความสนใจ พฤตกิรรม สถานะทางเศรษฐกิจและการศกึษา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 204) ได้กล่าวว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ของคนทางด้าน



  41 

ตา่งๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยมหรือคณุค่า 
และรูปแบบการด ารงชีวิต ดงันี ้

1.อาย ุ(Age) บคุคลท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกัน ยกตวัอย่างเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชัน่ 
สว่นกลุม่ผู้สงูอายจุะสนใจในสินค้าเก่ียวกบัสขุภาพและความปลอดภยั เป็นต้น 

2.วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของบุคคล 
ซึ่งการด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของ
บุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้ ท่ีแตกต่างกัน โดยมี
ความสมัพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแตล่ะบคุคล 

3.อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตล่ะบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั เชน่ ข้าราชการจะซือ้ชดุท างานและสินค้าท่ีจ าเป็น ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซือ้เสือ้ผ้าท่ีมีราคาสงูหรือตัว๋เคร่ืองบนิ 

4.โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ ( Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีลูกค้าตดัสินใจซือ้ โอกาสเหล่านี ้
ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้และทศันคตเิก่ียวกบัการจา่ยเงิน  

5.การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 

6.คา่นิยมหรือคณุคา่ (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) คา่นิยมหรือ
คณุค่า หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึง 
อตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของ
การด าเนินชีวิตในโลกมนษุย์โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น หรือ 
AIOs 

5.5 ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, 219) ได้กล่าวว่า ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ 

(Buying Decision Process) เป็นขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคจากการส ารวจรายงาน
ของผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซือ้ พบวา่ผู้บริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอนดงันี ้

5.5.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิด
จากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด ความต้องการ 
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เป็นต้น ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการท่ีเป็น
ความปรารถนา (Aegvired Needs) อนัเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) 
สิ่งเหล่านีจ้ะเกิดขึน้เม่ือถึงระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้วิธีการจดัการกับสิ่ง
กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต 

5.5.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมาก
พอ และสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการค้นหา
ข้อมลูให้มากขึน้ แตใ่นบางครัง้ความต้องการท่ีเกิดขึน้ไม่สามารถตอบสนองได้ทนัที ความต้องการ
จะถกูจดจ าไว้ เพ่ือหาทางสนองความต้องการในภายหลงั 

5.5.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้ บริโภคได้
ข้อมลูมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกตา่งๆ กระบวนการประเมินผล
ไมใ่ชเ่ร่ืองง่ายและไมใ่ชก่ระบวนการเดียวท่ีใช้กบัผู้บริโภคทกุคนและไมใ่ชเ่ป็นของผู้ ซือ้ผู้ใดผู้หนึง่ใน
ทกุสถานการณ์การซือ้ 

5.5.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมจะ
ชว่ยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ตา่งๆท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ๆ ไป ผู้บริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสดุ  

5.5.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลังจากซือ้และ
ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภณัฑ์ ซึ่ง
จะน าไปสู่พฤติกรรมต่อไป เช่น การซือ้ซ า้ ความภักดีต่อตราสินค้า การแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้ การ
ร้องเรียน เป็นต้น 

6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ภารดา ศรีสงัข์ (2560) ได้ศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี เพศ อาชีพ และรายได้เฉล่ีย แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ด้านความถ่ีเฉล่ีย (ครัง้ตอ่ปี) แตกตา่ง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ0.01 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ด้าน
งบประมาณเฉล่ีย (บาทตอ่ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า
มากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย 
การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ด้านงบประมาณเฉล่ีย (บาท
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ตอ่ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขาย
โดยใช้พนักงาน และการตลาดทางตรงมีผลต่อพฤติกรรมด้านความถ่ีเฉล่ีย  (ครัง้ต่อปี) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

กฤตยิา อุ่นอ่อน (2559 ) ได้ศกึษา ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
คนในกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ระดบัการรับรู้คณุค่าตรา
สินค้า การตลาดแบบปากต่อปาก ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของคนในกรุงเทพ
มหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ระดบัการรับรู้คณุคา่ตราสินค้า 
การตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของคนในกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

นภาทิพย์ ไตรกลุนิภทัร (2559 ) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
กันแดด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยศกึษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (4 Ps) ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กันแดด  ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศท่ี
แตกต่างกันมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์กันแดด โดยเพศหญิงมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์
กันแดดมากกว่าเพศชาย เม่ือทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
โฆษณา และ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาส่งผลเชิงบวกต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์กันแดด ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญั ส่วนปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาด  และ 
ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์  ช่ือเสียงผลิตภัณฑ์ และพรีเซ็นเตอร์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์กนัแดด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญั 

กฤษฎา คงมัน่ (2558 ) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้ครีมกนัแดด
ย่ีห้อนีเวีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์  ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ และศึกษาส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดย่ีห้อนีเวีย รวมทัง้ศึกษาความสมัพนัธ์
ระหว่างส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดย่ีห้อนีเวีย ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้าน
สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดย่ีห้อนีเวียแตกต่างกัน เม่ือทดสอบส่วน
ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ด้านคุณภาพและด้านบรรจุภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ครีมกนัแดดย่ีห้อนีเวียอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์
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ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า และเม่ือทดสอบส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดย่ีห้อนีเวียอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

อุมาพร เจริญวาณิชกุล (2558 ) ได้ศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาปริญญาตรีท่ีมีต่อ
ปัจจยัสว่นประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกาย ผลการวิจยัพบวา่  ปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกาย ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยนกัศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาดของผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกาย ในระดบัส าคญัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน ด้านท่ีมี
ระดับส าคัญมากท่ีสุด คือ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) รองลงมาคือ ด้านราคา 
(Price) โดยมีรายละเอียดดังนี ้ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  (Product) ผู้ ตอบ
แบบสอบถามจะเลือกผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีมีส่วนผสมวิตามินตา่งๆ  ท่ีช่วยให้ผิวดขูาวใส
ขึน้ และกลิ่นของโลชัน่หอมอ่อนละมนุ รองลงมาคือ ลกัษณะของเนือ้โลชัน่เม่ือทาแล้วรู้สึกบางเบา 
ด้านราคา (Price) ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกผลิตภัณฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีมีราคาให้เลือกซือ้
หลายราคาตามขนาดของบรรจุภัณฑ์  รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกาย ด้านช่องทางการจ าหน่าย  (Place) ผู้ ตอบแบบสอบถามจะเลือก
ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีมีการวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า รองลงมาคือ มีวางจ าหน่าย
ตามร้านค้าสะดวกซือ้ เช่น 7-11 ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) ผู้ตอบแบบสอบถาม
จะเลือกผลิตภัณฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีลดราคาในช่วงเทศกาล  วันส าคญั เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ 
รองลงมาคือ จัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือสิทธิประโยชน์ต่างๆ  เช่น รับของ Premium ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลคือ เพศ อายุ และรายได้ส่วนตวัต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

พรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ี มี
อิทธิพลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายย่ีห้อยเูซอริน 
ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายย่ีห้อยูเซอริน ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  และเม่ือทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายย่ีห้อยเูซอริน 
ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณการซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ณิชาภา บญุสงัข์ (2556) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้านีเวียวิซาจ เอ็กซ์ตร้าไวท์ เดย์ ซีร่ัม ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้านีเวียวิซาจ เอ็กซ์ตร้าไวท์ เดย์ ซีร่ัม ประกอบด้วย ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้านีเวียวิซาจ  เอ็กซ์ตร้า
ไวท์ เดย์ ซีร่ัม โดยผู้บริโภคมีความพอใจในส่วนผสมของผลิตภณัฑ์ ช่วยบ ารุงผิวให้ชุม่ช่ืน สามารถ
ซึมซาบได้เร็วไม่เหนียวเหนอะหนะ ความมีคณุภาพและมาตรฐานและมีปริมาณบรรจท่ีุเหมาะสม 
ส่วนปัจจยัด้านราคาและสถานท่ีจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์ในเชิงลบตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้านีเวียวิซาจ เอ็กซ์ตร้าไวท์ เดย์ ซีร่ัม เม่ือผู้บริโภคเห็นว่าราคามีความคุ้มคา่ตอ่อายกุาร
ใช้งาน ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ หรือมีความสะดวกในการเดินทางไปยัง
สถานท่ีจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างก็จะยงัไม่ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้านีเวียวิซาจ  เอ็กซ์ตร้า
ไวท์ เดย์ ซีร่ัม  

ปนดัดา หะมณี (2556) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาวของพนกังานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะส่วนบคุคล ได้แก่ 
เพศ อาย ุรายได้ ระดบัการศึกษา และลกัษณะผิวพรรณ โดยศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติ
ด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ ความ
หลากหลายของสินค้า และการรับรองคณุภาพ และศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้ในความคุ้มคา่
กับพฤติกรรมการ ซื อ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานบริษัท เอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคพนกังานบริษัทเอกชนท่ีมีลกัษณะส่วนบคุคลด้านเพศ 
รายได้ ระดบัการศกึษา และลกัษณะผิวพรรณแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเม่ือทดสอบสมมติฐานทางทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์และการรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ พบว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์และการรับรู้ใน
ความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิ 

พรพนาวัล บุญรมย์ (2555) ได้ศึกษาการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าออร์แกนิคของ
ผู้หญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าออร์
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แกนิค ของผู้หญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานคร เม่ือทดสอบสมมติฐานด้านบุคลิกภาพและด้าน
ลกัษณะของนวตักรรม พบวา่ บคุลิกภาพด้านการตามแฟชัน่ และลกัษณะของนวตักรรมด้านความ
สอดคล้อง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าออร์แกนิค ของผู้ หญิงวัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร 

นนัทวลัย์ มิตรประทาน (2554) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิว
กายเพ่ือป้องกันแสงแดดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ลกัษณะส่วนบคุคล ได้แก่ อาย ุรายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ การทดสอบด้านปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และทดสอบปัจจยัด้านกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ และกลุ่มอ้างอิง
ทุติยภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

แคทลียา วิมลรัตนกิจ (2553) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเลือกใช้โลชัน่ปอ้งกนัแสงแดด
ส าหรับผิวหน้าของผู้หญิงในเขตจังหวดัปทุมธานี ผลการวิจยัพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้
ความส าคญัเร่ืองคณุสมบตัิช่วยป้องกนัแสงแดด และท าให้ลดรอยหมองคล า้มากท่ีสุด ด้านราคา
ผู้บริโภคให้ความส าคญัเร่ืองราคาเหมาะสมกบัปริมาณ ท าให้คุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายไปมากท่ีสดุ ด้าน
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ผู้บริโภคให้ความส าคญัเร่ืองการจดัวางสินค้าในสถานท่ีจดัจ าหนา่ยสินค้า
ท่ีดงึดดูใจท าให้น่าซือ้มากท่ีสดุ ด้านสง่เสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคญัเร่ืองบริการเสริม ณ 
จดุขาย เชน่ ตรวจสภาพผิว ท าให้ทราบถึงสภาพปัญหาของผิวมากท่ีสดุ  

จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่าผู้ บริโภคให้ความสนใจเก่ียวกับการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวและครีมกันแดด โดยท่ีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ท่ีแตกตา่งกนั จะมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนั และพบว่าปัจจยัด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้คุณค่า มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ จากข้อมูล
ดังกล่าวท าให้ผู้ วิจัยได้ทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและครีมกันแดด ซึ่งจะเป็นแนวทางส าหรับผู้ วิจยัในการศกึษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่ง
ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
4. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
5. การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
6. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้ครีมกัน

แดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ซึ่งในท่ีนีผู้้ วิจยัได้ใช้การค านวณกรณีไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2556) โดยการหาขนาดตวัอยา่งในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร ก าหนด
ความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 50% หรือ 0.5 ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ความผิดพลาดไม่
เกิน 5% ซึง่มีการค านวณหาขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูร ดงันี ้

 

จากสตูร       n         =       Z2 pq 
                               e2 
 

เม่ือ n คือ จ านวนตวัอยา่ง 
 p คือ สดัสว่นของประชากร (ความนา่จะเป็น มีคา่เท่ากบั 50%) 
 q คือ 1-p  
 e คือ ระดบัของความคาดเคล่ือน 
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 Z คือ คา่ Z score ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% มีคา่เทา่กบั 1.96 
 
แทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้                     n              =  (1.962) (.50) (1-.50) 
                                                                                         .052 

                                                             =  (3.8416)(.50)(.50) 
                                        .0025 

 =  .9604 
       .0025 

 =     384.16     หรือ    384   คน 

จากการค านวณ ท าใ ห้ไ ด้กลุ่มตัวอย่างทั ง้หมด 384 คน ทั ง้ นี เ้ พ่ือป้องกัน
แบบสอบถามท่ีอาจเกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง  ซึ่งจะส่งผล
กระทบตอ่ความน่าเช่ือถือของงานวิจยั จึงเพิ่มกลุ่มตวัอย่างเพ่ือให้งานมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึน้
จ านวน 16 คน ดงันัน้รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดท่ีใช้ในงานวิจยันีเ้ทา่กบั 400 คน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ ท่ี  1 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  (Simple Random Sampling) โดยการสุ่ม

ตวัอย่างจากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร 50 เขต และจบัฉลากเขตการปกครองมา 5 เขต 
ได้แก่ 

1. เขตสาทร   
2. เขตบางขนุเทียน  
3. เขตบางแค  
4. เขตราชเทวี   
5. เขตลาดกระบงั  

ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้โควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
ตวัอยา่งแตล่ะเขตท่ีเลือกท าการวิจยั เขตละเทา่ๆกนั 

ขนาดของตวัอยา่งในแตล่ะเขต  = 400 คน / 5 เขต 
      = 80 คน/ เขต 
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ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างของแตล่ะเขตการปกครองท่ีถกูเลือกจะมีรายละเอียด 
ดงันี ้

1.เขตสาทร                    80 คน 
2.เขตบางขนุเทียน          80 คน  
3.เขตบางแค                  80 คน 
4.เขตราชเทวี                  80 คน 
5.เขตลาดกระบงั            80 คน 

ขัน้ท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเจาะจงเลือก
สถานท่ีท่ีมีผู้คนหนาแน่นในแตล่ะเขต ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ตชัน้น า เป็นต้น และ
เลือกกลุม่เปา้หมายในเขตท่ีสุม่ไว้ในขัน้ท่ี 1 

1.เขตสาทร                    ส านกังานย่านสาทร   80 คน 
2.เขตบางขนุเทียน          ห้างสรรพสินค้าเซน็ทรัล สาขาพระราม 2 80 คน  
3.เขตบางแค                  ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ สาขาบางแค 80 คน 
4.เขตราชเทวี                  ศนูย์การค้าเซน็เตอร์วนั    80 คน 
5.เขตลาดกระบงั            สถานีรถไฟฟ้าแอร์พอร์ตเรลลิงก์ ลาดกระบงั 80 คน 

ขัน้ท่ี 4 การสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บรวบรวมข้อมลูบริเวณเขตการปกครองตามขัน้ท่ี 2 จากกลุ่มตวัอย่างท่ียินดีให้ความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถาม ให้ครบจ านวน 400 คน 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยชิน้นี  ้  คือ  แบบสอบถาม  ซึ่ง

แบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีส้ร้างขึน้จากกรอบแนวความคิดในการศึกษา  โดยได้ข้อมูล
จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่าง ๆ โดยรูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมลูแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 เป็นค าถามข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ข้อมลู เพศ อาย ุระดบัการศกึษา ระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ มี 5 
ข้อดงันี ้

1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
โดยใช้มาตราวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

1.1 ชาย 
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1.2 หญิง 
2. อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 

โดยใช้มาตราวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) มีการก าหนดช่วงอาย ุดงันี  ้(ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2548 ) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้           =        ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ           
                                       จ านวนชัน้ 

ประชากรท่ีท าการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 15-60 ปี ดงันัน้การ
วิจยัในครัง้นีจ้งึได้ใช้ช่วงอายดุงักลา่วเป็นเกณฑ์ในการชว่งอาย ุโดยแบง่เป็น 6 ชว่ง ดงันี ้

  ชว่งอาย ุ = 
60−15

6
 

    =  7.5 = 8 ปี 

2.1 15-22 ปี 
2.2 23-30 ปี 
2.3 31-38 ปี  
2.4 39-46 ปี 
2.5 47-54 ปี 
2.6 55 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก โดยใช้มาตราวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมี
หลายค าตอบให้เลือก โดยใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) อ้างอิงจาก
งานวิจยัของพรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ (2557) ดงันี ้

4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 
4.2 15,001-25,000 บาท 
4.3 25,001-35,000 บาท 
4.4 35,001-45,000 บาท 
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4.5 45,001 บาทขึน้ไป 
5. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้

เลือก โดยใช้มาตราวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ดงันี ้
5.1 นกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต 
5.2 ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........................................... 

ส่วนที่  2 เป็นค าถามเก่ียวกับระดับผลิตภัณฑ์ ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 2 ใช้
แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert 
Scale ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทมาตราอนัตรภาคหรือมาตราช่วง ( Interval Scale) ในการวดั
ข้อมูล โดยจะให้คะแนนกับสิ่งท่ีก าลงัวดัอยู่ตามคะแนนท่ีก าหนดให้ โดยแบ่งระดบัความคิดเห็น
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ี กลุ่มผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียอภิปรายผลค านวณ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2542) โดย
ค านวณได้ดงันี ้

ชว่งกว้างของอนัตรภาคชัน้           =   คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ           
                              จ านวนชัน้  

            =  5 - 1 =  0.80 
                  5      

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียแบบสอบถามดงันี ้
4.21 – 5.00  มีความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20  มีความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัดี 
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2.61 – 3.40  มีความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  มีความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัไมดี่ 
1.00 – 1.80  มีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่ดีอย่าง

มาก 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ซึ่งค าถามทัง้หมด

ในส่วนท่ี 3 ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบ Likert Scale ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทมาตราอนัตรภาคหรือมาตราช่วง (Interval Scale) 
ในการวดัข้อมลู โดยจะให้คะแนนกับสิ่งท่ีก าลงัวดัอยูต่ามคะแนนท่ีก าหนดให้ โดยแบง่ระดบัความ
คดิเห็นออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้วจะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ี กลุ่มผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียอภิปรายผลค านวณ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2542) โดย
ค านวณได้ดงันี ้

 
ชว่งกว้างของอนัตรภาคชัน้           =      คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ           

                               จ านวนชัน้  

            =      5 -  1   =  0.80 
                                                                                 5 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียแบบสอบถามดงันี ้
4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่

ในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20  มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่

ในระดบัดี 
2.61 – 3.40  มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่

ในระดบัปานกลาง 
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1.81 – 2.60  มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่
ในระดบัไมดี่ 

1.00 – 1.80  มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่
ในระดบัไมดี่อยา่งมาก 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ค าถามในสว่นท่ี 4 แบง่ได้ดงันี ้

ข้อท่ี 1-5 ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด เป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices) โดยผู้ ตอบแบบสอบถามต้องเลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ หรือเลือกตอบได้
มากกวา่ 1 ค าตอบ ดงันี ้

ข้อ 1 ทา่นเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore สตูรใดมากท่ีสดุ 
ข้อ 2 ทา่นเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้วยสาเหตใุด 
ข้อ 3 สถานท่ีท่ีทา่นเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากท่ีสดุ 
ข้อ 4 ใครมีอิทธิพลในการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มาก

ท่ีสดุ 
ข้อ 5 แหล่งข้อมูลในการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มาก

ท่ีสดุ 
ข้อท่ี 6-7 ใช้แบบสอบถามแบบปลายเปิด เป็นค าถามแบบมาตราอัตราส่วน 

(Ratio Scale) ดงันี ้
ข้อ 6 ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/ 

6 เดือน) 
ข้อ 7 คา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 

(บาท/ ครัง้) 

3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. ศกึษาข้อมลูจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือ

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 
2. สร้างเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายและ

สมมตฐิานของการวิจยั 
3. น าแบบสอบถามท่ีได้เสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและ

ให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย และชดัเจนยิ่งขึน้ 
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4. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบไปปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง จากนัน้น าเสนอต่อ
ผู้ เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบและแก้ไขก่อนน าไปทดลองใช้ 

5. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและแก้ไขแล้ว (แบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์) ไป
ทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มท่ีไม่ใช่ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกบักลุ่ม
ตวัอย่าง โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใช้จ านวน 30 ชุด เพ่ือน าผลท่ีได้ไป

วิเคราะห์หาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient) ด้วย
สูตรครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) เพ่ือให้ได้ค่าความเช่ือมัน่ ซึ่งมีค่าระหว่าง (0≤α≤1) 

ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเช่ือถือได้มาก ซึ่งโดยปกติจะยอมรับค่า α ไม่น้อยกว่า 0.7 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) ซึ่งความเช่ือมัน่จากการทดสอบแบบสอบถามของงานวิจยั แบง่เป็น
รายด้านดงันี ้

ด้านประโยชน์หลกั   .894 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์  .824   
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  .868 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  .811 
ด้านการโฆษณา   .936 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย  .971 
ด้านการสง่เสริมการขาย  .950 
ด้านการประชาสมัพนัธ์   .893 
ด้านการตลาดทางตรง   .943 

4. การเก็บรวมรวมข้อมูล 
ผู้วิจยัได้ศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 

Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมข้อมลูได้จากแหลง่ข้อมลูดงันี ้
1. ข้อมลูปฐมภมูิ เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง 

400 คน ซึง่จะเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง ณ เขตพืน้ท่ีการปกครองท่ีเราก าหนด 
2. ข้อมลูทตุิยภูมิ เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสาร ท่ีสามารถอ้างอิงได้ 

ผลงานวิจัยต่างๆ ท่ีเ ก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้าง
แบบสอบถาม 
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5. การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล   
เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้  

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ผู้ วิจัยได้ตรวจสอบจ านวน 
ความถกูต้อง และความสมบรูณ์ของแบบสอบถามท่ีได้เก็บข้อมลูมา (Editing) 

2. น าข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความสมบรูณ์มาแปลงข้อมลูและท า
การลงรหสัตามท่ีได้ก าหนดรหสัไว้ล่วงหน้า (Coding) น าข้อมลูมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
เพ่ือประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ท าการวิเคราะห์ข้อมลู และทดสอบสมมตฐิานโดย
ใช้คา่สถิตติา่งๆ  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายข้อมูล

เบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 
1.1 การแจกแจงความถ่ี (Frequency) เสนอผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

เพ่ือใช้อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ และเพ่ือใช้อธิบายพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในค าถามข้อท่ี 1 ถึง 5 

1.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ และพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในค าถามข้อท่ี 6 และ 7 โดยแสดงเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้
ทดสอบสมมตฐิานในการวิจยั ซึง่สถิตท่ีิใช้มีดงันี ้

2.1 การทดสอบความแตกตา่งของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Independent t-test ส าหรับ
ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ในสมมตฐิานข้อ
ท่ี 1 ด้านเพศ และใช้สถิติ One-Way ANOVA ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม ในสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านอายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน และอาชีพ 

2.2 การวิเคราะห์ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการ
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เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตาม
สมมติฐานข้อท่ี 2 และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขาย
โดยพนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามสมมติฐานข้อท่ี 3 โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) 

6. สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล   
6.1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบด้วย    

6.1.1 ค่ า ส ถิ ติ ร้ อยละ  (Percentage) เ พ่ื อ ใ ช้ วิ เ ค ร าะ ห์ ข้ อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) โดยสตูรดงันี ้

p     =     
𝑓

𝑛
× 100 

 
เม่ือ   p  แทน คา่ร้อยละ หรือ % ) Percentage)      

                 f  แทน คา่ความถ่ีท่ีต้องการแปลงเป็นคา่ร้อยละ 

                     n  แทน คา่จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง     

6.1.2 คา่เฉล่ีย (Mean) ส าหรับการวิเคราะห์ Descriptive Statistics เพ่ือให้ทราบถึง
ลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลู โดยสตูรดงัตอ่ไปนี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2556)  

x ̄       =     
∑ 𝑥

𝑛
 

 
เม่ือ    x ̄         แทน  คะแนนเฉล่ีย  

                     ∑ 𝑥       แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด      

                      n         แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

6.1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะ
พืน้ฐานของข้อมลู โดยใช้สตูรดงัตอ่ไปนี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2550) 

S.D. =  √
𝑛 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 



  57 

เม่ือ      S.D. แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง      

∑ 𝑥2     แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง      

(∑ 𝑥)
2

    แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง      

n                  แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง     

         n - 1             แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

  x         แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

6.2 สถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α- Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2545) โดยสตูรดงันี ้

Cronbach’s Alpha =  
k covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /𝑣ariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

  

เม่ือ        α        แทน  คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม          

               k         แทน  จ านวนค าถาม      

covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅     แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ      

variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅        แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 

6.3 สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิาน  
6.3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม

ตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2549) ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ใน
ด้านเพศ โดยมีสตูรดงันี ้

ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบความ
แตกต่างด้วย Equal Variances Assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม  ให้
ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances Not Assumed โดยจะท าการทดสอบค่าแปรปรวน
ของ แตล่ะกลุม่ก่อนโดยใช้ Levene’s test 

6.3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั (𝑆1
2 =  𝑆2

2) 
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t =  
  x̄ 1−x̄ 2 

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

 

    
สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีชัน้แหง่ความเป็นอิสระ df = n1 + n2 – 2 

เม่ือ  t     แทนคา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-Distribution 
Xi    แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i = 1, 2 
Sp   แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวม จากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ 

                                     ni     แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มท่ี i ; i =1, 2  
Si2   แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i = 1, 2 

6.3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั (𝑆1
2 ≠  𝑆2

2) 

t =  
x̄ 1−x̄ 2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

 
สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีชัน้แหง่ความเป็นอิสระ = V 

V = 
[
𝑆1

2

𝑛1
⁄ +

𝑆2
2

𝑛2
⁄ ]

(
𝑆1

2

𝑛1
⁄ )

𝑛1−1
+

(
𝑆2

2

𝑛2
⁄ )

𝑛2−1

 

 
เม่ือ t แทนคา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-Distribution 

X1 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 
X2         แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

𝑆1
2  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

𝑆2
2       แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

n1 แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
n2  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
V   แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ 
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6.3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
เป็นการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป เพ่ือทดสอบ
สมมตฐิานข้อท่ี 1 ในด้านอาย ุระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ โดยมีสตูรดงันี ้

ใช้คา่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2550) มี
สตูรดงันี ้

F = 
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

แหลง่ของ
การ

แปรปรวน 

ผลรวมก าลงัสอง (SS) df คา่ประมาณของ
ความแปรปรวน 

(MS) 

F 

ระหวา่งกลุม่ 
𝑆𝑆𝐵 = ∑

𝑇𝑗
2

𝑛𝑗
−

𝑇2

𝑛

𝑘

𝑗−1

 
k-1    MSB =

𝑆𝑆𝐵

𝑘 − 1
 𝐹 =

𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

ภายในกลุม่ 𝑆𝑆𝑊 = 𝑆𝑆𝑅 − 𝑆𝑆𝐵  n-k 𝑀𝑆𝑊 =
𝑆𝑆𝑊

𝑛 − 𝑘
 𝐹 =

𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

ทัง้หมด 
𝑆𝑆𝑅 = ∑ ∑ 𝑥𝑖𝑗

2 −
𝑇2

𝑛

𝑘

𝑖−1

𝑘

𝑗−1

 
n-1   

หมายเหต ุสตูรในตาราง 2 ใช้เม่ือ n ในแตล่ะกลุม่ตวัอย่างไมเ่ทา่กนั 

เม่ือ  F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution 
df  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) และภายในกลุม่ 

(n-k) 
k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน 
n  แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
SSB  แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares) 
SSW  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
MSB  แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square between-groups) 
MSW  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square within-groups) 
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กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว  ต้องท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพ่ือดวู่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2549) 

 

LSD = 𝑡1−
𝛼

2
; 𝑛−𝑘

√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

  
เม่ือ LSD  แทน ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ตวัอยา่งท่ี i และ j 

  𝑡1−
𝛼

2
; 𝑛−𝑘  แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ 95% และชัน้หา่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
MSE   แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSW) 
k   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
ni   แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ i 
nj   แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ j 

α  แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
ใช้ค่า  Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่ เท่ากัน 

(Hartung, 2001) มีสตูรดงันี ้

β = 
MS(B)

MS(W)
 

              

โดยคา่    MS(W) =  ∑ (1 −
𝑛𝑗

𝑁
) 𝑆1

2𝑘
𝑖=1  

 

เม่ือ  β แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา Brown-Forsythe 
MS(B)    แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean Square 

between Groups) 
   MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square within 
Groups) ส าหรับ Brown-Forsythe 

k  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
ni  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่ม i 
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N  แทน ขนาดของประชากร 

   𝑆1
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกตา่ง
เป็นรายคู่เพ่ือดวู่ามีคู่ใดท่ีแตกต่างกัน โดยใช้สูตรตามวิธี Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
ของกลุม่ตวัอยา่งใช้สตูรดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห์, 2543)  

   t   =  
Xi−Xj

MS(w)(
1

ni
+

1

nj
)

 

 

เม่ือ   t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution       

MS(w) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 

square within group) ส าหรับ Dunnett’s T 3  

X1     แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี i       

X2     แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี j       

ni      แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มท่ี i       

nj           แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มท่ี j 

6.3.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู  
จากสมการแสดงการความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) 

ของประชากรจะเห็นวา่ กลุม่ตวัแปรอิสระ (  1 X1  2 X2 ……  k Xk ) สามารถอธิบาย
การ เปล่ียนแปลงคา่ของตวัแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปล่ียนแปลงท่ีไม่สามารถอธิบาย

ได้นี ้เรียกวา่ คา่ความคาดเคล่ือนในการพยากรณ์ (Error : ) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหคุณู

จะเป็นการพยากรณ์หาคา่สมัประสิทธ์ิ  และ 1 จากคา่สถิติ a และ b ท่ีได้จากการค านวณโดย
กลุ่มตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิท่ีค านวณได้จะต้องเป็นคา่สมัประสิทธ์ิท่ีท า
ให้สมการดงักล่าวมีค่าความคาดเคล่ือนก าลังสองรวมกันน้อยท่ีสุด (Ordinary Least Square : 
OLS)  

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร  
𝑌 = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 +  𝜀 
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอยา่ง 
   𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + ⋯ + 𝑏𝑘𝑋𝑘 

โดยท่ี  X  แทน ตวัแปรอิสระ  

Y  แทน ตวัแปรตาม  

K  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

เม่ือ 𝛼 และ a เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ คา่ของ Y เม่ือให้ตวัแปร
อิสระทัง้หมดมีคา่เทา่กบัศนูย์ 

 ส่วน 𝛽 และ b เป็นสมัประสิทธ์ิถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของ
ตวัแปรอิสระแตล่ะตวั ซึ่งหมายถึง อตัราการเปล่ียนแปลงของตวัแปร ตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระนัน้
เปล่ียนไป 1 หนว่ย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีคา่คงท่ี 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถค านวณได้จากสตูรดงันี ้
   𝑎 = 𝑌 − 𝑏1𝑋1 − 𝑏2𝑋2 − ⋯ − 𝑏𝑘𝑋𝑘 

 

   𝑏𝑖 =  
∑ 𝑋𝑖𝑌𝑖−∑ 𝑋𝑖 ∑ 𝑌𝑖

𝑛 ∑ 𝑋𝑖
2−(∑ 𝑋𝑖)2

 

 
การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเง่ือนไขท่ีส าคญั คือ 

1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตัวแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโค้ง
ปกต ิ

2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุคา่ของตวัแปรอิสระ (X) จะต้อง
เทา่กนั 

3. คา่ความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แตล่ะคา่เป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั 
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจยัได้ท าการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจ านวน 400 ชดุ มีการก าหนด
สญัลกัษณ์ตา่ง ๆ และอกัษรยอ่ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
x̄   แทน  คา่เฉล่ีย 
S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 
F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F-distribution 
df  แทน ชัน้ความเป็นอิสระ 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Sig. แทน  คา่นยัส าคญัทางสถิติ 
*  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
H0  แทน สมมตฐิานหลกั 
H1  แทน สมมตฐิานรอง 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากการศกึษา 

โดยแบง่ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ  

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์ 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิานของการวิจัย 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่  2 ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก  ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ และด้านการตลาด
ทางตรง มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ 

ตาราง 3 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามเพศ  

เพศ จ านวน ร้อยละ 

เพศชาย 67 16.8 

เพศหญิง 333 83.2 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 3 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 333 คน คิดเป็น

ร้อยละ 83.2 และเพศชาย จ านวน 67 คน คดิเป็นร้อยละ 16.8 
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ตาราง 4 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาย ุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

15-22 ปี 62 15.5 

23-30 ปี 193 48.2 

31-38 ปี 92 23.0 

39-46 ปี 22 5.5 

47-54 ปี 24 6.0 

55 ปีขึน้ไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 23-30 ปี จ านวน 193 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาคืออายุ 31-38 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 อายุ 15-22 ปี 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อาย ุ47-54 ปี จ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 6.0 อาย ุ39-46 ปี 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ซึ่งจาก
ตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 39-46 ปี อายุ 47-54 ปี และอายุ 55 ปีขึน้ไป มีความถ่ีน้อย 
ผู้วิจยัจงึได้ท าการจดักลุม่ใหมเ่พ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่แสดงดงัตาราง 5 

ตาราง 5 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาย ุ(จดักลุม่ใหม)่ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
15-22 ปี 62 15.5 
23-30 ปี 193 48.2 
31-38 ปี 92 23.0 
39 ปีขึน้ไป 53 13.3 
รวม 400 100.0 
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จากตาราง 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 23-30 ปี จ านวน 193 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาคืออายุ 31-38 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 อายุ 15-22 ปี 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และอายุ 39 ปีขึน้ไป จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 
ตามล าดบั  

ตาราง 6 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 71 17.7 
ปริญญาตรี 280 70.0 
สงูกวา่ปริญญาตรี 49 12.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 
280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมาคือระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 71 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.7 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 
ตามล าดบั 

ตาราง 7 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 85 21.3 

15,001-25,000 บาท 180 45.0 

25,001-35,000 บาท 95 23.7 

35,001-45,000 บาท 26 6.5 

45,001 บาทขึน้ไป 14 3.5 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 7 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001-25,000 
บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 
บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.5 และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ซึ่ง
จากตารางพบว่า ผู้ มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีความถ่ีจ านวนน้อย ผู้วิจยัจึงได้ท า
การจดักลุม่ใหมเ่พ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่แสดงดงัตาราง 8 

ตาราง 8 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน (จดักลุม่ใหม)่ 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 85 21.3 
15,001-25,000 บาท 180 45.0 
25,001-35,000 บาท 95 23.7 
35,001 บาทขึน้ไป 40 10.0 
รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 8 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001-25,000 
บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 
บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป จ านวน 40 คน 
คดิเป็นร้อยละ 10.0 ตามล าดบั 

ตาราง 9 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต 56 14.0 
ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 88 22.0 
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ตาราง 9 (ตอ่) 

 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
พนกังานบริษัทเอกชน 193 48.2 
ธุรกิจสว่นตวั 63 15.8 
รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 
193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาคืออาชีพข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.0 อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และอาชีพนกัเรียน/ 
นกัศกึษา/ นิสิต จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์ 

ตาราง 10 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัผลิตภณัฑ์ 

ระดบัผลิตภณัฑ์ x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ด้านประโยชน์หลกั 4.07 0.48 ดี 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 4.18 0.41 ดี 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  4.04 0.51 ดี 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  3.97 0.53 ดี 

ระดบัผลิตภณัฑ์โดยรวม 4.07 0.38 ดี 

 
จากตาราง 10 พบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับผลิตภัณฑ์

โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 เ ม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกด้าน โดยด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
4.18 รองลงมาคือ ด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง  และด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.07 4.04 และ 3.97 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกั 

ด้านประโยชน์หลกั  x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถ
ปกปอ้งแสงแดดได้ตรงตามความต้องการ 

4.08 0.54 ดี 

2.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore  สามารถ
ปอ้งกนัได้ทัง้ UVA และ UVB 

4.12 0.56 ดี 

3.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มี
สว่นผสมท่ีมีประโยชน์ตอ่ผิวหน้า 

4.02 0.60 ดี 

ด้านประโยชน์หลกัโดยรวม 4.07 0.48 ดี 

 
จากตาราง 11 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์ ด้าน

ประโยชน์หลักโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุข้อ โดยข้อครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore  
สามารถปอ้งกนัได้ทัง้ UVA และ UVB มีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ 4.12 รองลงมาคือข้อครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถปกปอ้งแสงแดดได้ตรงตามความต้องการ และข้อครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มีส่วนผสมท่ีมีประโยชน์ต่อผิวหน้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และ 4.02 
ตามล าดบั 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ 

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์  x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มีบรรจุ
ภณัฑ์ท่ีสวยงามดงึดดูใจ 

4.14 0.48 ดี 

2.ตราสินค้ามีช่ือเสียง ท าให้จดจ าได้ง่าย 4.26 0.51 ดีมาก 
3.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มี
หลากหลายรูปแบบ 

4.15 0.56 ดี 

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์โดยรวม 4.18 0.41 ดี 
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จากตาราง 12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดบัผลิตภณัฑ์ ด้าน
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั ข้อตราสินค้ามีช่ือเสียง ท าให้จดจ าได้ง่าย อยู่ใน
ระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.26 รองลงมาคือ ข้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มี
หลากหลายรูปแบบ และข้อครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มีบรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงามดงึดดูใจ 
โดยผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี และมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.15 และ 4.14 
ตามล าดบั 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวงั 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถกนัน า้
กนัเหง่ือ 

4.06 0.56 ดี 

2.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ไมก่่อให้เกิด
อาการแพ้หรือระคายเคือง 

4.08 0.64 ดี 

3.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถ
ปกปอ้งผิวจากแสงแดด ลดการเกิดฝา้ กระ 

3.98 0.62 ดี 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัโดยรวม 4.04 0.51 ดี 

 

จากตาราง 13 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุข้อ โดยข้อครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ 
Biore ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้หรือระคายเคืองมีคา่เฉล่ียสงูสดุ เทา่กบั 4.08 รองลงมาคือ ข้อครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถกันน า้กันเหง่ือ และข้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ 
Biore สามารถปกป้องผิวจากแสงแดด ลดการเกิดฝ้า กระ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 และ 3.98 
ตามล าดบั 



  71 

ตาราง 14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัผลิตภณัฑ์ ด้านศกัยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ 

ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มีการ
พฒันารูปแบบใหม่ 

4.04 0.55 ดี 

2.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถ
ใช้แทนเคร่ืองส าอางบางอยา่งได้ 

3.95 0.65 ดี 

3.ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถ
ใช้เตมิระหวา่งวนัได้ทนัที 

3.92 0.72 ดี 

ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวม 3.97 0.53 ดี 

 
จากตาราง 14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดบัผลิตภณัฑ์ ด้าน

ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบัดีทกุข้อ โดยข้อครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า 
ย่ีห้อ Biore มีการพัฒนารูปแบบใหม่มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ ข้อครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถใช้แทนเคร่ืองส าอางบางอย่างได้ และข้อครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้า ย่ีห้อ Biore สามารถใช้เติมระหว่างวันได้ทันที โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 และ 3.92 
ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ตาราง 15 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ x ̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ด้านการโฆษณา 4.09 0.51 ดี 
ด้านการขายโดยพนกังานขาย 3.86 0.65 ดี 
ด้านการสง่เสริมการขาย 4.04 0.59 ดี 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ 4.03 0.44 ดี 
ด้านการตลาดทางตรง 3.86 0.53 ดี 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม 3.98 0.44 ดี 
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จากตาราง 15 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดบัดีทกุด้าน โดยด้านการโฆษณามีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ 4.09 
รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยพนกังานขาย และ
ด้านการตลาดทางตรง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 4.03 3.86 และ 3.86 ตามล าดบั 

ตาราง 16 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การโฆษณา 

ด้านการโฆษณา x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.การโฆษณาครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ 
Biore ผา่นส่ือโทรทศัน์มีความนา่สนใจ 

4.16 0.56 ดี 

2.การโฆษณาครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ 
Biore ผา่นส่ือออนไลน์ตา่งๆ 

4.16 0.61 ดี 

3.การโฆษณาครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ 
Biore ผา่นส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ 

3.95 0.62 ดี 

ด้านการโฆษณาโดยรวม 4.09 0.51 ดี 

 
จากตาราง 16 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกข้อ โดยข้อการโฆษณาครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ผ่านส่ือโทรทัศน์มีความน่าสนใจ และข้อการโฆษณาครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ผา่นส่ือออนไลน์ตา่งๆ มีคา่เฉล่ียสงูสดุเท่ากบั 4.16 และ 4.16 สว่น
ข้อการโฆษณาครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ผา่นส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.95  
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ตาราง 17 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.พนกังานขายมีการน าเสนอข้อมลูครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ได้นา่สนใจ 

3.87 0.67 ดี 

2.พนกังานขายมีความเตม็ใจ ยิม้แย้ม พดูจาสภุาพ 
และมีความกระตือรือร้นขณะน าเสนอ 

3.87 0.70 ดี 

3.พนกังานขายสามารถบอกความแตกตา่งของ
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore แตล่ะตวัได้ 

3.85 0.73 ดี 

ด้านการขายโดยพนกังานขายโดยรวม 3.86 0.65 ดี 

 

จากตาราง 17 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงานขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกข้อ โดยข้อ
พนักงานขายมีการน าเสนอข้อมูลครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ได้น่าสนใจ และข้อ
พนกังานขายมีความเต็มใจ ยิม้แย้ม พดูจาสภุาพ และมีความกระตือรือร้นขณะน าเสนอ มีคา่เฉล่ีย
สูงสุด เท่ากับ 3.87 และ 3.87 ส่วนข้อพนักงานขายสามารถบอกความแตกต่างของครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore แตล่ะตวัได้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85  

ตาราง 18 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การสง่เสริมการขาย 

ด้านการสง่เสริมการขาย x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.การมอบสว่นลด/ แจกรางวลั หรือของท่ีระลกึ 
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ ท าให้เกิดแรงจงูใจในการซือ้ 

4.00 0.70 ดี 

2.การให้สว่นลดหรือโปรโมชัน่ร่วมกบัร้านค้า 4.20 0.62 ดี 
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ตาราง 18 (ตอ่) 

 

ด้านการสง่เสริมการขาย x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

3.มีการจดัโปรโมชัน่เม่ือซือ้ครีมกนัแดดโดยมีสิทธ์ิ
ลุ้นรับรางวลัตา่งๆ 

3.94 0.73 ดี 

ด้านการสง่เสริมการขายโดยรวม 4.04 0.59 ดี 

 

จากตาราง 18 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกข้อ โดยข้อการให้
สว่นลดหรือโปรโมชัน่ร่วมกบัร้านค้ามีคา่เฉล่ียสงูสดุ เทา่กบั 4.20 รองลงมาคือ ข้อการมอบสว่นลด/ 
แจกรางวลั หรือของท่ีระลึก ผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้เกิดแรงจูงใจในการซือ้ และข้อมีการจัด
โปรโมชั่นเม่ือซือ้ครีมกันแดดโดยมีสิทธ์ิลุ้นรับรางวัลต่างๆ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 และ 3.94 
ตามล าดบั 

ตาราง 19 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.มีการแจ้งขา่วสารผ่าน Website เก่ียวกบัครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore 

3.98 0.53 ดี 

2.มีการใช้นกัแสดง/ นกัร้อง/ ผู้ มีช่ือเสียง เป็นพรีเซ็น
เตอร์ของ Brands 

4.06 0.53 ดี 

3.มีการเผยแพร่ข้อมลูของครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้า ย่ีห้อ Biore เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ 

4.05 0.51 ดี 

ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวม 4.03 0.44 ดี 
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จากตาราง 19 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุข้อ โดยข้อมีการใช้
นกัแสดง/ นกัร้อง/ ผู้ มีช่ือเสียง เป็นพรีเซ็นเตอร์ของ Brands มีคา่เฉล่ียสงูสดุ เทา่กบั 4.06 รองลงมา
คือ ข้อมีการเผยแพร่ข้อมลูของครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ และ
ข้อมีการแจ้งข่าวสารผ่าน Website เก่ียวกบัครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.05 และ 3.98 ตามล าดบั 

ตาราง 20 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง 

ด้านการตลาดทางตรง x̄  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1.มีการน าเสนอครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ 
Biore ผา่นแคตตาล็อกสินค้า 

3.98 0.52 ดี 

2.มีการน าเสนอครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ 
Biore หรือโปรโมชัน่ตา่งๆ ผ่าน e-mail 

3.71 0.70 ดี 

3.มีการให้ค าแนะน าครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า 
ย่ีห้อ Biore ผา่นชอ่งทางออนไลน์หรือทางโทรศพัท์ 

3.88 0.66 ดี 

ด้านการตลาดทางตรงโดยรวม 3.86 0.53 ดี 

 

จากตาราง 20 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกข้อ โดยข้อมีการ
น าเสนอครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ผ่านแคตตาล็อกสินค้า มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากับ 
3.98 รองลงมาคือ ข้อมีการให้ค าแนะน าครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือทางโทรศัพท์ และข้อมีการน าเสนอครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า  ย่ีห้อ Biore หรือ
โปรโมชัน่ตา่งๆ ผา่น e-mail โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.88 และ 3.71 ตามล าดบั 

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 21 แสดงข้อมลูจ านวนและร้อยละ เก่ียวกบัสูตรของครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
ท่ีเลือกซือ้มากท่ีสดุ 

สตูรของครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ท่ี
เลือกซือ้มากท่ีสดุ 

จ านวน ร้อยละ 

เนือ้ครีม 165 41.2 
เนือ้น า้นม 84 21.0 
เนือ้เจล 81 20.3 
เนือ้ผสมรองพืน้ (มสู BB และ CC) 70 17.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า

ย่ีห้อ Biore สตูรเนือ้ครีม จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาคือ เนือ้น า้นม จ านวน 84 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 เนือ้เจล จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และเนือ้ผสมรองพืน้ (มสู BB 
และ CC) จ านวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดบั  

ตาราง 22 แสดงข้อมลูจ านวนและร้อยละ เก่ียวกบัสาเหตท่ีุเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore  

สาเหตท่ีุเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore  

จ านวน ร้อยละ 

เพ่ือปอ้งกนัแสงแดด 379 94.8 
เพ่ือบ ารุงผิวหน้า 116 29.0 
เพ่ือลดริว้รอยก่อนวยั 51 12.8 
เพ่ือปอ้งกนัฝา้ กระ และจดุดา่งด า 130 32.5 
เพ่ือลงรองพืน้ก่อนแตง่หน้า 69 17.3 

 
จากตาราง 22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า

ย่ีห้อ Biore ด้วยสาเหต ุ(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) เพ่ือปอ้งกนัแสงแดด จ านวน 379 คน คิด
เป็นร้อยละ 94.8 รองลงมาคือ เพ่ือป้องกันฝา้ กระ และจดุด่างด า จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 
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32.5 เพ่ือบ ารุงผิวหน้า จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 เพ่ือลงรองพืน้ก่อนแต่งหน้า จ านวน 
69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3  และเพ่ือลดริว้รอยก่อนวัย จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ  12.8 
ตามล าดบั 

ตาราง 23 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ เก่ียวกับสถานท่ีท่ีเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore  

สถานท่ีท่ีเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore  

จ านวน ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า/ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 248 62.0 
ร้านสะดวกซือ้ 59 14.7 
ร้านสขุภาพและความงาม 74 18.5 
ชอ่งทางออนไลน์ตา่งๆ 19 4.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า

ย่ีห้อ Biore ท่ีห้างสรรพสินค้า/ ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองลงมาคือ 
ร้านสุขภาพและความงาม จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ร้านสะดวกซือ้ จ านวน 59 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.7 และชอ่งทางออนไลน์ตา่งๆ จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดบั 

ตาราง 24 แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละ เก่ียวกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore  

จ านวน ร้อยละ 

ตวัเอง 325 81.2 

ครอบครัว/ ญาตพ่ีิน้อง 32 8.0 
เพ่ือน/ คนรู้จกั 43 10.8 

รวม 400 100.0 

 



  78 

จากตาราง 24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ด้วยตวัเอง จ านวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.2 รองลงมาคือ เพ่ือน/ คนรู้จกั จ านวน 
43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และครอบครัว/ ญาติพ่ีน้อง จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
ตามล าดบั 

ตาราง 25 แสดงข้อมลูจ านวนและร้อยละ เก่ียวกบัแหล่งข้อมลูในการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore  

แหลง่ข้อมลูในการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore มากท่ีสดุ 

จ านวน ร้อยละ 

รีวิวจากเว็บไซต์ 75 18.7 
Beauty Blogger 101 25.2 
ส่ือโฆษณา/ ประชาสมัพนัธ์ 108 27.0 
ดารา/ นกัแสดง/ พรีเซ็นเตอร์ 43 10.8 
พนกังานขาย 38 9.5 
ส่ือสิ่งพิมพ์/ โบรชวัร์ 35 8.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า

ย่ีห้อ Biore จากส่ือโฆษณา/ ประชาสัมพันธ์ จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมาคือ 
Beauty Blogger จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 รีวิวจากเว็บไซต์ จ านวน 75 คน คดิเป็นร้อย
ละ 18.7 ดารา/ นกัแสดง/ พรีเซ็นเตอร์ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 พนกังานขาย จ านวน 
38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.5  และส่ือสิ่งพิมพ์/ โบรชวัร์ จ านวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดบั 
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ตาราง 26 แสดงคา่ต ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการเลือก
ซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  

Min Max x̄  S.D. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

1 4 1.68 0.75 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ครัง้) 

100 800 355.45 108.01 

 
จากตาราง 26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้ครีมกนัแดด

ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.68 ครัง้/6 เดือน โดยมีความถ่ีโดยเฉล่ียต ่าสดุ 1 ครัง้/
6 เดือน และมีความถ่ีโดยเฉล่ียสงูสดุ 4 ครัง้/6 เดือน และมีพฤติกรรมด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 355.45 บาท/ครัง้ โดยท่ีค่าใช้จ่ายต ่าสุดคือ 
100 บาท/ครัง้ และคา่ใช้จา่ยสงูสดุคือ 800 บาท/ครัง้ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิานของการวิจัย 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั  

สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สอง

กลุ่มท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ในกรณีค่าแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบความแตกต่าง สถิติ t-test 
ด้วยEqual Variances assumed และกรณีค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบ
ความแตกต่าง t-test ด้วย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบค่าแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อนโดยใช้   Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

H0:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้

ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene's Test  

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร            

Levene's Test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore (ครัง้/6 เดือน) 

6.75* 0.010 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ครัง้) 

5.18* 0.023 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 27  แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene's Test พบว่า ด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.010 และ 0.023 ตามล าดบั ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความ
แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ตวัอยา่งแตกตา่งกนั จึงใช้วิธี t-test กรณี Equal variances not assumed 
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ตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore จ าแนกตามเพศ 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         

เพศ x̄  S.D. t df Sig.  
(2-tailed) 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
(ครัง้/6 เดือน) 

เพศชาย 1.39 0.60 -4.08* 112.68 0.000 

เพศหญิง 1.73 0.76 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการ
ซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore (บาท/ครัง้) 

เพศชาย 316.01 100.15 -3.49* 99.37 0.001 

เพศหญิง 363.38 107.93 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามเพศ พบวา่ 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ในด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกวา่เพศชาย 

ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน้คือปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ในด้าน
คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกวา่เพศชาย 
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test 
หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิติ F-Test ใน
กรณีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05  และหากค่าแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบความ
แตกตา่งด้วย Brown–Forsythe ซึ่งคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือพบว่าคา่ Sig. มีคา่มากกวา่ 0.05 แตจ่ะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่ามี
คา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกตา่งกัน จะต้องน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) 
โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกัน 
และใช้วิธีทดสอบแบบหรือ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ีย
คู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อนใช้ Levene’s test โดยมีสมมตฐิานดงันี ้

H0:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาย ุ

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 29 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอายุ พบวา่ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. เท่ากับ 0.024 และ 0.002 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแตล่ะ
กลุม่ตวัอยา่งไมเ่ทา่กนั จงึต้องทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 30 

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

แหลง่
ความ

แปรปรวน 

Statistica df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

Brown-
Forsythe 

6.174* 3 255.234 .000 

 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

3.184* 3 396 .024 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ครัง้) 

5.059* 3 396 .002 
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ตาราง 30 (ตอ่) 

 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

แหลง่
ความ

แปรปรวน 

Statistica df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ครัง้) 

Brown-
Forsythe 

2.170 3 236.960 .092 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบ
ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 ดงัตาราง 31  

ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.092 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาย ุโดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 

อาย ุ   15-22 ปี 23-30 ปี 31-38 ปี 39 ปีขึน้ไป 

x̄  1.32 1.70 1.77 1.81 

15-22 ปี 1.32 - -.38* -.45* -.49* 

        (.000) (.000) (.002) 

23-30 ปี 1.70 - - -.07 -.11 

    (.981) (.939) 

31-38 ปี 1.77 - - - -.04 

      (1.000) 

39 ปีขึน้ไป 1.81 - - - - 

        

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบแสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-22 ปีกบัอาย ุ23-
30 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15-22 ปี มี
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ23-30 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ23-30 ปี มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-22 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.38 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-22 ปีกับอายุ 31-38 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-22 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ี
มีอายุ 31-38 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31-38 ปี มีความถ่ี
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โดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-22 ปี โดย
มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.45 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-22 ปีกับอาย ุ39 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-22 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ี
มีอายุ 39 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 39 ปีขึน้ไป มี
ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-22 
ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.49 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ

เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 
 สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test 
หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิติ F-Test ใน
กรณีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05  และหากค่าแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบความ
แตกตา่งด้วย Brown–Forsythe ซึ่งคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือพบว่าคา่ Sig. มีคา่มากกวา่ 0.05 แตจ่ะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่ามี
คา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกตา่งกัน จะต้องน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) 
โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกัน 
และใช้วิธีทดสอบแบบหรือ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ีย
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คู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อนใช้ Levene’s test โดยมีสมมตฐิานดงันี ้

H0:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

6.24* 2 397 .002 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ครัง้) 

1.31 2 397 .271 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 32  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่  

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.002  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มตวัอย่างไม่เท่ากัน จึงต้องทดสอบสมมติฐานโดย
ใช้สถิต ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 33 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.271 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างเท่ากัน จึงต้องทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิต ิF-Test ดงัตาราง 34 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe  

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 

ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistica df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
(ครัง้/6 เดือน) 

Brown-
Forsythe 

8.94* 2.00 124.81 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ีย
ในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  ดังนัน้จึงน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparisons) โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 ดงัตาราง 35 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ F-Test 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณใน
การซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/
ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 90545.71 2.00 45272.86 *3.94 .020 

ภายในกลุม่ 4563867.08 397.00 11495.89     

รวม 4654412.79 399.00       

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณใน
การซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. เท่ากับ 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบด้วยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้สถิต ิLSD ดงัตาราง 36 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 

ระดบัการศกึษา   ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 

x̄  1.35 1.75 1.69 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 1.35 - -.40* -.34* 
        (.000) (.039) 

ปริญญาตรี 1.75 - - .06 
              (.951) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 1.69 - - - 

      

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบแสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรีกบัระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่ง
กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.40 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกับระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.039 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียใน
การซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ี
มีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.34 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคู่ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิต ิLSD 

ระดบัการศกึษา   ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 

x̄  335.18 354.40 390.76 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 335.18 - -19.22 -55.57* 
         (.178)           (.006) 

ปริญญาตรี 354.40 - - -36.35* 
              (.029) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 390.76 - - - 

      

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบแสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ต ่ากวา่ปริญญาตรีกบัระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรีมีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 55.58 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีกบัระดบัการศกึษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.029 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมีพฤตกิรรม
การเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ี ห้อ Biore มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศกึษาปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 36.36 
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สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั  
สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test 
หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิติ F-Test ใน
กรณีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05  และหากค่าแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบความ
แตกตา่งด้วย Brown–Forsythe ซึ่งคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือพบว่าคา่ Sig. มีคา่มากกวา่ 0.05 แตจ่ะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่ามี
คา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกตา่งกัน จะต้องน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) 
โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกัน 
และใช้วิธีทดสอบแบบหรือ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ีย
คู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อนใช้ Levene’s test โดยมีสมมตฐิานดงันี ้

H0:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

3.915* 3 396 .009 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ครัง้) 

2.232 3 396 .084 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 

ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มตวัอย่างไม่เท่ากัน จึงต้องทดสอบสมมติฐานโดย
ใช้สถิต ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 38 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.084 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างเท่ากัน จึงต้องทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิต ิF-Test ดงัตาราง 39 
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

แหลง่
ความ

แปรปรวน 

Statistica df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

Brown-
Forsythe 

6.723* 3 258.897 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียใน
การซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้าน
ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จงึน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 ดงัตาราง 40 
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ F-Test 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณใน
การซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/
ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 88446.200 3 29482.067 2.557 .055 

ภายในกลุม่ 4565966.590 396 11530.219     

รวม 4654412.790 399       

 
จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน

แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณ
ในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.055 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน้คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 

รายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 

  ต ่ากว่าหรือ
เทา่กบั 15,000 

บาท 

15,001-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

35,001 บาท   
ขึน้ไป 

x̄  1.38 1.78 1.76 1.65 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 
15,000 บาท 

1.38 - -.40* -.38* -.27 
  (.000) (.002)        (.197) 
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ตาราง 40 (ตอ่) 

 

รายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 

  ต ่ากว่าหรือ
เทา่กบั 15,000 

บาท 

15,001-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

35,001 บาท   
ขึน้ไป 

x̄  1.38 1.78 1.76 1.65 

15,001-25,000 
บาท 

1.78 - - .02 .13 
    (1.000) (.885) 

25,001-35,000 
บาท 

1.76 - - - .11 
      (.964) 

35,001 บาทขึน้ไป 1.71 - - - - 

        

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบแสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 
บาท มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการ
ซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001-
25,000 บาท มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.40 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
25,001-35,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกับ
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001-35,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.38 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีม

กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 
 สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test 
หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิติ F-Test ใน
กรณีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05  และหากค่าแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบความ
แตกตา่งด้วย Brown–Forsythe ซึ่งคา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือพบว่าคา่ Sig. มีคา่มากกวา่ 0.05 แตจ่ะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่ามี
คา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกตา่งกัน จะต้องน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) 
โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกัน 
และใช้วิธีทดสอบแบบหรือ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ีย
คู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อนใช้ Levene’s test โดยมีสมมตฐิานดงันี ้

H0:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาชีพ 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของ
แตล่ะกลุม่ตวัอยา่งไมเ่ทา่กนั จงึต้องทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 42 

ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภค

ในเขต กรุงเทพมหานคร  

แหลง่
ความ

แปรปรวน 

Statistica df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

Brown-
Forsythe 

9.224* 3 275.909 .000 

 

 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

9.744* 3 396 .000 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ครัง้) 

7.517* 3 396 .000 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของ
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistica df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
(บาท/ครัง้) 

Brown-
Forsythe 

5.153* 3 270.114 .002 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 และ 0.002 ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั 
มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ในด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จึงน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) 
โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 ดงัตาราง 43 และตาราง 44 ตามล าดบั 
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 

อาชีพ   นกัเรียน/ 
นกัศกึษา/ 
นิสิต 

ข้าราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั 

x̄  1.23 1.76 1.72 1.83 

นกัเรียน/ นกัศกึษา/ 
นิสิต 

1.23 - -.53* -.48* -.59* 
  (.000) (.000) (.000) 

ข้าราชการ /
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

1.76 - - .05 -.06 
    (.998) (.997) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

1.72 - - - -.11 
      (.891) 

ธุรกิจสว่นตวั 1.83 - - - - 

        

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบแสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศกึษา/ 
นิสิตกับอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา/ นิสิต มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
แตกต่างกบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.53 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา/ นิสิตกับอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา/ นิสิต มี
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
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กันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีความถ่ีโดยเฉล่ียใน
การซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.49 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา/ นิสิตกับอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นักศึกษา/ นิสิต มีพฤติกรรม
การเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 0.60 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคู ่ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 

อาชีพ   นกัเรียน/ 
นกัศกึษา/ นิสิต 

ข้าราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั 

x̄  320.25 373.02 347.31 387.10 

นกัเรียน/ 
นกัศกึษา/ นิสิต 

320.25 - -52.77* -27.06 -66.85* 
  (.012)       (.228) (.002) 

ข้าราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

373.02 - - 25.71 -14.07 
    (.408) (.976) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

347.31 - - - -39.78 
      (.090) 
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ตาราง 44 (ตอ่) 

 

อาชีพ   นกัเรียน/ 
นกัศกึษา/ นิสิต 

ข้าราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั 

x̄  320.25 373.02 347.31 387.10 

ธุรกิจสว่นตวั 387.10 - - - - 

        

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบแสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ 
นกัศึกษา/ นิสิตกับอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore แตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณ
ในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา/ 
นิสิต โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 52.77 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา/ นิสิตกับอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นักศึกษา/ นิสิต มีพฤติกรรม
การเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 66.85 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่  2 ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก  ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0  : ระดบัผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้าน

ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ระดบัผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple 
Regression) เลือกตัวแปรอิสระโดยวิธี Enter โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอ่ไปนี ้

ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ระดบัผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
โดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 

แหลง่ความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 9.959 4 2.490 4.644* .001 

Residual 211.791 395 .536     

Total 221.750 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ระดบัผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 



  104 

หมายความว่า ระดบัผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และ
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณูสามารถ
ค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 46 

ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ระดบัผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
โดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore โดยใช้การวิ เคราะห์ Multiple 
Regression (วิธี Enter) 

ระดบัผลิตภณัฑ์ 
 

Unstandardized 
(B) 

SE 
 

Standardized 

(β) 
t 
 

Sig. 
 

คา่คงท่ี (Constant) .786 .418   1.881 .061 
ด้านประโยชน์หลกั (X1) -.194 .097 -.125 -1.992* .047 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (X2) .058 .109 .032 .531 .596 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (X3) .082 .095 .056 .863 .389 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ (X4) 

.279 .089 .199 3.131* .002 

R = .212 Adjusted R2 = 0.035   
R2 = 0.045 SE (est.) = 0.732   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 46 เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า ตวัแปรท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเ ลือกซื อ้ครีมกันแดดส าห รับผิ วหน้า ย่ี ห้อ  Biore ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ได้แก่ ด้าน
ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และด้านประโยชน์หลัก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.199 และ         
-0.125 ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ 0.035 หมายความว่า ระดบัผลิตภัณฑ์ ใน
ด้านประโยชน์หลกั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ สามารถร่วมกนัอธิบายการเปล่ียนแปลง
ของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore คดิเป็นร้อยละ 3.5 

เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore สามารถน ามาเขียนสมการเชิงพหคุณูได้ดงันี ้

Y1 = (-0.194X1) + 0.279X4 
จากสมการสามารถอธิบายผลได้ดงันี ้

1. ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) ของระดับผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก มีค่าเท่ากับ          
-0.194 แสดงว่ามีผลเชิงลบตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้าน
ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เม่ือ
ผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านประโยชน์หลกั เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ลดลง 0.194 หน่วย เน่ืองจากครีมกันแดดย่ีห้อ Biore มีการพฒันาปรับปรุงสูตรให้มีความ
ครบถ้วนด้านการปกปอ้งผิว รวมถึงการเพิ่มส่วนผสมท่ีมีประโยชน์ต่อผิวให้มากขึน้ ท าให้ผู้บริโภค
สามารถใช้ในปริมาณน้อยลงแตไ่ด้ประสิทธิภาพครบ ดงันัน้จึงสง่ผลให้พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ลดลง  

2. คา่สมัประสิทธ์ิถดถอย (B) ของระดบัผลิตภัณฑ์ ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มี
คา่เท่ากับ 0.279 แสดงว่ามีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ซึ่งสามารถอธิบายได้
ว่า เม่ือผู้ บริโภคให้ความส าคัญด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มขึน้ 0.279 หนว่ย 
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ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ระดบัผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 

แหลง่ความแปรปรวน Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Regression 108648.025 4 27162.006 2.360 .053 
Residual 4545764.765 395 11508.265     

Total 4654412.790 399       

 

จากตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ระดบัผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่ามีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.053 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ระดบัผลิตภณัฑ์ ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานข้อที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ และด้านการตลาด
ทางตรง มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0  : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขาย

โดยพนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง ไม่
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขาย
โดยพนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง มี
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ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple 
Regression) เลือกตัวแปรอิสระโดยวิธี Enter โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอ่ไปนี ้

ตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเ ลือกซื อ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ Biore ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 

แหลง่ความแปรปรวน 
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 6.308 5 1.262 2.307* .044 

Residual 215.442 394 .547     

Total 221.750 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore พบว่า
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.044 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
โดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดัง
ตาราง 49 
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ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเ ลือกซื อ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ Biore ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore โดยใช้การ
วิเคราะห์ Multiple Regression (วิธี Enter) 

การส่ือสารการตลาด 

แบบบรูณาการ 
Unstandardized 

(B) 
SE 

 
Standardized 

(β) 
t 
 

Sig. 
 

คา่คงท่ี (Constant) 1.114 .371   3.007* .003 

ด้านโฆษณา (X1) -.002 .094 -.002 -.024 .980 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X2)         .078 .080 .068 .975 .330 

ด้านการสง่เสริมการขาย (X3) -.131 .085 -.103 -1.537 .125 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X4) -.041 .124 -.024 -.336 .737 

ด้านการตลาดทางตรง (X5) .250 .100 .178 2.508* .013 

R = .169 Adjusted R2 = 0.016   

R2 = 0.028 SE (est.) = 0.739   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 49 เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า ตวัแปรท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเ ลือกซื อ้ครีมกันแดดส าห รับผิ วหน้า ย่ี ห้อ  Biore ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ได้แก่ ด้าน
การตลาดทางตรง โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเทา่กบั 0.178 

ผลการวิเคราะห์ Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ 0.016 หมายความว่า การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ ในด้านการตลาดทางตรง สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของพฤตกิรรมการเลือก
ซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore คดิเป็นร้อยละ 1.6 

เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore สามารถน ามาเขียนสมการเชิงพหคุณูได้ดงันี ้

Y1 = 1.114 + 0.250X5 
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จากสมการสามารถอธิบายผลได้ดงันี ้

 คา่สมัประสิทธ์ิถดถอย (B) ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในด้านการตลาด
ทางตรง มีค่าเท่ากับ 0.250 แสดงว่ามีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า เม่ือผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านการตลาดทางตรง เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มขึน้ 0.250 หนว่ย 

หากไม่พิจารณา การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ทัง้ 5 ด้าน ตอ่พฤติกรรมการเลือก
ซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จะมีคา่สมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 1.114 แสดงว่า 
ถ้าไมพ่ิจารณาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ จะมีพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มขึน้ 
1.114 หนว่ย 

ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเ ลือกซื อ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ Biore ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 

แหลง่ความแปรปรวน 
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 148281.943 5 29656.389 2.593* .025 

Residual 4506130.847 394 11436.880     

Total 4654412.790 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.053 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่พฤตกิรรม
การเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู
ได้ ดงัตาราง 51 

ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเ ลือกซื อ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ Biore ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore โดย
ใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression (วิธี Enter) 

การส่ือสารการตลาด 

แบบบรูณาการ 
Unstandardized 

(B) 
SE 

 
Standardized 

(β) 
t 
 

Sig. 
 

คา่คงท่ี (Constant)  442.267 53.599   8.251* .000 

ด้านโฆษณา (X1)  -11.141 13.599 -.052 -.819 .413 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X2) -2.324 11.519 -.014 -.202 .840 

ด้านการสง่เสริมการขาย (X3)  -35.031 12.282 -.191 -2.852* .005 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X4)        -.428 17.869 -.002 -.024 .981 
ด้านการตลาดทางตรง (X5) 28.820 14.438 .142 1.996* .047 

R = .178 Adjusted R2 = 0.020   

R2 = 0.032 SE (est.) = 106.943   

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 51 เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า ตวัแปรท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเ ลือกซื อ้ครีมกันแดดส าห รับผิ วหน้า ย่ี ห้อ  Biore ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ -0.191 
และ 0.142 ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ 0.020 หมายความว่า การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ ในด้านการสง่เสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง สามารถร่วมกนัอธิบายการ
เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore คดิเป็นร้อยละ 2.0 

เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore สามารถน ามาเขียนสมการเชิงพหคุณูได้ดงันี ้

 Y1 = 442.267 + (-35.031X3) + 28.820X5 
จากสมการสามารถอธิบายผลได้ดงันี ้

1. คา่สมัประสิทธ์ิถดถอย (B) ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริม
การขาย มีค่าเท่ากับ -35.031 แสดงว่ามีผลเชิงลบต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore  ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า เม่ือผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านการส่งเสริมการขาย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณใน
การซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ลดลง 35.031 หนว่ย เน่ืองจากเม่ือมีการจดัโปรโมชัน่
ของร้านค้าท่ีร่วมรายการ การมอบส่วนลดต่างๆ แลกของท่ีระลึก กิจกรรมทางออนไลน์เพ่ือมีสิทธ์ิ
ลุ้นรางวลัตา่งๆ เป็นกิจกรรมท่ีดงึดดูความสนใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้ามากขึน้ ซึ่ง
จะเป็นช่วงระยะเวลาสัน้ๆ ในการเพิ่มยอดขาย แต่ทัง้นีผู้้บริโภคจะสามารถซือ้สินค้าในราคาท่ีถูก
ลง สง่ผลให้คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ลดลงด้วย 

2. ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาด
ทางตรง มีค่าเท่ากับ 28.820 แสดงว่ามีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า เม่ือผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านการตลาดทางตรง เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณใน
การซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มขึน้ 28.820 หนว่ย 

หากไม่พิจารณา การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ทัง้ 5 ด้าน ตอ่พฤติกรรมการเลือก
ซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore จะมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) เท่ากับ 442.267 แสดง
ว่า ถ้าไม่พิจารณาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จะมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด



  112 

ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore เพิ่มขึน้ 442.267 หนว่ย 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ตาราง 52 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวิจยั  

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ Biore แตกต่างกัน 
        สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั  

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

        สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 52 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ 

        สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน F-Test  

        สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือก
ซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั  

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

F-Test  

        สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 52 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่  2 ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

        1. ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

        2. ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

        3. ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 
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ตาราง 52 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ 

        4. ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

สมมติฐานข้อที่  3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อ Biore 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
        1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือก
ซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 
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ตาราง 52 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ 

        2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงานขาย มีผลต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

        3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลตอ่พฤติกรรม
การเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

        4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

 

 

 



  117 

ตาราง 52 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ 

        5. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (ครัง้/6 เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore (บาท/ 
ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Multiple 
Regression 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ
เคร่ืองส าอางในการผลิตสินค้าตลอดจนการพฒันาคณุภาพสินค้าให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค และเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศกึษาตอ่ไป 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. เพ่ือศึกษาระดบัผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผู้ประกอบธุรกิจครีมกันแดดย่ีห้อ Biore สามารถน าผลการวิจัยนีม้าใช้ในการ

ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการพัฒนาสินค้าและการส่งเสริม
การตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่ายขึน้ 

2. ผู้ประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีเก่ียวข้องสามารถน าผลการวิจยันีม้าประยกุต์ใช้ใน
การผลิตสินค้าตลอดจนการพฒันาคณุภาพสินค้า ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

3. ผู้ ท่ีสนใจสามารถศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดเพิ่มเตมิจากผลงานวิจยันี ้เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศกึษาตอ่ไป 

สมมตฐิานของการวิจัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore แตกตา่งกนั 
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2. ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดย
พนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง มีผล
ต่อพฤติกรรมการเ ลือกซื อ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ Biore ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้งานการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้ครีม

กันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้ วิจัยจึงใช้สูตรการ
ค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ได้จ านวน 384 คน และเพิ่ม
กลุ่มตวัอย่างเพ่ือให้งานมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึน้จ านวน 16 คน ดงันัน้รวมกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน
การวิจยัทัง้หมด 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยการสุ่มตัวอย่างจากเขตการปกครองใน

กรุงเทพมหานคร 50 เขต และจบัฉลากเขตการปกครองมา 5 เขต ได้แก่ เขตสาทร เขตบางขนุเทียน 
เขตบางแค เขตราชเทวี และเขตลาดกระบงั 

ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบใช้โควตา โดยก าหนดจ านวนตวัอยา่งแตล่ะเขตท่ีเลือก
ท าการวิจยั เขตละเทา่ๆกนั ซึง่จะได้จ านวนตวัอยา่งเขตละ 80 คน 

ขัน้ท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยเจาะจงเลือกสถานท่ีท่ีมีผู้คนหนาแน่นในแต่
ละเขต ได้แก่ ส านกังาน ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ตชัน้น า เป็นต้น 

ขัน้ท่ี 4 การสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก โดยเลือกเก็บรวบรวมข้อมูลบริเวณ
เขตการปกครองตามขัน้ท่ี 2 ให้ครบจ านวน 400 คน 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยชิน้นี  ้  คือ  แบบสอบถาม  ซึ่ง

แบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีส้ร้างขึน้จากกรอบแนวความคิดในการศึกษา  โดยได้ข้อมูล
จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่าง ๆ โดยรูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมลูแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 เป็นค าถามข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ข้อมูล เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 

ส่วนที่  2 เป็นค าถามเก่ียวกับระดับผลิตภัณฑ์ ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 2 ใช้
แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert 
Scale ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทมาตราอนัตรภาคหรือมาตราช่วง ( Interval Scale) ในการวดั
ข้อมลู โดยจะให้คะแนนกบัสิ่งท่ีก าลงัวดัอยู่ตามคะแนนท่ีก าหนดให้  

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ซึ่งค าถามทัง้หมด
ในส่วนท่ี 3 ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบ Likert Scale ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทมาตราอนัตรภาคหรือมาตราช่วง (Interval Scale) 
ในการวดัข้อมลู โดยจะให้คะแนนกบัสิ่งท่ีก าลงัวดัอยูต่ามคะแนนท่ีก าหนดให้  

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีทัง้แบบสอบถามแบบปลายปิด เป็นค าถามแบบ
หลายตัวเลือก (Multiple Choices) และแบบสอบถามแบบปลายเปิด เป็นค าถามแบบมาตรา
อตัราสว่น (Ratio Scale) 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. ศกึษาข้อมลูจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือ

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 
2. สร้างเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายและ

สมมตฐิานของการวิจยั 
3. น าแบบสอบถามท่ีได้เสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและ

ให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย และชดัเจนยิ่งขึน้ 
4. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบไปปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง จากนัน้น าเสนอต่อ

ผู้ เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบและแก้ไขก่อนน าไปทดลองใช้ 
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5. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและแก้ไขแล้ว (แบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์) ไป
ทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มท่ีไม่ใช่ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกบักลุ่ม
ตวัอย่าง โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใช้จ านวน 30 ชุด เพ่ือน าผลท่ีได้ไป

วิเคราะห์หาคา่ความเช่ือมัน่(Reliability) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient) ด้วย

สูตรครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) เพ่ือให้ได้ค่าความเช่ือมัน่ ซึ่งมีค่าระหว่าง (0≤α≤1) 

ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเช่ือถือได้มาก ซึ่งโดยปกติจะยอมรับค่า α ไม่น้อยกว่า 0.7 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545)  

การเก็บรวมรวมข้อมูล 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 

400 คน ซึง่จะเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง ณ เขตพืน้ท่ีการปกครองท่ีเราก าหนด 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสาร ท่ีสามารถอ้างอิงได้ 

ผลงานวิจัยต่างๆท่ี เ ก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้าง
แบบสอบถาม 

การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล   
1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ผู้ วิจัยได้ตรวจสอบจ านวน ความ

ถกูต้อง และความสมบรูณ์ของแบบสอบถามท่ีได้เก็บข้อมลูมา (Editing) 
2. น าข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความสมบรูณ์มาแปลงข้อมลูและท าการ

ลงรหสัตามท่ีได้ก าหนดรหสัไว้ล่วงหน้า (Coding) น าข้อมลูมาบนัทกึลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือ
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ท าการวิเคราะห์ข้อมูล และทดสอบสมมติฐานโดยใช้
คา่สถิตติา่งๆ  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายข้อมูล

เบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 
1.1 การแจกแจงความถ่ี (Frequency) เสนอผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

เพ่ือใช้อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ และเพ่ือใช้อธิบายพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับผลิตภัณฑ์ การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ และพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเป็นคา่เฉล่ีย (Mean) คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้
ทดสอบสมมตฐิานในการวิจยั ซึง่สถิตท่ีิใช้มีดงันี ้

2.1 การทดสอบความแตกตา่งของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Independent t-test ส าหรับ
ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ในสมมตฐิานข้อ
ท่ี 1 ด้านเพศ และใช้สถิติ One-Way ANOVA ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม ในสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านอายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน และอาชีพ 

2.2 การวิเคราะห์ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตาม
สมมติฐานข้อท่ี 2 และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขาย
โดยพนกังานขาย ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง ท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามสมมติฐานข้อท่ี 3 โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
การศึกษาค้นคว้างานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด

ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลได้ดงันี ้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.2 
มีอายุ 23-30 ปี จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 280 
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คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ท่ี 15,001-25,000 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.0 และมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 193 คน คดิเป็นร้อยละ 48.2  

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัดี 

โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัดีทกุด้าน โดยด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ 4.18 รองลงมาคือ ด้านประโยชน์
หลกั ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 
4.04 และ 3.97 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ

โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 เ ม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกด้าน โดยด้านการโฆษณามีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 4.09 
รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยพนกังานขาย และ
ด้านการตลาดทางตรง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 4.03 3.86 และ 3.86 ตามล าดบั 

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore สตูร
เนือ้ครีม จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 ด้วยสาเหตเุพ่ือปอ้งกนัแสงแดด จ านวน 379 คน คิด
เป็นร้อยละ 94.8 ท่ีห้างสรรพสินค้า/ ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 248 คน คดิเป็นร้อยละ 62.0 โดยการ
เลือกซือ้ด้วยตวัเอง จ านวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.2 และได้รับแหล่งข้อมูลจากส่ือโฆษณา/ 
ประชาสมัพนัธ์ จ านวน 108 คน คดิเป็นร้อยละ 27.0  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 1.68 ครัง้/6 
เดือน โดยมีความถ่ีโดยเฉล่ียต ่าสดุ 1 ครัง้/6 เดือน และมีความถ่ีโดยเฉล่ียสงูสดุ 4 ครัง้/6 เดือน และ
มีพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
355.45 บาท/ครัง้ โดยท่ีคา่ใช้จา่ยต ่าสดุคือ 100 บาท/ครัง้ และคา่ใช้จา่ยสงูสดุคือ 800 บาท/ครัง้ 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิานของการวิจัย 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore มากกวา่เพศชาย  

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั พบวา่  

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
23-30 ปี, อายุ 31-38 ปี และอายุ 39 ปีขึน้ไป มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-22 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.38, 0.45 
และ 0.49 ตามล าดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  โดย
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ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีและระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีความถ่ีโดยเฉล่ีย
ในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.40 และ 0.34 ตามล าดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรีและผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 55.58 และ 36.36 ตามล าดบั 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 
บาท มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.40 และ 
0.38 ตามล าดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้  

สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีม
กนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่ง
กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ, อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจส่วนตวั มี
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ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.53, 0.49 และ 0.60 ตามล าดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  โดย
ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และอาชีพธุรกิจส่วนตัว  มีค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ 
นกัศกึษา/ นิสิต โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 52.77 และ 66.85 ตามล าดบั 

สมมติฐานข้อที่  2 ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก  ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา่ 

ระดบัผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และ
สามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้  

ตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ได้แก่ ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ และด้านประโยชน์หลกั โดยมีคา่สมประสิทธ์ิ
เทา่กบั 0.199 และ -0.125 ตามล าดบั 

โดยระดบัผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลกั มีผลเชิงลบต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านประโยชน์หลกัเพิ่มขึน้ จะมีผลตอ่พฤติกรรม
การเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ลดลง 

ระดบัผลิตภณัฑ์ ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลเชิงบวกตอ่พฤตกิรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ 
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จะมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียใน
การซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มขึน้ 

สมมติฐานข้อ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ และด้านการตลาด
ทางตรง มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้
ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้  

ตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ได้แก่ ด้านการตลาดทางตรง โดยมีคา่สมประสิทธ์ิเทา่กบั 0.178  

ตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ได้แก่ ด้านการสง่เสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
เทา่กบั -0.191 และ 0.142 ตามลาดบั 

โดยการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีผลเชิงบวกตอ่
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านการตลาดทางตรง
เพิ่มขึน้ จะมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มขึน้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลเชิงลบต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านการส่งเสริมการ
ขายเพิ่มขึน้ จะมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านคา่ใช้จา่ย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ลดลง 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการตลาดทางตรง มีผลเชิงบวกต่อ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านคา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านการตลาดทางตรง
เพิ่มขึน้ จะมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มขึน้ 

อภปิรายผล 
จากการวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 

Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั 

1.เพศ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกนั โดยเพศหญิง
มีพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงเป็นเพศท่ีให้ความส าคัญกับการดูแล
ผิวพรรณ ใส่ใจรายละเอียดต่างๆ บนใบหน้าเพ่ือให้ผิวมีสุขภาพดี ดกูระจ่างใสไม่หมองคล า้จาก
แดด ซึ่งครีมกนัแดดจดัอยู่ในหมวดเคร่ืองส าอาง สามารถใช้ในชีวิตประจ าวนั ใช้ป้องกันทัง้ UVA 
และUVB ท่ีเป็นสาเหตุของฝ้า กระ ความหมองคล า้และริว้รอยได้ ท าให้ผู้ บริโภคเพศหญิงมี
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของนภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร 
(2559 ) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กันแดด ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่าเพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดดแตกตา่งกนั  โดย
เพศหญิงมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดดมากกวา่เพศชาย 

2.อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่ง
กนั โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 39 ปีขึน้ไป มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore มากท่ีสุด เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอายมุากขึน้มกัมีปัญหาในเร่ืองของผิวพรรณ ทัง้การเกิดริว้
รอย ฝา้ กระ ดงันัน้จึงต้องมีการดแูลผิวพรรณตัง้แตอ่ายยุงัน้อย การใช้ครีมกนัแดดเพ่ือปอ้งกนัการ
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เกิดริว้รอย ฝ้า กระจึงมีความส าคญั ท าให้ครีมกันแดดกลายเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีจ าเป็นและใช้ใน
ชีวิตประจ าวนัมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของนนัทวลัย์ มิตรประทาน (2554) ได้ศกึษาปัจจยั
ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซื อ้ครีมบ า รุงผิวกายเ พ่ือป้องกันแสงแดดของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านลกัษณะส่วนบุคคล  ด้านอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวกายเพ่ือปอ้งกนัแสงแดดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ 
แตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไม่
แตกต่างกัน เน่ืองจากผู้ บริโภคจะมีอายุมากหรือน้อยก็สามารถซือ้ครีมกันแดดได้ในราคาท่ีไม่
แตกตา่งกนัเพราะครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มีราคาตอ่ชิน้ไมแ่ตกตา่งกนัมากท าให้การ
เลือกซือ้ครีมกันแดดขึน้อยู่กับความต้องการใช้งาน ซึ่งผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้ได้ตามความพึง
พอใจ สอดคล้องกับงานวิจยัของปนดัดา หะมณี (2556) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนกังานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพนกังาน
เอกชนท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ในด้านจ านวนเงินท่ีซือ้
ครีมปรับสีผิวขาว (บาทตอ่ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั 

3.ระดับการศึกษา ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกตา่งกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีความถ่ีโดยเฉล่ียใน
การซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูมกั 
จะให้ความส าคญัเก่ียวกบัความจ าเป็นในการใช้ครีมกันแดดและมีแนวโน้มท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คณุภาพ ส่งผลให้มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของพรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ (2557) ได้ศึกษาปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิว
กายย่ีห้อยเูซอรินในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่ง
กัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายย่ีห้อยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน  เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 
Biore แตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีคา่ใช้จา่ยโดยประมาณใน
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การซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคมีระดบัการศกึษาสงู การ
เลือกซือ้ครีมกันแดดก็จะผ่านการไตร่ตรองมากขึน้ ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานมากขึน้ หรือเลือกซือ้
สินค้าท่ีมีความแปลกใหม ่และมีแนวโน้มท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสงูกวา่ผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาต ่า
กว่า ท าให้มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกว่า สอดคล้องกับ
งานวิจยัของพรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ (2557) ได้ศึกษาปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายย่ีห้อยเูซอริน
ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายย่ีห้อยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน  เขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ตอ่ครัง้แตกตา่งกนั 

4.รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore แตกต่างกัน โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากท่ีสุด 
เน่ืองจากผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท เป็นวัยท่ีพึ่งเร่ิมท างาน มีการ
เผชิญกับแสงแดด และมลภาวะต่างๆ ร่างกายอยู่ในระหว่างการปรับตัว ท าให้ต้องมีการดูแล
ผิวพรรณมากขึน้ และเป็นช่วงท่ีมีการเปล่ียนแปลงจากวัยเรียนมาสู่วยัท างาน มกัมีการใช้จ่ายท่ี
สะดวกขึน้ เพราะเร่ิมมีรายได้เป็นของตนเอง และสภาพการตลาดในปัจจุบนัของผลิตภัณฑ์ด้าน
ความงามเป็นท่ีนิยม ซึ่งอาจจะส่งผลให้ผู้บริโภคซือ้บอ่ยครัง้ขึน้ เพราะด้วยราคาและโปรโมชัน่ท่ีจงู
ใจ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของนนัทวลัย์ มิตรประทาน (2554) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม
การซือ้ครีมบ ารุงผิวกายเพ่ือปอ้งกนัแสงแดดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัด้าน
ลกัษณะส่วนบคุคล ด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวกายเพ่ือ
ปอ้งกนัแสงแดดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ แตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากผู้บริโภคทุกช่วงรายได้ให้ความส าคญัในการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดท่ีเหมือนกนัไม่ว่าจะรายได้มากหรือน้อย โดยท่ีราคาครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ไม่
แตกต่างกนัมากในแต่ละสูตร ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้ให้ตรงกับความต้องการของตนเอง 
ซึ่งสอดคล้องกับงานงานวิจยัของนภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559 ) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ปัจจยัด้านรายได้
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เฉล่ียต่อเดือนไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กันแดดในเขตกรุงเทพมหานคร  และ
ปริมณฑล 

5.อาชีพ ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
และด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore แตกต่างกนั โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
และมีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากท่ีสดุ เน่ืองจาก
อาชีพธุรกิจสว่นตวั อาจหมายถึงอาชีพค้าขาย ซึง่จะมีชว่งเวลาท่ีเราออกไปพบลกูค้าหรือขายสินค้า 
มีการสมัผสักบัแดดโดยตรงและมลภาวะตา่งๆ ท าให้ผู้บริโภคใช้งานครีมกนัแดดมากขึ น้ และด้วย
อาชีพธุรกิจส่วนตวัมีรายได้ประจ ามั่นคง และสามารถเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ด้วยรายได้ของ
ตวัเอง ท าให้มีความถ่ีโดยเฉล่ียและค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ท่ีกล่าวว่า บคุคลในแต่
ละอาชีพมีความจ าเป็นและความต้องการในสินค้าและบริการแตกต่างกัน  นักการตลาดจึงต้อง
ศกึษาว่าสินค้าและบริการเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพใด เพ่ือจะได้จดัเตรียมสินค้าให้สอดคล้อง
กบัความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคในกลุม่นัน้ ๆ ได้อยา่งเหมาะสม 

สมมติฐานข้อที่  2 ระดับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลัก  ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการ
ซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore โดยมีผลเชิงลบ เน่ืองจากครีมกันแดดย่ีห้อ Biore มีการ
พฒันาปรับปรุงสูตรให้มีความครบถ้วนด้านการปกป้องผิว รวมถึงการเพิ่มส่วนผสมท่ีมีประโยชน์
ต่อผิวให้มากขึน้ ท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้ในปริมาณน้อยลงแต่ได้ประสิทธิภาพครบ ดังนัน้จึง
สง่ผลให้พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการ
ซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ลดลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนันทวัลย์ มิตร
ประทาน (2554) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวกายเพ่ือป้องกนัแสงแดด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวกายเพ่ือปอ้งกนัแสงแดดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้  
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ส่วนระดบัผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกั ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เน่ืองจากครีมกนัแดดย่ีห้อ Biore แต่
ละสูตรมีการเพิ่มส่วนผสม และปรับปรุงคณุสมบตัิเพ่ือให้ครีมกันแดดมีประสิทธิภาพมากขึน้ แต่
ไมไ่ด้มีการปรับราคาให้สงูเม่ือมีการพฒันาสตูร ท าให้ครีมกนัแดดมีราคาเป็นมาตรฐาน จงึไมส่ง่ผล
ต่อพฤติกรรมในการเลือกซือ้ นอกจากนีย้ังขึน้อยู่กับขนาดและการใช้งานของผู้ บริโภคด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจยัของภารดา ศรีสงัข์ (2560) ได้ศึกษา ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกั ไมมี่ความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านงบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว (บาท/ครัง้) 

ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ีย
ในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เน่ืองจากในปัจจุบันครีมกันแดดมีให้เลือกมากมาย การพัฒนา
สินค้า บรรจุภัณฑ์ให้ดึงดูดใจ และเหมาะสมกับการใช้งานของผู้ บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญ  ซึ่ง
รูปลักษณ์ของครีมกันแดดย่ีห้อ Biore อาจจะเหมือนกับย่ีห้ออ่ืนๆ ในตลาด จึงไม่สามารถจูงใจ
ผู้บริโภคได้ ถึงแม้วา่ Biore จะเป็นครีมกนัแดดน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น แตคู่แ่ข่งของตลาดครีมกนั
แดดในประเทศไทยก็ยังถือว่ามากพอสมควร เพราะมีทัง้แบรนด์ท้องถ่ินและแบรนด์น าเข้าจาก
ตา่งประเทศ และด้วยครีมกันแดดย่ีห้อ Biore มีรูปลกัษณ์ท่ีไม่แตกตา่ง มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ท าให้
ครีมกันแดดมีราคาไม่แตกต่างจากแบรนด์ท้องถ่ิน ดงันัน้ผู้บริโภคอาจเลือกซื อ้ครีมกันแดดด้วย
ประสิทธิภาพการป้องกันมากกว่ารูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ สอดคล้องกบังานวิจยัของพรทิพย์ วิวิธนา
ภรณ์ (2557) ได้ศึกษาปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายย่ีห้อยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน  เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์โลชั่นบ า รุงผิวกายย่ีห้อยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน  เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ตอ่ครัง้ 

ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ีย
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ในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนั
แดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เน่ืองจากผู้บริโภคคาดหวงัคณุสมบตัิจากครีมกันแดดย่ีห้อ Biore 
ในเร่ืองความสามารถในการกนัน า้กนัเหง่ือ ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้ระคายเคือง และสามารถปอ้งกนั
ผิวจากแสงแดด ลดการเกิดฝา้ กระ ซึง่ตวัผลิตภณัฑ์ท างานได้อยา่งครบถ้วน อาจส่งผลให้ผู้บริโภค
ใช้ในปริมาณท่ีจ าเป็นแต่ได้ประสิทธิภาพเต็มท่ี และด้วยคณุสมบตัิท่ีผู้บริโภคคาดหวงัท่ีจะได้รับ
จากผลิตภัณฑ์มีครบถ้วน ในราคาท่ีไม่แตกต่างกันมากในแต่ละสูตร ท าให้ระดบัผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดย่ีห้อ Biore ด้านความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภารดา ศรีสังข์ (2560) ได้
ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาวโดยเฉล่ีย (ครัง้/ปี) และด้านงบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาวโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
โดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore โดยมีผลเชิงบวก เน่ืองจากครีมกนัแดด
ย่ีห้อ Biore มีการพัฒนารูปแบบการใช้งานให้สามารถใช้งานได้หลากหลายและสะดวกมากขึน้ 
เช่น การใช้แทนเคร่ืองส าอาง (ครีมกันแดดผสม make up base) ซึ่งสามารถลดเวลาในการ
แต่งหน้าให้เร็วขึน้ 1 ขัน้ตอน การทาครีมกันแดดระหว่างวนัซึ่งสามารถทาทบั make up ได้ทันที 
การใช้ครีมกนัแดดในรูปแบบสเปรย์ เป็นต้น ซึ่งการพฒันาดงักล่าวผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าถึง
ได้มากขึน้ ดงันัน้ผู้บริโภคจึงใช้งานบ่อยขึน้ ครีมกันแดดจึงหมดเร็ว ซึ่งอาจส่งผลให้ความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มมากขึน้ตามการใช้งาน ซึง่สอดคล้องกบั
งานวิจัยของนภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559 ) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์กันแดด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์  และราคา 
สง่ผลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ส่วนระดบัผลิตภณัฑ์ ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่าย
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โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เน่ืองจากครีมกนัแดดย่ีห้อ Biore ใน
แต่ละสูตรสามารถใช้แทนเคร่ืองส าอางบางอย่าง มีการพัฒนาให้สามารถเติมระหว่างวันได้
หลากหลายสตูร แตก่ารพฒันาให้ครีมกนัแดดให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้ไมไ่ด้ส่งผลให้ราคาครีมกนั
แดดสูงขึน้  ดังนัน้ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  ไม่มีผลต่อค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore สอดคล้องกบังานวิจยัของภารดา ศรี
สังข์ (2560) ได้ศึกษา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
งบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาวโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

สมมติฐานข้อ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การขายโดยพนกังานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสมัพันธ์ และด้านการตลาด
ทางตรง มีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ไมมี่ผลตอ่พฤตกิรรม
การเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณ
ในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เน่ืองจากการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้าง
การตดิตอ่ส่ือสารตราสินค้าท่ีนิยมท่ีสดุ ซึ่งครีมแดดย่ีห้อ Biore มีการโฆษณาผ่านส่ือ เช่น โทรทศัน์ 
ปา้ยโฆษณา ส่ือออนไลน์ ส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆ ยงัมีน้อย เพราะผู้บริโภคกลุ่มใหญ่รับข่าวสารจากส่ือนี ้
ท าให้ผู้ บริโภคบางกลุ่มอาจจะไม่รู้จัก และด้วยการโฆษณาเน้นการน าเสนอสินค้าให้ผู้ บริโภค
ตระหนัก จึงไม่ได้มีการน าเสนอราคาท่ีจูงใจเพ่ือให้ผู้ บริโภคเลือกซือ้มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของภารดา ศรีสงัข์ (2560) ได้ศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการโฆษณา ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาวโดยเฉล่ีย (ครัง้/ปี)  และด้าน
งบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาวโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงานขาย ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เน่ืองจากครีมกนัแดดย่ีห้อ 
Biore เป็นผลิตภัณฑ์น าเข้าจากตา่งประเทศท่ีมีความนิยมไม่มาก ผลิตภณัฑ์ไม่ได้มีความซบัซ้อน
ในการใช้งาน อาจท าให้ไมมี่พนกังานประจ าเคาน์เตอร์  หรือพนกังานให้ค าแนะน าเก่ียวกบัครีมกนั
แดดได้ไม่เหมาะกบัผู้บริโภค ไมส่ามารถโน้มน้าวหรือไม่สามารถดงึดดูใจให้ผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์
ได้ และด้วยผลิตภณัฑ์สามารถวางขายบนชัน้วางสินค้าได้เลย ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้ได้
ตามความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้กล่าวว่า การขายโดย
พนกังานขาย เป็นการติดต่อส่ือสารจากผู้ส่งสารไปยงัผู้ รับข่าวสารโดยตรง ผู้ส่งข่าวสารสามารถ
รับรู้และประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทันที  การขายโดยใช้พนักงานขายถือว่าเป็นส่ือท่ี
ความส าคญัมาก โดยเฉพาะสินค้าประเภทท่ีต้องให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์
มีความซบัซ้อนไมส่ามารถขายผา่นส่ือสารมวลชนหรือไมส่ามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายได้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore โดยมีผลเชิงลบ 
เน่ืองจากเม่ือมีการจดัโปรโมชัน่ของร้านค้าท่ีร่วมรายการ การมอบส่วนลดต่างๆ แลกของท่ีระลึก 
กิจกรรมทางออนไลน์เพ่ือมีสิทธ์ิลุ้นรางวัลต่างๆ เป็นกิจกรรมท่ีดึงดูดความสนใจและกระตุ้นให้
ผู้ บริโภคต้องการซือ้สินค้ามากขึน้ ซึ่งจะเป็นช่วงระยะเวลาสัน้ๆ ในการเพิ่มยอดขาย แต่ทัง้นี ้
ผู้บริโภคจะสามารถซือ้สินค้าในราคาท่ีถกูลง ส่งผลให้คา่ใช้จ่ายโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดด
ส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ลดลงด้วย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของภารดา ศรีสงัข์ (2560) ได้ศกึษา
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่ม
ความขาว ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว (บาท/ครัง้)  

ส่วนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เน่ืองจากการส่งเสริมการ
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ขายจะเป็นกิจกรรมท่ีจัดในช่วงเวลาสัน้ๆ และไม่ได้มีกิจกรรมตลอดเวลา ซึ่งผู้บริโภคอาจจะซือ้
ผลิตภัณฑ์ในปริมาณมากขึน้ต่อการซือ้ภายใน 1 ครัง้ หรือการส่งเสริมการขายอาจไม่มีผลกับ
ผู้บริโภคบางกลุ่ม เน่ืองจากมีการซือ้ผลิตภณัฑ์ตามความจ าเป็นของการใช้งาน ดงันัน้การส่งเสริม
การขายจึงไมมี่ผลตอ่พฤติกรรมในการเลือกซือ้ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ีย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ
ภารดา ศรีสงัข์ (2560) ได้ศึกษาปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา
นคร พบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริมการขายไม่มีผลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ี
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาวโดยเฉล่ีย (ครัง้/ปี) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ  Biore เน่ืองจากครีมกันแดดย่ีห้อ Biore 
อาจจะไม่ได้ส่ือสารเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท การแนะน า
ผลิตภณัฑ์ การเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่กบัประชาชนทัว่ไปอาจจะน้อย การเข้าไปดขู้อมลูสินค้าผ่าน 
website อาจเข้าถึงยาก รวมถึงการใช้ พรีเซ็นเตอร์ ท่ีไม่ดงึดดูความสนใจ ผู้บริโภคอาจมองว่าครีม
กันแดดย่ีห้อ Biore เป็นเหมือนกับผลิตภัณฑ์ท่ีขายตามร้านค้าทั่วไปซึ่งไม่ได้มีคณุภาพท่ีโดดเด่น 
ท าให้การประชาสมัพนัธ์อาจจะไม่ดงึดดูความสนใจให้ผู้บริโภคเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของนภาทิพย์ ไตรกลุนิภทัร (2559 ) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ปัจจยัด้าน
บรรจภุณัฑ์ ช่ือเสียงผลิตภณัฑ์ และพรีเซนเตอร์ ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์กนัแดด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore และด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore โดยมีผลเชิงบวก เน่ืองจากการตลาด
ทางตรงสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเปา้หมายได้มากกว่า การน าคณุสมบตัิข้อดีของผลิตภณัฑ์มา
น าเสนอผู้บริโภค ก็จะสามรถสร้างแรงดึงดดูใจและท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ได้เร็วขึน้ ผู้บริโภค
สามารถเข้าใจได้ง่ายและสามารถตอบกลบัได้ทนัทีท่ีลกูค้ามีข้อสงสยัหรือต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึ่ง
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ส่งผลให้พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore เพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของภารดา ศรีสงัข์ (2560) ได้ศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาวโดยเฉล่ีย (ครัง้/ปี)  และด้าน
งบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพิ่มความขาวโดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
ผลจากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ 

Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
1. ด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ฝ่ายการตลาดควรเน้นกลยทุธ์ทางการตลาดไป

ท่ีกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาย ุ39 ปีขึน้ไป ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและสงูกว่าปริญญาตรี มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 15,001-25,000 บาท และอาชีพธุรกิจส่วนตวั เน่ืองจากมีพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากกวา่กลุม่อ่ืน 

2. ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ควร
พฒันาผลิตภัณฑ์ให้มีรูปแบบใหม่ เช่น สามารถใช้แทนเคร่ืองส าอางบางอย่าง ใช้เติมระหว่างวนั
โดยไมเ่ป็นคราบ เพ่ือให้มีความหลากหลายยิ่งขึน้ ตอบสนองตอ่การใช้งาน และความสะดวกสบาย
ของผู้บริโภค 

3. ระดับผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ควรเน้นพัฒนา
ผลิตภัณฑ์โดยการเพิ่มส่วนผสมท่ีช่วยดแูลผิว การปอ้งกันมลภาวะจากแสงแดด ฝุ่ น ควนั รวมถึง
การใช้สารสกัดจากธรรมชาติในตวัผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยบ ารุง เติมความชุ่มชืน้ และฟืน้ฟูผิวในขณะ
หลับ เพ่ือสร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ให้มากขึน้ สามารถใช้ได้ทัง้เช้าและเย็น เพ่ือให้ผู้บริโภคได้
ประโยชน์จากผลิตภณัฑ์สงูสดุ 

4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ฝ่ายการตลาดควร
มุ่งเน้นไปท่ีการส่งเสริมการขาย โดยการท าโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถมกับร้านค้าชัน้น า การร่วม
กิจกรรมกบัทางเพจออนไลน์ หรือการลุ้นรางวลัเม่ือซือ้ผลิตภณัฑ์ เพ่ือสร้างความสนใจและช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดแรงดงึดดูใจให้มาซือ้สินค้ามากขึน้  

5. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง ฝ่ายการตลาดควรมี การ
ส่งข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ กิจกรรมต่างๆท่ีทางองค์กรจดัแสดง รวมถึงโปรโมชั่นท่ีจะแนะน าลูกค้า
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ทางแคตตาล็อกสินค้า อีเมลล์หรือชอ่งทางออนไลน์สว่นบคุคล เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้
ง่าย จะช่วยให้ได้ลกูค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ เราสามารถส่งข้อมลูผ่านระบบถึงผู้บริโภคได้
โดยตรง เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในทกุช่องทางได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป  
1. ในการวิจัยควรศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหน้าย่ีห้อ Biore ในเขตพืน้ท่ี อ่ืน ๆ เพ่ือเปรียบเทียบ เช่น พืน้ท่ีในเขตปริมณฑลหรือเขต
อตุสาหกรรม รวมทัง้จงัหวดัท่ีเป็นสถานท่ีทอ่งเท่ียว เพ่ือท่ีจะได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างทัว่ถึง และจะได้เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและ
สามารถผลิตสินค้าให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตอ่ไป  

2. ในการวิจยัควรมีการศกึษา ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้าในแบรนด์อ่ืนๆ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการด้าน
ผลิตภัณฑ์ การใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด เพ่ือจะได้เป็นช่องทางในการน าเสนอขายสินค้า
ให้มากขึน้ในอนาคต 
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แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้ายี่ห้อ 
Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

_______________________________________________________________________________ 

ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือรวบรวมข้อมูล ซึ่งข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามจะน าไปใช้
ประโยชน์ในท าการวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามนี ้
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าให้การศึกษาสามารถบรรลุเป้าหมาย ทางผู้ วิจยัหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะ
ได้รับความกรุณาและความร่วมมือจากทา่น และขอบคณุมา ณ ท่ีนีด้้วย 

 โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
สว่นท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัผลิตภณัฑ์ ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 
สว่นท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร            

 

 

 

 

 

 

 

 



  144 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  เพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล

ของทา่น 

1. เพศ 

 1. ชาย      2. หญิง 

2. อายุ 

 1. 15-22 ปี      2. 23-30 ปี          

 3. 31-38 ปี      4. 39-46 ปี     

 5. 47-54 ปี      6. 55 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา 

 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี   

 3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 1. ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท   2. ,15 001-25,000 บาท  

 3. 25,001-35,000 บาท    4. 35,001-45,000 บาท 

 5. 45,001 บาทขึน้ไป 

5. อาชีพ 

   1. นกัเรียน/ นกัศกึษา/ นิสิต   2. ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 3. พนกังานบริษัทเอกชน    4. ธุรกิจสว่นตวั 

    5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ................... 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับระดับผลิตภัณฑ์ ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

ระดับผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง  

เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านประโยชน์หลัก  

1. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore สามารถปกป้องแสงแดดได้ตรง
ตามความต้องการ  

          

2. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore  สามารถป้องกันได้ทัง้ UVA และ 
UVB 

          

3. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore มี ส่ ว นผสม ท่ี มี ป ร ะ โ ยช น์ต่ อ
ผิวหน้า เช่น  วิตามิน  สารสกัดจาก
ธรรมชาต ิเป็นต้น 

          

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  

1. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore มีบรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงามดงึดดูใจ            

2. ตราสินค้ามีช่ือเสียง ท าให้จดจ าได้
ง่าย  

          

3. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore มีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ แบบ
เนือ้ครีม เนือ้น า้นม เนือ้เจล เป็นต้น 
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ระดับผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง  

เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  

1. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore สามารถกันน า้กันเหง่ือ  และไม่
ก่อให้เกิดความมนับนผิวหน้า 

          

2. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้หรือระคาย
เคืองตอ่ผิว 

          

3. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore สามารถปกป้องผิวจากแสงแดด 
ลดการเกิดฝ้า กระ จุดด่างด า และริว้
รอยตา่งๆ ได้ 

          

ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

1 . ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore มีการพัฒนารูปแบบใหม่ ได้แก่ 
สเปรย์กันแดดส าหรับผิวหน้า เพ่ือให้ใช้
งานง่ายขึน้ 

          

2 . ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore สามารถใช้แทนเคร่ืองส าอาง
บางอย่างได้ เช่น ครีมรองพืน้ Make up 
base ซึ่งสามารถช่วยลดเวลาในการ
แตง่หน้า  
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ระดับผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง  

เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ี ห้อ 
Biore สามารถใช้เติมระหว่างวันโดยทา
ทบัเคร่ืองส าอางได้ทนัที  

          

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง  

   (5) 

เหน็
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
 

(1) 
ด้านการโฆษณา 
1. การโฆษณาครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 
ย่ีห้อ Biore ผา่นส่ือโทรทศัน์มีความนา่สนใจ 

     

2. การโฆษณาครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 
ย่ีห้อ Biore ผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ สามารถ
สร้างแรงจูงใจในการซือ้  เช่น Facebook 
Instagram Blogger เป็นต้น  

     

3. การโฆษณาครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 
ย่ีห้อ Biore ผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ ท าให้ได้รับ
ข้อมูลท่ีชัดเจน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
วารสาร เป็นต้น  

     



  148 

 

 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง  

    (5) 

เหน็
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
      
     (1) 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย 
1. พนักงานขายมีการน าเสนอข้อมูลครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ได้นา่สนใจ 

     

2. พนกังานขายมีความเต็มใจ ยิม้แย้ม พูดจา
สภุาพ และมีความกระตือรือร้นขณะน าเสนอ
สินค้า 

     

3. พนักงานขายสามารถบอกความแตกต่าง
ของครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore 
แตล่ะตวัได้เป็นอยา่งดี 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      
1. การมอบส่วนลด/ แจกรางวัล หรือของท่ี
ระลึก  ผ่านช่องทางออนไล น์  ท า ใ ห้ เ กิด
แรงจงูใจในการซือ้สินค้ามากขึน้ 

     
 

2. การให้ส่วนลดหรือโปรโมชัน่ร่วมกบัร้านค้า 
ได้แก่  ร้าน Watson ร้าน Eve & Boy ท าให้
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore มี
ความนา่สนใจ 

     

3.  มีการจัดโปรโมชั่นเ ม่ือซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore โดยมีสิทธ์ิลุ้ นรับ
รางวลัตา่งๆ เช่น กล้องถ่ายรูป โทรศพัท์มือถือ 
เป็นต้น 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง  

   (5) 

เหน็
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
 

(1) 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 
1. มีการแจ้งข่าวสารผ่าน Website เก่ียวกับ
ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้า ย่ีห้อ Biore 

     

2. มีการใช้นักแสดง/ นักร้อง/ ผู้ มี ช่ือเสียง 
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของ Brands ท าให้มีความ
นา่เช่ือถือ 

     
 

3. มีการเผยแพร่ข้อมลูของครีมกนัแดดส าหรับ
ผิวหน้า ย่ีห้อ Biore เพ่ือให้เกิดความเข้าใจใน
การใช้ให้เหมาะสม 

     

ด้านการตลาดทางตรง 
1. มีการน าเสนอครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 
ย่ีห้อ Biore ผา่นแคตตาล็อกสินค้า ได้แก่ แคต
ตาล็อกของร้าน Watson แคตตาล็อก Big C 
เป็นต้น 

     

2. มีการน าเสนอครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 
ย่ีห้อ Biore หรือโปรโมชั่นต่างๆ ผ่าน e-mail 
สว่นบคุคล  

     

3. มีการให้ค าแนะน าครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้า ย่ีห้อ Biore ผ่านช่องทางออนไลน์หรือ
ทางโทรศพัท์ 
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ส่วนที่  4 พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้ายี่ ห้อ Biore ของผู้บริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร  

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

1. ทา่นเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore สตูรใดมากท่ีสดุ 

(   ) 1. เนือ้ครีม    (   ) 2. เนือ้น า้นม 

(   ) 3. เนือ้เจล     (   ) 4. เนือ้ผสมรองพืน้ (มสู BB และ CC)  

2. ทา่นเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore ด้วยสาเหตใุด (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 (   ) 1. เพ่ือปอ้งกนัแสงแดด   (   ) 2. เพ่ือบ ารุงผิวหน้า 

 (   ) 3. เพ่ือลดริว้รอยก่อนวยั    (   ) 4. เพ่ือปอ้งกนัฝา้ กระ และจดุดา่งด า 

 (   ) 5. เพ่ือลงรองพืน้ก่อนแตง่หน้า  (   ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.............................. 

3. สถานท่ีท่ีท่านเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากท่ีสดุ 

(   ) 1. ห้างสรรพสินค้า/ ซุปเปอร์มาร์เก็ต  (   ) 2. ร้านสะดวกซือ้  

(   ) 3. ร้านสขุภาพและความงาม    (   ) 4. ชอ่งทางออนไลน์ตา่งๆ 

(   ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.............................. 

4. ใครมีอิทธิพลในการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากท่ีสดุ 

(   ) 1. ตวัทา่นเอง   (   ) 2. ครอบครัว/ ญาตพ่ีิน้อง 

(   ) 3. เพ่ือน/ คนรู้จกั   (   ) 4. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.............................. 

5. แหลง่ข้อมลูในการเลือกซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore มากท่ีสดุ 

(   ) 1. รีวิวจากเว็บไซต์    (   ) 2. Beauty Blogger 

(   ) 3. ส่ือโฆษณา/ ประชาสมัพนัธ์  (   ) 4. ดารา/ นกัแสดง/ พรีเซ็นเตอร์ 

(   ) 5. พนกังานขาย    (   ) 6. ส่ือสิ่งพิมพ์/ โบรชวัร์ 

(   ) 7. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.............................. 

6. ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore..................ครัง้/ 6 เดือน 

7. คา่ใช้จา่ยโดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรับผิวหน้าย่ีห้อ Biore.........บาท/ ครัง้ 

 
 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล วริฐา รัศมีกฤตภาส 
วัน เดือน ปี เกิด 17 กรกฎาคม 2533 
สถานที่เกิด จงัหวดัจนัทบรีุ 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2555 ระดบัปริญญาตรี วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยีทางอาหาร มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมพระนครเหนือ  
พ.ศ.2561 ระดบัปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 869 ซอยเพชรเกษม 79 ถนนเพชรเกษม แขวงหนองแขม เขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร 10160   
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