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งานวิจัยนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยดานความรูเก่ียวกับ

สุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด ปจจัยดานการใหความสําคัญกับราคา ปจจัยดานบรรทัดฐานทาง

สังคม ปจจัยดานการรับรูการควบคุม ปจจัยดานคุณคาสุนทรียภาพทางอารมณ ปจจัยดานความรู

เก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง ปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถประโยชน และปจจัยดาน

ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดีท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภค

องคกร A จํานวน 223 ชุด และวิเคราะหขอมูลโดยใชความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 36 – 40 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 

รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีสภาพผิวผสมเปนสวนมาก ซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ี

มีคา SPF 31 – 50 รับขอมูลสื่อโฆษณาครีมกันแดดสําหรับผิวหนาผานสื่อออนไลน นิยมใชครีมกัน
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ปจจัยดานคุณคาสุนทรียภาพทางอารมณ มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.298 ท่ีมี

อิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาถึงรอยละ 63.61 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นผูประกอบการหรือผูจัดการดานการตลาดควรวางแผนและพัฒนากลยุทธท่ี

จะสงผลในผูบริโภคซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา โดยพิจารณาจากปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมี

สุขภาพดี และปจจัยดานคุณคาสนุทรียภาพทางอารมณ เพ่ือกอใหเกิดพฤติกรรมในการซ้ือครีมกัน

แดดสําหรับผิวหนา ของผูบริโภคได 

คําสําคัญ: ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา, พฤติกรรมการซ้ือ 



Pollawan, L. M.B.A., March 2018, Graduate School, Bangkok University. 

Factors positively influencing facial sunscreen purchase behavior of organization A’s 

consumers (56 pp.) 

Advisor: Penjira Kanthawongs, Ph.D. 

ABSTRACT 

The objective of this study was to investigate the positive influence of sun 

health knowledge, price conscious, subjective norm, perceived control, hedonic 

value, knowledge of behavioral risk factors for cancer, utilitarian value, channel 

contribution to wellbeing towards facial sunscreen purchase behavior of organization 

A’s consumers from 223 sets of the questionnaire. The researcher found that 

majority of sample respondents who answered the questionnaire were females aged 

36 – 40 year old, singles, with education in bachelor degrees, average incomes from 

20,001 – 30,000 baht per month. Most of them had combination skin. They 

purchased facial sunscreen with SPF 31 – 50, got advertising information to facial 

sunscreen through online media, used other brand of sunscreen such as L'oreal, 

Minus-Sun, Laneige, Garnier, Za, and Nivea. They purchased the product with the 

price of 501 – 1,000 bath and purchased once per 3 months. The results found that 

only channel contribution to wellbeing (β = 0.340) and hedonic value (β = 0.298), 

explaning 63.61% of the positive influence towards facial sunscreen purchase 

behavior of the consumers with the significant level at .01. Therefore, entrepreneurs 

or marketers should plan and develop strategies for consumers facial sunscreen 

purchase behavior by emphasizing on channel contribution to wellbeing and hedonic 

value. 

Keywords: Facial Sunscreen, Purchase Behavior
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บทท่ี 1 

บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ประเทศไทย เปนประเทศท่ีมีอากาศรอน และแสงแดดแรงตลอดท้ังป ในปจจุบันปญหาเรื่อง

สภาพมลภาวะไมวาจะเปน ฝุน ควัน สารพิษในอากาศ ทําใหอุณหภูมิของโลกสูงมากข้ึน โดยเฉพาะ 

แสงแดด ซ่ึงเปนมลภาวะท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึน เนื่องจากแสงแดดสามารถซึมเขาสูผิวไดโดยตรง

จากการสัมผัสจากรังสียูวี (UV) หรือรังสีอัลตราไวโอเลต (Ultraviolet) ซ่ึงเปนสาเหตุของปญหา

ผิวหนา เชน ฝา กระ จุดดางดํา รอยเหี่ยวยน แกกอนวัย การแดง แสบ ไหม ของผิวหนัง และยังทําให

เกิดอนุมูลอิสระ ซ่ึงจะทําลายโปรตีนพันธุกรรมทําใหเกิดโรคมะเร็งผิวหนังได รังสีอัลตราไวโอเลต 

(Ultraviolet) คือพลังงานรูปแบบหนึ่งซ่ึงมองไมเห็นดวยตาเปลา เดินทางผานตัวกลางในรูปของคลื่น 

โดยมีความยาวคลื่นอยูระหวาง 40 - 400 นาโนเมตร มีแหลงกําเนิดหลักมาจากแสงอาทิตย หรืออาจ

เกิดจากอุปกรณท่ีปลอยรังสียูวีออกมา เชน หลอดแบล็คไลท (Black Lights) เครื่องทําผิวแทน 

(Tanning Booth) รวมถึงหลอดไฟชนิดตาง ๆ รังสียูวี (UV) แบงออกเปน 3 ชนิดหลัก ๆ ตามความ

ยาวคลื่นท่ีตางกัน คือ รังสียูวีเอ (UVA) รังสียูวีบี (UVB) และรังสียูวีซี (UVC) (“รังสีอัลตราไวโอเลต”, 

2560) รังสี UVA และรังสี UVB เทานั้นท่ีทะลุผานชั้นบรรยากาศมาสูพ้ืนผิวโลก โดยเฉพาะรังสี UVA  

ท่ีมีความยาวคลื่นสูงถึง 300 – 400 นาโนมิเตอร จึงสามารถทะลุเขาสูชั้นผิวหนังแทได รังสียูวีจะเขา

ไปทําลายคอลลาเจน ซ่ึงเปนโปรตีนท่ีอยูในชั้นผิวหนัง ทําใหผิวขาดความเตงตึง จึงเปนสาเหตุท่ีทําให

ผิวเกิดความหยอนคลอย อีกท้ังรังสียูวีสามารถเขาไปทําลายอีลาสติน ซ่ึงเปนเสนใยโปรตีนท่ีชวยใหผิว

มีความยดืหยุนนั้นทําลาย จึงทําใหผิวขาดการกระชับ และเกิดริ้วรอยได ในขณะท่ีรังสี UVB แมจะไม

สามารถทะลุสูผิวหนังชั้นลึกไดเทารังสี UVA เนื่องจากมีความยาวคลื่นท่ีสั้นกวา คือ 290 – 300 นาโน

มิเตอร แตรังสี UVB มีผลทําใหผิวสูญเสียความชุมชื่น จึงทําใหผิวเกิดอาการแสบรอน แดง และผิวไหม

เกรียม (Sunburn) และเปนสาเหตุกอใหเกิดกระ ฝาบนผิวหนา เนื่องจากรังสี UVB จะเขาไปกระตุน

เซลลสรางเม็ดสีเมลาโนไซตใหผลิตเม็ดสีเมลานิน (Melanin) ซ่ึงหากผิวหนังมีการผลิตเมลานินมากข้ึน

จะทําใหผิวบริเวณท่ีถูกแสงแดดสัมผัสนั้นมีสีท่ีเขมข้ึนเกิดเปนกระ ฝา และจุดดางดํา (“รังสียูวี  

มหันตภัยท่ีไมควรมองขาม”, 2554) 

จากปญหาดังกลาว สงผลใหผูบริโภคตระหนักและหันมาใหความสําคัญในการเลือกใช

ผลิตภัณฑปองกันแสงแดดกันมากข้ึน เพ่ือปองกันและลดการถูกทํารายผิวหนังจากแสงแดด รวมถึง

ปจจุบันผูบริโภคใหความสนใจผลิตภัณฑเก่ียวกับความสวยงามกันมากข้ึน เพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดีใน

วงสังคม ตลาดผลิตภัณฑครีมกันแดดจึงมีการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึน โดยในป 2558 มีมูลคาตลาด

ผลิตภัณฑครีมกันแดด รวมสูงถึง 2,579.9 ลานบาท โดยผลติภัณฑปกปองแสงแดด (Sun Screen) 



2 

สําหรับผูใหญมีอัตราการเติบโตเพ่ิมสูงข้ึนถึง 11% และมีสวนแบงการตลาดผลิตภัณฑกันแดดแบบ

แมส (Mass) อยูท่ี 88% และผลิตภัณฑกันแดดแบบพรีเม่ียม (Premium) อยูท่ี 12% ตามลําดับ โดย

มีผลิตภัณฑกันแดดตราสินคานีเวียเปนผูนําตลาดดวยสวนแบงตลาดท่ี 35.2% รองลงมา ไดแก ตรา

สินคาบานานาโบท มีสวนแบงการตลาดท่ี 8.1% และตราสินคายูเซอริน มีสวนแบงการตลาดท่ี 7.4% 

ตามลําดับ (Euromonitor อางใน นภาทิพย ไตรกุลนิภัทร, 2559) และในป 2559 ตลาดครีมกันแดด

มีมูลคามากกวา 4,000 ลานบาท ซ่ึงในป 2560 มีแนวโนมการเติบโตข้ึนมากกวา 10% ซ่ึงเปนแบรนด

ใหญ ๆ ท้ังในไทยและตางประเทศ รวมถึงผูประกอบการรายยอยระดับเอสเอ็มอี (SME) และติดเซเลบ

ตราสินคาตาง ๆ เริ่มลงมาแขงขันในตลาดกลุมครีมกันแดดมากข้ึน เพราะกระจายสินคาเขาถึง

ผูบริโภคไดงายและหลายชองทาง โดยเฉพาะตลาดออนไลนและออนแอร (TV SHOPPING) (พี.โอ.

แคร รุกตลาดไทย/เทศ, 2560) รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑใหมท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน เชน ให

ความสําคัญในเรื่องของสวนผสมท่ีเปนธรรมชาติ ออรแกนิค ออนโยนตอผิวหนาและปลอดภัย หรือมี

สวนผสมท่ีชวยบํารุงผิวหนาเพ่ิมเขาไปในตัวผลิตภัณฑ โดยเพ่ิมวิตามิน มอยเจอรไรเซอร อาหารบํารุง

ผิวตาง ๆ สงผลใหมีความหลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบันไดมากข้ึน 

 ผูวิจัยจึงไดเลือกตราสินคาผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีวางขายในทองตลาด (Mass 

Market) จํานวน 3 ตราสินคาไดแก นีเวีย (NIVEA) พอนดส (POND’S) และการนิเย (GARNIER) มา

ทําการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1.1: วิเคราะหจุดแข็งและจุดออนตราสินคานีเวีย (NIVEA) 

 

จุดแข็ง จุดออน

การสรางตราสินคาใหจดจําไดงาย โดยใชสีเปน

องคประกอบ เชน สีฟา และสีขาว

การแขงขันที่เขมขนในกลุมผลิตภัณฑเดียวกัน

มีการทําการตลาดอยางตอเนื่อง และมีภาพลักษณ

เปนสินคาทันสมัย และมีชองทางการจําหนายที่

แข็งแกรงมาก

ลูกคาใหความนิยมในตราสินคาอื่นในกลุมสินคา

ประเภทเดียวกันมากกวา

มีความเข็มแข็งดานการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ 

และมีผลิตภัณฑที่หลากหลายรองรับผูบริโภคทุกกลุม
 

                                                                                                              

ท่ีมา: Nivea SWOT Analysis, USP & Competitors. (n.d.).  Retrieved from    

https://www.mbaskool.com/brandguide/fmcg/1213-nivea.html. 



3 

ตารางท่ี 1.2 : วิเคราะหจุดแข็งและจุดออนตราสินคาพอนดส (POND’S) 

 

จุดแข็ง จุดออน

เปนผูนําในดานนวัตกรรมการดูแลผิวพรรณรอบดาน

 พัฒนาผลิตภัณฑดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่สุดเพื่อ

ผูหญิงเอเชียยุคใหมอยางตอเนื่อง โดยมีสถาบันวิจัย 

POND’S

ภาพลักษณที่ยังไมชัดเจนในสายตาผูบริโภค และ

การนําเสนอตัวสินคายังไมชัดเจนเมื่อเทียบกับคูแขง

มีงบประมาณที่มากในการทําตลาด IMC ครบวงจร 

นอกจากนั้นก็มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ การ

ประชาสัมพันธ การทํา Event Marketing

คุณภาพสินคาที่ยังไมไดรับการยอมรับจากกลุมคน

บางกลุมอยูมาก เกี่ยวกับการใชแลวเกิดอาการแพ

หรือระคายเคือง
 

 

ท่ีมา: ครีมบํารุงผิวหนาเพ่ือหนาขาว Pond’s. (ม.ป.ป.).  สืบคนจาก 

https://googlegroups.com/group/nida_research/attach/d781978876f9a118/final_

prelim_ponds.doc%3Fpart%3D4+&cd=2&hl=th&ct=clnk&gl=th. 

 

ตารางท่ี 1.3: วิเคราะหจุดแข็งและจุดออนตราสินคาการนิเย (GARNIER) 

 

จุดแข็ง จุดออน

ตราสินคาการนิเยมีภาพพจนที่แข็งแกรงจากยุโรป 

ทําใหการยอมรับจากผูบริโภคงายขึ้น

ผลิตภัณฑมีกลิ่นฉุน

มีจุดแข็งที่แตกตางจากคูแขง ดวยการเนนสินคาที่มี

สวนผสมจากธรรมชาติ

เกิดการแพสารสกัดจากมะนาว ของผูบริโภคบางราย

ตําแหนงของตราสินคาเปนสินคาที่มีคุณภาพและ

ราคาเหมาะสม

การแขงขันที่เขมขนในกลุมผลิตภัณฑเดียวกัน

 
                                                                                                      

ท่ีมา: Garnier Mineral Deodorant SWOT Analysis, USP & Competitors. (n.d.).   

Retrieved from https://www.mbaskool.com/brandguide/fmcg/1464-garnier-

mineral-deodorant.html. 
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สวนในดานโอกาสและอุปสรรคของตราสินคา ท้ัง 3 มีลักษณะท่ีคลายคลึงกัน ดังนั้นจึง

สามารถสรุปไดดังตารางตอไปนี้ 

ตารางท่ี 1.4 : วิเคราะหโอกาสและอุปสรรคของตราสินคาท้ัง 3 ไดแก นีเวีย (NIVEA)  พอนดส 

  (POND’S) และการนิเย (GARNIER) 

โอกาส อุปสรรค

เนื่องจากฐานสวนแบงทางการตลาดมีขนาดใหญ 

และมีศักยภาพในการขยายตัวไดอีกมาก รวมทั้ง

สามารถขยายฐานกลุมลูกคาดวยผลิตภัณฑที่มุงเนน

ลูกคาเฉพาะกลุม เชน กลุมลูกคาผูชาย รวมถึงการ

ขยายฐานกลุมลูกคาอาเซียนไดมากขึ้น

มีคูแขงในตลาดเปนจํานวนมาก ทําใหการรักษาฐาน

ลูกคาเปนไปไดยาก เนื่องจากมีการเปดตัวตราสินคา

ใหมอยางตอเนื่อง ทั้งตราสินคาในประเทศ และ

ตางประเทศ รวมถึงมีการตลาดที่รุนแรงจากคูแขง 

เชน การแขงขันดานราคา

มีชองทางการสงเสริมการตลาดหรือการขาย (IMC) 

ผานชองทางอื่น ๆ ไดอีกมาก เชน สื่อออนไลน ราน

สะดวกซื้อฯ

ผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑไรสารเคมี

ตกคางมากขึ้น จึงสงผลใหผลิตภัณฑสังเคราะหไดรับ

ความนิยมลดลง

ปญหามลภาวะทั้งอากาศและน้ําที่เพิ่มขึ้น ทําให

ผูบริโภคตองดูแลผิวพรรณตนเองมากขึ้น และสังคมที่

เปลี่ยนเปนสังคมวัตถุนิยม โดยเชื่อวารูปลักษณที่ดีจะ

สงผลสําเร็จทั้งทางดานการงานและชีวิตสวนตัว

ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติใกลเคียงกัน หรือเหมือนกันใน

แตละตราสินคา สามารถเลียนแบบไดงาย

ท่ีมา: This categories contains analysis of brands in the FMCG Category. (n.d.). 

Retrieved from https://www.mbaskool.com/brandguide/fmcg/. 

จากขอมูลท่ีนํามาเสนอขางตน จะเห็นไดวาตลาดผลิตภัณฑครีมกันแดดมีโอกาสท่ีจะเติบโต

เพ่ิมข้ึนในอนาคต จึงเปนแรงบันดาลใจใหผูวิจัยสนใจศึกษาวา มีปจจัยใดบางท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ในกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัย

ไดนําปจจัยตาง ๆ จากผูวิจัยในตางประเทศ มาทําการปรับใชกับการศึกษาในครั้งนี้ เชน ปจจัยดาน

ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด ปจจัยดานบรรทัดฐานทางสังคม ปจจัยดานการให

ความสําคัญกับราคา ฯลฯ ดังปรากฏในหัวขอ 2.3 กรอบแนวคิด โดยคาดหวังวาจะเปนประโยชนและ
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เปนแนวทางในการวางแผนการตลาด เพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาด กระตุนยอดขาย และสามารถ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดตรงตามความตองการ และเพ่ือท่ีจะขยายฐานลูกคาไดมาก

ข้ึน ใหกับผูประกอบการผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

เพ่ือทําการศึกษาวิจัยปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือทําความเขาใจผูบริโภคและศึกษากลยุทธทาง

การตลาดท่ีนาจะสงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A 

1.3 ประโยชนท่ีไดรับจากการศึกษา 

ทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของ

ผูบริโภคองคกร A ในกรุงเทพมหานคร  

โดยผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปใชประโยชนในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธ

ทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค และ

สามารถท่ีจะขยายฐานลูกคาไดมากข้ึน 

อีกท้ังยังสามารถเพ่ิมเติมองคความรูทางวิชาการ คือ ขยายองคความรูเก่ียวกับปจจัยท่ี

กอใหเกิดผลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา เชน ปจจัยความรูเก่ียวกับ

สุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด ปจจัยการใหความสําคัญกับราคา ปจจัยบรรทัดฐานทางสังคม 

ปจจัยคุณคาเชิงอรรถประโยชน  



บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยงของ 

2.1.1 ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด (Sun Health Knowledge) 

หมายถึง ขอมูลวิธีดูแลหรือปองกันสุขภาพของตนเองท่ีไดรับผลกระทบท่ีเกิดจากการการแสงแดดหรือ

สัมผัสอุณหภูมิของอากาศท่ีสูงข้ึนเกินกวาระดับรางกายจะรับได อาจสงผลกระทบตอรางกายท้ัง

ทางตรงและทางออม และมีความเสี่ยงท่ีจะเกิดอาการ หรือโรคท่ีสัมพันธกับความรอนหรือแสงแดดได 

เชน ออนเพลีย เวียนศีรษะ ผื่น บวมแดง ตะคริวจากความรอน และลมแดด เปนตน ซ่ึงอาการหรือ

โรคท่ีสัมพันธกับความรอนเกิดจากปจจัยเสี่ยงตาง ๆ เชน ปจจัยสวนบุคคล เพศ พฤติกรรม เศรษฐกิจ

และสังคม เปนตน (กระทรวงสาธารณสุข, 2559) และเพ่ือลดความเสี่ยงในการเกิดโรคมะเร็งผิวหนัง

จากรังสี UV ของดวงอาทิตย ควรจะใหขอมูลหรือความรูเก่ียวกับภัยอันตรายจากรังสี UV ท่ีทําใหเปน

โรคมะเร็งผิวหนัง รวมถึงวิธีปฏิบัติท่ีทําใหปลอดภัยจากรังสี UV ท่ีเปนตนเหตุของมะเร็งผิวหนัง ตั้งแต

ชวงวัยเด็ก เพ่ือเปนการปองกันมะเร็งผิวหนังท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนและสามารถควบคุมการเกิด

โรคมะเร็งผิวหนังได (Tuong & Armstrong, 2014) 

2.1.2 การใหความสําคัญกับราคา (Price Conscios) ราคาคือการพิจารณาท่ีสําคัญท่ีสุด

สําหรับผูบริโภค โดยเฉลี่ยเม่ือผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑ (วัดในแงการเงิน) เพ่ือใหไดสินคาหรือบริการท่ี

ตองการ (Bachleda, Fakhar & Hlimi, 2012) และราคา คือ จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีมีความ

จําเปนตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ หรือหมายถึงคุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน

ของลูกคาหรือผูบริโภค โดยจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคากอนการตัดสินใจซ้ือ 

ถาคุณคาของสินคามีคาสูงกวาราคา ดังนั้นการกําหนดราคาตองคํานึงถึงคุณคาของสินคา 

ตนทุนสินคา การแขงขันในตลาด และปจจัยอ่ืนๆ เขามาประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) และ

การใหความสําคัญกับราคาของสินคาหรือบริการ เปนอีกตัวแปรท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ หากวา

ผูบริโภคมีความรูสึกวาไดรับสินคาท่ีดีท่ีสุดท่ีเหมาะสมกับจํานวนเงินท่ีตองจายไป (John, 2016) และ

ธุรกิจสินคาอุปโภคและบริโภคท่ัวไป ท้ังผลิตภัณฑท่ีจับตองได (Tangible Product) และผลิตภัณฑท่ี

จับตองไมได (Intangible Product) เปนสินคาและบริการท่ีนําเสนอตอลูกคาหรือตลาด กลยุทธ

การตลาดท่ีนํามาใชจําเปนจะตองมีสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตาง โดยเฉพาะธุรกิจบริการตาง ๆ 

ราคาจึงเปนหัวใจหลักในการทําธุรกิจ (วราภรณ สุขแสนชนานันท, 2559) 

2.1.3 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) หมายถึง ความเชื่อ ความคาดหวัง หรือ 

ความตองการของสังคมท่ีมีตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เชน บุคคลรอบขาง เพ่ือน หรือ ญาติตองการให

บุคคลนั้น แสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง และมีพ้ืนฐานมาจาก ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
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(Theory of Reasoned : TRA) ท่ีวา พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากความตั้งใจของบุคคลในการกระทํา

พฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งท่ีมีผลมาจากเจตคติและบรรทัดฐานทางสังคมของสังคมของบุคคลนั้นๆ 

(สุชาดา พิพัฒนธร และเพ็ญจิรา คันธวงศ, 2560) และบรรทัดฐานทางสังคมยังเปนปจจัยทางสังคม

ของความตั้งใจและสะทอนใหเห็นถึงการรับรูถึงแรงกดดันทางสังคมในแงพฤติกรรมท่ีถูกกําหนด

(Bachleda, Fakhar & Hlimi, 2012) และบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) ยังมีผลดีตอ

การควบคุมพฤติกรรมการรับรูในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ดังนั้นการรับรูการควบคุม

พฤติกรรมสามารถเพ่ิมข้ึนโดยไดรับอิทธิพลของกลุมเพ่ือนฝูง (Papagiannidis, Bourlakis, 

Alamanos & Dennis, 2017)  บรรทัดฐานทางสังคมจะเก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย  

- กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมท่ีบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น 

และคานิยมของผูบริโภค แบงกลุมอางอิงไดเปน 2 ระดับ ดังนี้ 1.กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพ่ือน

สนิท และเพ่ือนบาน 2.กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมงานและรวมสถาบัน 

บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม  

- ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น 

และคานิยมของผูบริโภค สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขายสินคาอุปโภค

จะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวเปนหลัก (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541)  

2.1.4 การรับรูการควบคุม (Perceived Control) เปนการรับรูของบุคคลวา เปนการยาก

หรืองายท่ีจะทําพฤติกรรมนั้น ๆ ถาบุคคลเชื่อวาตนเองมีความสามารถท่ีจะทําพฤติกรรมสภาพการณ

นั้นได และสามารถควบคุมใหเกิดผลดังตั้งใจ เขาก็มีแนวโนมท่ีจะทําพฤติกรรมนั้น เชนในสถานการณ

ท่ีควบคุมโดยขอจํากัดภายนอก เชน ขอจํากัดดานเวลาและเงิน สงผลใหการพฤติกรรมการซ้ือครีมกัน

แดดนั้นถูกระงับไป (Bachleda, Fakhar & Hlimi, 2012) การรับรูการควบคุมพฤติกรรม ซ่ึงเปน

ความรูสึกท่ีเกิดจากประสบการณในอดีต และการคาดคะเนของบุคคล รวมถึงปจจัยเอ้ืออํานวย และ

ปจจัยขัดขวางตอการเกิดพฤติกรรมนั้น ๆ ความเชื่อพ้ืนฐานของทฤษฎีพฤติกรรมท่ีมีการวางแผนเปน

เรื่องเก่ียวกับพฤติกรรมของบุคคลในสังคม โดยการควบคุมการกระทําของบุคคลมาจากการรับรู 

(cognitive) และความคาดหวัง (expectancy) ท่ีเกิดเฉพาะกับสถานการณ และข้ึนกับปจจัย

สนับสนุน การมีโอกาส หรือทรัพยากรในการควบคุมการกระทํานั้น ทําใหเกิดความตองการ ความ

มุงม่ัน เจตนา หรือความพยายามท่ีจะกระทําพฤติกรรมนั้นใหสําเร็จ (กรรณิการ กันธะรักษา และ 

ปรียกมล เลิศตระการนนท, 2558) 

2.1.5 คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ (Hedonic Value) หมายถึง คุณคาท่ีเกิดจากการท่ี

ผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑตามอารมณ ความพึงพอใจ ความรูสึก หรือจากจินตนาการ ผานการรับรู

ดวยระบบประสาทสัมผัสท้ัง 5 ซ่ึงผลิตภัณฑประเภทนี้ จะชวยสรางสุนทรียภาพทางดานอารมณ 
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กอใหเกิดรสนิยม หรือประสบการณท่ีเก่ียวของกับอารมณและความรูสึก (จุฑามาศ ตันกุลรัตน, 

2558) ผลิตภัณฑท่ีเนนความเพลิดเพลินทางอารมณ เชน น้ําหอม เครื่องประดับ เครื่องสําอาง อาหาร

เสริม เปนตน และการเลือกซ้ือสินคาหรือการชอปปงไมไดเปนแคการไดรับผลิตภัณฑท่ีเปนรูปธรรม

เทานั้น แตยังไดรับความเพลิดเพลินและการมีปฏิสัมพันธทางสังคมดวย (Papagiannidis, Bourlakis, 

Alamanos & Dennis, 2017)   

2.1.6 ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง (Knowledge of Behavioral 

Risk Factors for Cancer) มะเร็ง (Cancer) คือ ภาวะท่ีเซลลในรางกายของเรามีการแบงตัวและ

เจริญข้ึนโดยรวดเร็วอยางผิดปกติในสารพันธุกรรม (DNA) โดยเริ่มจากเซลลเล็ก ๆ แลวคอย ๆ ขยาย

ใหญข้ึนตามเวลา นานวันเซลลนั้นก็จะขาดเลือดไปหลอเลี้ยง ทําใหเซลลในกอนเนื้อนั้นตายจน

กลายเปนกอนเนื้องอกรายท่ีไปเบียดบังท้ังสวนท่ีเกิดและสวนอ่ืน ๆ ท่ีอยูขางเคียง จากนั้นก็จะคอย ๆ 

กระจายไปสวนอ่ืน ๆ ของรางกายโดยผานระบบกระแสเลือดหรือน้ําเหลืองของเราเปนตัวนําเชื้อไป 

และในปจจุบันแมวาหลาย ๆ คนจะเริ่มหันมาใสใจในสุขภาพรางกายของตัวเองกันมากข้ึน บรรดาเชื้อ

โรคตาง ๆ ก็พัฒนาตัวเองข้ึนมาอยางไมหยุดยั้งเชนกัน โดยเฉพาะโรคมะเร็งท่ีเรียกไดวาเปนโรคยอด

ฮิตท่ีผูคนเปนกันเยอะมาก ยิ่งกวาโรคติดตอเสียอีก เรียกไดวาเปนฆาตกรเลือดเย็นท่ีฆาผูคนและครา

ชีวิตมนุษยจากท่ัวโลกทุกวันกวา 200 ชนิดเลยท่ีเดียว  (“มะเร็ง โรคมะเร็งคืออะไร”, 2558) 

เนื่องจากมีกลุมประชากรท่ีมีความหลากหลายทางสังคม ผูท่ีมีการศึกษานอย มักไมคอยรับรูวาตนเอง

มีความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง หรือการรับรูวาเปนโรครายแรง และฐานะทางการเงินนอยจึงทําใหเปน

อุปสรรคตอการซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดมาใช เนื่องจากมีคาใชจายท่ีสูงกวารายได (Bocquier, 

Fressard, Legleye, Verger & Peretti-Watel, 2016) จากปญหาดังกลาวภาครัฐจึงใหความสนใจ

และเล็งเห็นถึงปญหาการเปนมะเร็งของประชาชนท่ีเพ่ิมมากข้ึน และไดมีการรณรงคและ

ประชาสัมพันธ ขอมูล ขาวสาร วิธีดูแลตนเองใหหางไกลการเปนมะเร็งกันอยางแพรหลาย รวมถึงการ

ใหความรูเก่ียวกับโทษและประโยชนของผลิตภัณฑท่ีวางขายในทองตลาด เชน บุหรี่ ซ่ึงเปนตนเหตุท่ี

ทําใหเกิดมะเร็งและหลาย ๆ โรค โดยใหมีการติดภาพและคําเตือนลงบนผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดเห็น

อยางชัดเจน  

2.1.7 คุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian Value) หมายถึง คุณคาท่ีเกิดจากการท่ี

ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑเพราะตองการไดรับประโยชนจากผลิตภัณฑนั้น ๆ หรือเลือกใชเพราะตองการ

เติมเต็มความตองการ โดยคํานึงถึงความสําคัญดานประโยชนท่ีไดรับ หรือเนนประโยชนจากการใช

สอยเปนหลัก ผลิตภัณฑท่ีเนนประโยชนใชสอย เชน ยาสีฟน เครื่องซักผา ยารักษาโรค เปนตน  

(กุลนันทน ศรีพงษพันธุ, 2557) ซ่ึงผูบริโภคจะเนนประโยชนการใชสอยใชงานของผลิตภัณฑเปนหลัก 

ในพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ และความสําคัญของคุณคาเชิงอรรถประโยชน เปนสิ่งท่ีชวยใหลูกคา

สามารถตัดสินใจซ้ือสินคาไดดี นอกเหนือจากมีเหตุผลทางกายภาพ ยกตัวอยาง ตอนท่ีลูกคาได
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ทดสอบสินคา (Test) ลูกคาจะรูถึงวา สินคาเหมาะสมหรือไมเหมาะสมกับลูกคาดวยเหตุผล ตาง ๆ 

(ศรัญญา ศิริมาศเกษม, เพ็ญจิรา คันธวงศ และเพ็ญจุรี คันธวงศ, 2557) 

2.1.8 ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี (Channel Contribution to Wellbeing) องคการ

อนามัยโลกแหงสหประชาชาติ (WHO) ไดใหคําจํากัดความเก่ียวกับสุขภาพไววา สุขภาพดี คือ การมี

สุขภาพกาย สุขภาพจิต และสวัสดิภาพทางสังคม อยูในสภาพดี ไมไดหมายความเพียงวา ไมมีการ

เจ็บปวยหรือไมมีทุกขกังวลกับการเจ็บปวยเทานั้น และในทางการแพทย คําวา สุขภาพดีไมมีกําหนด

คาท่ีแนนอนตายตัวข้ึนอยูกับสภาพความเหมาะสมของแตละบุคคล ไมอาจใชเกณฑเดียวกันในการวัด

คาตาง ๆ เชน ความดันโลหิต ระดับน้ําตาลในเลือดไดกับทุกคน และจากสภาพจิตใจท่ีดียอมอยูใน

รางกายท่ีสมบรูณ ดังนั้นคนเราถาจิตใจมาสบายไมเปนสุข มีความเครียด มีความวิตกกังวลใจ ก็จะ

สงผลตอรางกาย เชน กินไมได นอนไมหลับ อาหารไมยอย รางกายซูบผอม หนาตาซีดเซียวเศราหมอง 

นี่เปนเครื่องพิสูจนวารางกายและจิตใจแยกขาดออกจากกันไมได ฉะนั้นเราจึงควรดูแลรักษาสุขภาพ

รางกายและจิตใจควบคูกันไป (ชัยสิทธิ์ สุริยจันทร และคณะ อางใน “ความหมายและความสําคัญ”, 

2551) และนอกจากการมีสุขภาพกายสุขภาพใจท่ีดีแลว ในปจจุบันการสรางภาพลักษณภายนอกท่ีดูดี 

 จากการใชสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีชวยสงเสริมใหภาพลักษณภายนอกดูดีข้ึน เชน เครื่องสําอางบํารุง

ผิวหนา ครีมกันแดดท่ีผสมครีมบํารุงผิวหรือวิตามินและอาหาร ซ่ึงจะชวยสงเสริมใหมีภาพลักษณเปน

คนสุขภาพดี ซ่ึงถือเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีจะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค  

2.1.9 พฤติกรรมในการซ้ือ (Purchase Behavior) หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออก

ถึงการซ้ือสินคา บริการ หรือการใช หรือเคยซ้ือ หรือเคยใช เชนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ โอกาสท่ีใช 

ประเภทของเนื้อผลิตภัณฑ สถานท่ีซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพล การไดรับขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ  

(นันทวัลย มิตรประทาน, 2544) นอกจากเหตุผลขางตนแลวพฤติกรรมการซ้ือยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกท่ีทํา

ใหมีการซ้ือท่ีแตกตางกัน เชน ปจจัยคุณคาเชิงอรรถประโยชน ปจจัยทางดานบรรทัดฐานของสงัคม 

หรือปจจัยทางดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ แมกระท่ังระดับการศึกษา หากเปนกลุม

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูง อาจมีแนวโนมพฤติกรรมในการซ้ือเพ่ือตอบสนองตอความตองการทาง

สังคมมากกวาคุณคาเชิงอรรถประโยชนท่ีไดรับ (Yadav & Pathak, 2017) และจากการศึกษาท่ี

ดําเนินการโดยเว็บไซต Yahoo เกือบ 60% ของ 2400 คนท่ีศึกษา แสดงใหเห็นวาในปจจุบัน

พฤติกรรมการซ้ือหรือการชอปปงของผูชายมีเพ่ิมข้ึน และสงผลใหผูบริโภคผูชายเปนกลุมลูกคาใหมท่ี

ไดรับความสนใจจากผูคาปลีกมากข้ึน โดยสินคาสวนใหญจะเปนสินคาในครัวเรือน, เสื้อผา, สินคาเพ่ือ

สุขภาพ, สัตวเลี้ยง และสินคาบรรจุ (Funches, Yarber-Allen & Johnson, 2017) 
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2.2 สมมติฐานการวิจัย 

2.2.1 ปจจัยความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดดมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 

2.2.2 ปจจัยการใหความสําคัญกับราคามีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีม

กันแดดสําหรับผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 

2.2.3 ปจจัยบรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 

2.2.4 ปจจัยการรับรูการควบคุมมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 

2.2.5 ปจจัยคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือ

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 

2.2.6 ปจจัยความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็งมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 

2.2.7 ปจจัยคุณคาเชิงอรรถประโยชนมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกัน

แดดสําหรับผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 

2.2.8 ปจจัยชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดีมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือ

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 

2.2.9 ปจจัยความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด ปจจัยการใหความสําคัญกับ

ราคา ปจจัยบรรทัดฐานทางสังคม ปจจัยการรับรูการควบคุม ปจจัยคุณคาเชิงสนุทรียภาพทางอารมณ 

ปจจัยความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง ปจจัยคุณคาเชิงอรรถประโยชน และ

ปจจัยชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนา ของผูบริโภคองคกร A 
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2.3 กรอบแนวความคิด 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิด 

ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจาก

แสงแดด  

(Sun Health Knowledge) 

การใหความสําคัญกับราคา 

(Price Conscious) 

บรรทัดฐานทางสังคม 

(Subjective Norms) 

การรับรูการควบคุม 

(Perceived Control) 

คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ 

(Hedonic Value) 

ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการ

เปนมะเร็ง 

(Knowledge of Behavioral Risk Factors 

for Cancer) 

คุณคาเชิงอรรถประโยชน 

(Utilitarian Value) 

ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี 

(Channel Contribution to Wellbeing) 

พฤติกรรมในการซ้ือ  

(Purchase Behavior) 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของผูบริโภคองคกร A เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Method) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคองคกร A ในกรุงเทพมหานคร โดยมีจํานวน

พนักงานท้ังหมดจํานวน 22,062 คน และเปนพนักงานท่ีสังกัดสวนกลาง สํานักงานใหญ จํานวน

ท้ังหมด 5,236 คน (ธนาคารออมสิน, 2559) ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมคนวัยทํางานท่ีมีลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตรดานเพศ อายุ รายได (ข้ันต่ําตั้งแต 15,000 บาทข้ึนไป) ระดับการศึกษา ท่ี

แตกตางกัน มีสถานทางสังคมรวมถึงรูปแบบการใชชีวิต (Life Style) ท่ีหลากหลาย และเปนกลุม

ตัวอยางท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนา และสวนการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง

สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามท่ีเปน Pilot 

Test จํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.9.2 เนื่องจากเปนโปรแกรมท่ีพัฒนาข้ึน

จากสูตรของ (Cohen, 1997) และผานการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยเปนจํานวนมาก เพ่ือ

สําหรับการกําหนดขนาดตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย (Erdfelder, Faul, Buchner & Lang, 2009 

และนงลักษณ วิรัชชัย (2555) จากการประมาณคาตัวอยางโดยมีคาของอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 

0.04297048 (ซ่ึงคํานวณไดจากคา Partial R2 เทากับ 0.041209) คาความนาจะเปนของความ

คลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง คาแอลฟา (α) เทากับ 0.2 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 8 

อํานาจการทดสอบในการคํานวณไดกําหนดคาเพาเวอร (1-β) เทากับ 0.8 จึงไดขนาดกลุมตัวอยาง

อยางนอยจํานวน 214 คน ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขนาดตัวอยางเพ่ิมเติมรวมเปน 223 คน และใชวิธีการสุม

ตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน โดยใชการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

(ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) กลาวคือ ผูท่ีตอบแบบสอบถามตองเปนคนท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ 

ครีมกันแดด  
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3.3 เครื่องมือสําหรับการวิจัย 

เครื่องมือท่ีผูวิจัยใชสําหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปด ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการสราง

แบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของคําถามท่ีอยูในแบบสอบถามและหาความเชื่อถือของ

แบบสอบถามเพ่ือพิจารณาวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจตอคําถามในแบบสอบถามตรงกันและ

เนื้อหาครบถวนท่ีจะใชสอบถาม ท้ังนี้ผูวิจัยไดดําเนินการทําการสรางแบบสอบถามโดยเริ่มจากการ

ทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา เพ่ือพิจารณาวาตัวแปรท่ีจะตองนํามาสรางแบบสอบถามมีเรื่อง

ใดบาง ซ่ึงในท่ีนี้ตัวแปรท่ีจะนํามาสรางคําถามในการศึกษาประกอบดวยตัวแปรอิสระ ไดแก ความรู

เก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม การ

รับรูการควบคุม คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปน

มะเร็ง คุณคาเชิงอรรถประโยชน ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี และตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมใน

การซ้ือ หลังจากนั้นจึงนํากรอบแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาพิจารณาเพ่ือสรางเนื้อหาของ

คําถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ โดยแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนประกอบดวย 11 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบเลือกตอบ (Check 

List) จํานวน 12 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน สภาพผิวหนาของ

ทาน หากทานตองซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ทานจะซ้ือจากแหลงใด คา SPF ในครีมกันแดด

สําหรับผิวหนาท่ีทานเลือกซ้ือ ทานไดรับสื่อโฆษณาครีมกันแดดสําหรับผิวหนาจากชองทางใด ครีมกัน

แดดสําหรับผิวหนาตราสินคาใดท่ีทานซ้ือมากท่ีสุด ทานซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาตอครั้งในราคา

เทาไร ทานซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาบอยแคไหน โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองเลือกคําตอบท่ี

ตรงกับตัวตนของผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด มีจํานวนท้ังหมด 5 ขอ 

สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับการใหความสําคัญกับราคา จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับบรรทัดฐานทางสังคม จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับการรับรูการควบคุม จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 6 คําถามเก่ียวกับคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ จํานวน 5 ขอ 

สวนท่ี 7 คําถามเก่ียวกับความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 8 คําถามเก่ียวกับคุณคาเชิงอรรถประโยชน จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 9 คําถามเก่ียวกับชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 10 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือ จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 11 คําถามสําหรับใหคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลเชิงบวกตอ    

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 
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โดยในสวนท่ี 2 – 10 เปนคําถามท่ีใชมาตรวัดแบบประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ จากระดับ 1 

หมายถึง เห็นนอยท่ีสุด และระดับ 5 หมายถึงเห็นดวยมากท่ีสุด 

3.4 ความเช่ือม่ัน ความตรงของเนื้อหา และความเท่ียงตรงตามโครงสราง 

ผูวิจัยไดดําเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและเชื่อม่ันของแบบสอบถาม และความ

เท่ียงตรงตามโครงสราง โดยดําเนินการทําการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item Objective 

Congruence: IOC) เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของขอคําถามท่ีใชเปนเครื่องมือสําหรับการวิจัย 

โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหแกอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ไดแก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ 

และไดนําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญท่ีมีประสบการณเก่ียวกับธุรกิจผลิตภัณฑครีมกันแดด ไดแก 

1. คุณปาริตา ทองสกุล กรรมการผูจัด บริษัท บิวตี้ อิดิเตอร จํากัด

2. คุณธิรดา ทองประสาท ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท บิวตี้ อิดิเตอร จํากัด

 เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและสอดคลองของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรง

กับเรื่องท่ีจะศึกษา หลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามท่ีผานการพิจารณาจากอาจารยท่ีปรึกษาการ

คนควาอิสระและผูเชี่ยวชาญท้ัง 2 ทาน มาทําการแกไขใหถูกตอง กอนท่ีผูวิจัยนําแบบสอบถามไป

ทดสอบเพ่ือใหแนใจวาผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจตรงกับและตอบคําถามไดตามความเปนจริง

ทุกขอ รวมท้ังขอคําถามมีความเท่ียงตรงทางสถิติ วิธีทดสอบ (Pilot Test) กระทําโดยทดลองนํา

แบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยใชผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนา กลุมตัวอยาง 40 

ชุด ท้ังนี้ผลลัพธการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) และสอดคลองกันใน

แตละตัวแปร ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ซ่ึงไดคาอยูระหวาง 0.673 – 0.915 ซ่ึงถือวามีความเชื่อม่ันผานเกณฑ เนื่องจากคาท่ีไดใกลเคียง 1 

และไมต่ํากวา 0.65 (Nunnally, 1978) 

ตารางท่ี 3.1 : คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

สวนของคําถาม n = 40 n  = 223 

ตัวแปรอิสระ 

ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด (SH) 0.673 0.673 

การใหความสําคัญกับราคา (PC) 0.843 0.840 

บรรทัดฐานทางสังคม (SN) 0.891 0.882 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ) : คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

สวนของคําถาม n = 40 n  = 223 

ตัวแปรอิสระ 

การรับรูการควบคมุ (PV) 0.722 0.691 

คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ (HV) 0.915 0.929 

ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสีย่งตอการเปนมะเร็ง (KC) 0.750 0.857 

คุณคาเชิงอรรถประโยชน (UV) 0.820 0.867 

ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี (CW) 0.850 0.844 

ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมในการซื้อ (PB) 0.783 0.795 

นอกจากนั้น ผูวิจัยไดจัดทําการวิเคราะหหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct 

Validity) ดวย Factor Analysis โดยผูวิจัยไดพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) 

ของขอคําถามตาง ๆ วามีคามากท่ีสุดอยูท่ีองคประกอบใด ก็จัดใหอยูในองคประกอบนั้น โดยแตละขอ

คําถามควรจะมีคาตั้งแต 0.3 ข้ึนไป เพ่ือแสดงวาตัวแปรนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (ฉัตรศิริ    

ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) โดยมีปจจัยท่ีใชไดแก ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด (Sun 

Health Knowledge: SH) การใหความสําคัญกับราคา (Price Conscious: PC) บรรทัดฐานทาง

สังคม (Subjective Norms: SN) การรับรูการควบคุม (Perceived Control: PV) คุณคาเชิง

สุนทรียภาพทางอารมณ (Hedonic Value: HV) ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปน

มะเร็ง (Knowledge of Behavioral Risk Factors for Cancer: KC) คุณคาเชิงอรรถประโยชน 

(Utilitarian Value: UV) ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี (Channel Contribution to Wellbeing: 

CW) และพฤติกรรมในการซ้ือ (Purchase Behavior: PB) ท่ี n = 223 

ตารางท่ี 3.2 : การวิเคราะหหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางดวย Factor Analysis ท่ี n = 223 

   (ตารางมีตอ)

 SH PC  SN PV  HV KC  UV CW  PB

SH1 0.788

SH2 0.808

SH3 0.560

SH4 0.549
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ) : การวิเคราะหหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางดวย Factor Analysis ท่ี n = 223 

 SH PC  SN PV  HV KC  UV CW  PB

PC1 0.713

PC2 0.850

PC3 0.831

PC4 0.702

SN1 0.850

SN2 0.862

SN3 0.769

SN4 0.643

PV1 0.500

PV2 0.661

PV3 0.075

PV4 0.126

HV1 0.726

HV2 0.801

HV3 0.833

HV4 0.809

HV5 0.818

KC1 0.821

KC2 0.832

KC3 0.750

KC4 0.769

UV1 0.696

UV2 0.764

UV3 0.707

UV4 0.761

CW1 0.628

CW2 0.726

CW3 0.692

CW3 0.713

PB1 0.468

PB2 0.397

PB3 0.552

PB4 0.181
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3.5 สถิติ และการวิเคราะหขอมูล 

สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะหขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง ไดแก 

3.5.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

เปนการวิเคราะหเพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูลท่ีปรากฎในแบบสอบถาม ซ่ึงคาสถิติเชิง

พรรณนาท่ีนํามาใชจะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของขอมูลในแตละสวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน สภาพผิวหนาของทาน หากทานตองซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

ทานเลือกซ้ือจากแหลงใด คา SPF ในครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีทานเลือกซ้ือ ทานไดรับสื่อโฆษณา

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนาจากชองทางใด ครีมกันแดดสําหรับผิวหนาตราสินคาใดท่ีทานซ้ือมากท่ีสุด 

ทานซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาตอครั้งในราคาเทาไร ทานซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาบอบแค

ไหน ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดลําดับ (Ordinal Scales) วิเคราะห

โดยการแจกแจงจํานวน (Frequency) และการหาคารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 2 - 10 คําถามเก่ียวกับความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด การให

ความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูการควบคุม คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ 

ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง คุณคาเชิงอรรถปรโยชน ชองทางท่ีสงเสริมใหมี

สุขภาพดี และพฤติกรรมในการซ้ือ ใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย 

(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด 

การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูการควบคุม คุณคาเชิงสุนทรียภาพทาง

อารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง คุณคาเชิงอรรถประโยชน ชองทางท่ี

สงเสริมใหมีสุขภาพดี ซ่ึงใชมาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมในการซ้ือ ท่ีใชมาตร

วัดแบบอันตรภาคเชนเดียวกัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชเทคนิคการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึง

ผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามท่ีไดจากกลุมตัวอยาง แลวทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิติ SPSS เพ่ืออธิบายขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

ในการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของ

ผูบริโภคองคกร A (ธนาคารออมสิน สํานักงานใหญ) ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการแจก

แบบสอบถามใหแกผูบริโภคท่ีเปนพนักงานองคกร A จํานวน 223 ชุด และดําเนินการประมวลผล

ขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ท้ังนี้ผูวิจัยไดนําผลลัพธการตอบแบบสอบถามมา

วิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) และความสอดคลองกันในแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยไดคาอยูระหวาง 0.673 – 

0.915 ดังตารางท่ี 3.1 ซ่ึงถือวามีความเชื่อม่ันผานเกณฑ เนื่องจากคาท่ีไดใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา 

0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้นจึงนําขอมูลมาวิเคราะหในข้ันตอนตอไป โดยผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหและเสนอผลการวิเคราะห ดังนี้ 

4.1 สรุปผลขอมูลดานประชากรศาสตร 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง รอยละ 78.0 อายุ 36 – 40 ป รอยละ 26.0 

สถานภาพโสด รอยละ 55.2 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 64.6 รายไดตอเดือน 20,001 – 

30,000 บาท รอยละ 26.0 มีสภาพผิวผสมเปนสวนมาก รอยละ 41.7 ซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา

ในหางสรรพสินคา รอยละ 54.7 เลือกซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีมีคา SPF 31 – 50 รอยละ 52 

รับขอมูลสื่อโฆษณาครีมกันแดดสําหรับผิวหนาผานสื่อออนไลน รอยละ 68.6 นิยมใชครีมกันแดด

สําหรับผิวหนาตราสินคาอ่ืน ๆ เชน ลอรีอัล (L'OREAL) ไมนัส ซัน (MINUS-SUN) ลาเนจ (LANEIGE) 

การนิเย (GARNIER) ซีเอ (ZA) และนีเวีย (NIVEA) รอยละ 50.2 ราคาครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ี

เลือกซ้ือตั้งแต 500 – 1,000 บาท รอยละ 40.8 และระยะเวลาท่ีซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 1 

ครั้งตอ 3 เดือน รอยละ 41.7 

4.2 ผลการศึกษาดานตัวแปร 

การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับตัวแปรตาม โดยใชสูตรของ

เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของขอมูลดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบ

จากแสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูการควบคุม คุณคาเชิง

สุนทรียภาพทางอารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง คุณคาเชิงอรรถ

ประโยชน และชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี มีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา 
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ตารางท่ี 4.1: การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับตัวแปรตาม โดยใชสูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ของขอมูลดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม  

การรับรูการควบคุม คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง คุณคาเชิงอรรถประโยชน 

และชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี มีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

 

Variable Mean S.D. 
Cronbach's 

Alpha 
SH PC SN PV HV KC UV CW PB 

ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมผีลกระทบ

จากแสงแดด (SH) 
4.038 0.595 0.673 1.00                 

การใหความสําคัญกับราคา (PC) 4.027 0.676 0.830 0.283** 1.00               

บรรทัดฐานทางสังคม (SN) 3.079 0.882 0.882 0.154** 0.251** 1.00             

การรับรูการควบคมุ (PV) 3.858 0.693 0.691 0.305** 0.380** 0.408** 1.00           

คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ (HV) 3.327 0.845 0.929 0.233** 0.301** 0.504** 0.539** 1.00         

ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสีย่งตอ

การเปนมะเร็ง (KC) 
4.147 0.699 0.857 0.193** 0.240** 0.191** 0.299** 0.286** 1.00       

คุณคาเชิงอรรถประโยชน (UV) 4.076 0.632 0.867 0.416** 0.350** 0.135** 0.532** 0.450** 0.386 1.00     

ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพด ี(CW) 4.010 0.630 0.844 0.314** 0.343** 0.196** 0.526** 0.542** 0.442** 0.744** 1.00   

พฤติกรรมในการซื้อ (PB) 3.650 0.757 0.795 0.306** 0.270** 0.339** 0.500** 0.627** 0.355** 0.568** 0.636** 1.00 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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จากตารางท่ี 4.1 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไว (Hypothesis Testing) ไดดังนี้ 

 สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดดมี

ความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A หรือไม 

ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดดมีอิทธิพลเชิง

บวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.306) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานการใหความสําคัญกับราคามีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรม

ในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A หรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัย

ดานการใหความสําคัญกับราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา

ของผูบริโภคองคกร A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.290) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานบรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมใน

การซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A หรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัย

ดานบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของ

ผูบริโภคองคกร A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.339) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานการรับรูการควบคุมมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการ

ซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A หรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยดาน

การรับรูการควบคุมมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภค

องคกร A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.500) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A หรือไม ผลจากการวิเคราะห

พบวา ปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกัน

แดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.627) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 6 ปจจัยดานความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็งมี

ความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A หรือไม 

ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็งมีอิทธิพล

เชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.355) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 7 ปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถประโยชนมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรม

ในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A หรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัย 
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ดานคุณคาเชิงอรรถประโยชนมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของ

ผูบริโภคองคกร A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.568) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 8 ปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดีมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A หรือไม ผลจากการวิเคราะห

พบวา ปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.636) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี .01 

 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแตละสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.2: ผลการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ของปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมี

ผลกระทบจากแสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูการ

ควบคุม คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการ

เปนมะเร็ง คุณคาเชิงอรรถประโยชน และชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี มีอิทธิพลเชิง

บวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 การถดถอย 

Regression 
69.042 8 8.630 31.678 0.000b 

ความคลาดเคลื่อน 

Residual 
53.301 214 0.272   

Total 127.342 222    

 

จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ของปจจัยดานความรูเก่ียวกับ

สุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูการ

ควบคุม คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง 

คุณคาเชิงอรรถประโยชน และชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี มีอิทธิพลเชิงบวกตอตัวแปรตาม คือ 

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา เนื่องจากพบวาคา Sig. ของสมการมีคาเทากับ 0.000 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางท่ี 4.3: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมี

ผลกระทบจากแสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูการ

ควบคุม คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการ

เปนมะเร็ง คุณคาเชิงอรรถประโยชน และชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี มีอิทธิพลเชิง

บวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A 

 

Dependent Variable : Purchase Behavior, R = 0.736 , R2 = 0.542 , Constant(a) = -0.127 

Independent Variables β Std Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.328 -0.387 0.699   

ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมผีลกระทบจาก

แสงแดด (SH) 
0.071 0.066 1.079 0.282 0.798 1.253 

การใหความสําคัญกับราคา (PC) -0.047 0.058 -0.799 0.425 0.788 1.270 

บรรทัดฐานทางสังคม (SN) 0.058 0.049 1.185 0.237 0.668 1.498 

การรับรูการควบคมุ (PV) 0.058 0.069 0.847 0.398 0.543 1.842 

คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ (HV) 0.298** 0.058 5.155 0.000 0.514 1.947 

ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสีย่งตอ

การเปนมะเร็ง (KC) 
0.055 0.057 0.974 0.331 0.782 1.279 

คุณคาเชิงอรรถประโยชน (UV) 0.170 0.090 1.892 0.060 0.379 2.636 

ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี (CW) 0.340** 0.092 3.694 0.000 0.366 2.735 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

 จากตารางท่ี 4.3 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวไดดังนี้ 

 จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 

พบวา ตัวแปรตนสามารถพยากรณพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา และชี้ใหเห็นวา

ปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี (Sig = 0.000) และปจจัยดานสุนทรียภาพทางอารมณ (Sig 

= 0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 แสดงวาปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ไดอยางมีนัยสําคัญ ในขณะท่ี

ปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด (Sig = 0.282) ปจจัยดานการให

ความสําคัญกับราคา (Sig = 0.425) ปจจัยดานบรรทัดฐานทางสังคม (Sig = 0.237) ปจจัยดานการ

รับรูการควบคุม (Sig = 0.398) ปจจัยดานความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง  



23 

(Sig = 0.331) และปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถประโยชน (Sig = 0.060) ปจจัยท้ัง 6 ตัวแปรนี้ไมมี

ระดับนัยสําคัญ แสดงวาปจจัยดังกลาวไมสามารถพยากรณพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ไดอยางมีนัยสําคัญ 

โดยตัวแปรตนท่ีมีอํานาจพยากรณท่ีดีท่ีสุด คือ ปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณเทากับ 0.340 และปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทาง

อารมณ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณเทากับ 0.298 ทําใหตัวแปรท้ังสองสามารถ

อธิบายพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ไดรอยละ 33.90 และ

อีกรอยละ 29.71 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีไมไดนํามาศึกษา และมีคาความคลาดเคลื่อนของ

การณพยากรณท่ี ± 0.328 ซ่ึงสามารถสรางสมการถดถอย ไดดังนี้  

Y (พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A) = (-0.127) + 

0.340 (ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี) + 0.298 (คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ) 

จากสมการขางตนจะเห็นไดวา หากเพ่ิมปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี 1 หนวย 

ในขณะท่ีปจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A จะ

เพ่ิมข้ึนเปน 0.340 หนวย หากเพ่ิมปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ 1 หนวย ในขณะท่ี

ปจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.298 หนวย 

จากตารางท่ี 4.3 สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ไดดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 9 จากการท่ีผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี 

และปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของผูบริโภคองคกร A อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สวนปจจัยอ่ืน ๆ ไดแก ปจจัยดาน

ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม 

การรับรูการควบคุม ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง และคุณคาเชิงอรรถ

ประโยชน ไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร 

A อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 Collinearity หมายถึง สภาพท่ีเกิดสหสัมพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอิสระใน

ระดับท่ีคอนขางสูง เม่ือมีการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions สวน Multicollinearity 

คือ การมีสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระท่ีมากกวา 2 ตัวข้ึนไป (Nitiphong, 2012) หรือการท่ี

มีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน 

 ในกรณีท่ีขนาดของความสัมพันธมีคาสูง (High Multicollinearity) จะทําใหตัวคํานวณท่ีไดมี

คาความเบี่ยงเบนไปจากคาแทจริง โดยปญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 

(Degree) ของความสัมพันธ ถาขนาดความสัมพันธมีคานอยก็จะถือวาตัวคํานวณจะไมเบี่ยงเบนไป
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จากคาแทจริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ

จะตองไมมีความสัมพันธกันเอง คือ ไมเกิด Multicollinearity ("ความหมายขอบเขตและข้ันตอนการ

วิจัยทางเศรษฐมิติ", 2554)  

 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคา Variance Inflation Factor (VIF) หรือ คา 

Tolerance หรือคา Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได โดยมีเกณฑการตรวจสอบดังนี้ 

 Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ท่ีเหมาะสม ไมควรเกิน 4 หากเกินกวานี้แสดงวา

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง (Miles & Shevlin, 2001) 

 Tolerance หากกคา Tolerance < 0.2 (O'Brien, 2001) หรือ Tolerance < 0 

(Pedhazur, 1997) แสดงวาเกิด Multicollinearity 

 จากผลการวิเคราะหในตารางท่ี 4.3 พบวา คา Tolerance ท่ีมีคานอยท่ีสุด คือ 0.366 ซ่ึงไม

ต่ํากวา 0.2 หรือถา VIF ท่ีมีคามากท่ีสุด คือ 2.735 ซ่ึงนอยกวา 4 ดังนั้นแสดงวา ตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกัน หรือไมเกิด Multicollinearity นั่นเอง 

 

4.4 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา ปจจัยดาน

ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี และปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 สวนปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด การใหความสําคัญกับ

ราคา บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูการควบคุม ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปน

มะเร็ง และคุณคาเชิงอรรถประโยชน ไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของผูบริโภคองคกร A 
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  มีอิทธิพล 

ไมมีอิทธิพล

ภาพท่ี 4.1: ผลของการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

จากกรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบดวยการวิเคราะหการถดถอย 

เชิงพหุคูณ 

ความรูเกี่ยวกับสุขภาพที่มีผลกระทบจากแสงแดด 

(Sun Health Knowledge) 

H1: β = 0.071 , R = 0.306 

การใหความสําคัญกับราคา 

(Price Conscious) 

H2: β = 0.047 , R = 0.270  

H3: β = 0.058 , R = 0.339  

บรรทัดฐานทางสังคม 

(Subjective Norms) 

การรับรูการควบคุม 

(Perceived Control) 

H4: β = 0.058 , R = 0.500 

H5: β = 0.298** , R = 0.627 

H6: β = 0.055 , R = 0.355 

H7: β = 0.170 , R = 0.568 

H8: β = 0.340** , R = 0.636 

คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางดานอารมณ 

(Hedonic Value) 

ความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมความเส่ียงตอการเปนมะเร็ง 

(Knowledge of Behavioral Risk Factors 

for Cancer) 

คุณคาเชิงอรรถประโยชน 

(Utilitarian Value) 

ชองทางที่สงเสริมใหมีสุขภาพดี 

(Channel Contribution to Wellbeing) 

พฤติกรรมในการซ้ือ  

(Purchase Behavior) 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01     หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 หมายถึง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 



บทท่ี 5 

การอภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือหาปจจัยดาน

ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม 

การรับรูการควบคุม คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการ

เปนมะเร็ง คุณคาเชิงอรรถประโยชน และชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ซ่ึงงานวิจัยฉบับนี้ เปนการวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) และใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคองคกร A ในกรุงเทพมหานคร (ธนาคารออมสิน 

หนวยงานสวนกลาง ปฏิบัติงานในสํานักงานใหญ) โดยมีขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 223 คน และ

ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงผลการวิจัยสรุปไดดังนี้  

5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุ 36 – 40 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีสภาพผิวผสมเปนสวนมาก นิยมเลือกซ้ือครีม

กันแดดสําหรับผิวหนาในหางสรรพสินคาเปนสวนมาก เลือกซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีมีคา SPF 

31 – 50 รับขอมูลสื่อโฆษณาครีมกันแดดสําหรับผิวหนาผานสื่อออนไลน นิยมใชครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาตราสินคาอ่ืนๆ เชน ลอรีอัล (L'OREAL) ไมนัส ซัน (MINUS-SUN) ลาเนจ (LANEIGE) การนิเย 

(GARNIER) ซีเอ (ZA) และนีเวีย (NIVEA) ราคาครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีเลือกซ้ือตั้งแต 501 – 

1,000 บาท ระยะเวลาท่ีซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 1 ครั้งตอ 3 เดือน  ผลการศึกษาและวิเคราะห

ตามสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน แตมีเพียงปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี 

(Channel Contribution to Wellbeing) (β = 0.340) และปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทาง

อารมณ (Hedonic Value) (β = 0.298) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา

ของผูบริโภคองคกร A อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสามารถอธิบายอิทธิพลท่ีมีตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A ไดรอยละ 63.61 และอีกรอย

ละ 36.39 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีไมไดนํามาศึกษา และมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ

ท่ี ± 0.328 สวนปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด (Sun Health 
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Knowledge) การใหความสําคัญกับราคา (Price Conscious) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective 

Norms) การรับรูการควบคุม (Perceived Control) ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปน

มะเร็ง (Knowledge of Behavioral Risk Factors for Cancer) และคุณคาเชิงอรรถประโยชน 

(Utilitarian Value) ไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของ

ผูบริโภคองคกร A อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และคา Variance Inflation Factor (VIF) 

ไมเกิน 4 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง หรือไมเกิด Multicollinearity (Miles & 

Shevlin, 2001) ซ่ึงผูวิจัยสามารถสรางสมการการถดถอยไดดังนี้  

Y (พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A) = (-0.127) + 

0.340 (ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี) + 0.298 (คุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ) 

5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจาก

แสงแดด การใหความสําคัญกับราคา บรรทัดฐานทางสังคม การรับรูการควบคุม คุณคาเชิง

สุนทรียภาพทางอารมณ ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง คุณคาเชิงอรรถ

ประโยชน และชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี มีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางดังกลาวขางตนพบวา 

มีประเด็นท่ีนาสนใจ ดังนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดดมีอิทธิพลเชิง

บวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient เทากับ 0.306) พบวา 

ปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดดมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือ

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้

เนื่องจากผูตอบแบบสอบใหความสําคัญเรื่องสุขภาพท่ีไดรับผลกระทบจากแสงแดด เชน แสงแดด

สามารถทําใหผิวหนาฉันไหมได แสงแดดจากดวงอาทิตยทําใหแกกอนวัยอันควร เปนตน โดยผลวิจัย

สอดคลองกับงานของ (“แสงแดด ดาบสองคมท่ีควรรู”, 2546) ซ่ึงเขียนบทความเรื่องแสงแดด ดาบ

สองคมท่ีควรรู แสงแดดสามารถทํารายผิวของเราไดทุกฤดูกาลตลอดป ไมวาจะเปนแดดออนหรือแดด

จัด ท้ังนี้ข้ึนอยูกับชวงเวลา และความเขมของรังสียูวีในแสงแดด  ปจจุบันนอกจากอายุท่ีเพ่ิมข้ึนแลว 

สาเหตุสําคัญอีกประการหนึ่งท่ีทําใหผิวสดใสตองรวงโรยไปกอนเวลาอันควร ก็คือ แสงแดดท่ีเราตอง

เผชิญอยูทุกเม่ือเชื่อวัน และสวนใหญรอยละ 80 - 90 ของคนท่ีดูแกกอนวัย มักเปนคนท่ีตองทํางาน

กลางแจง เชน ชาวสวน ชาวนา ชาวไร ซ่ึงจะแกเร็วกวาคนท่ีทํางานอยูในรมหรือในหองปรับอากาศ  
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ซ่ึงสงผลใหปจจัยดานความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสดงแดด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน

การซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานการใหความสําคัญกับราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมใน

การซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient เทากับ 0.290) พบวา ปจจัยดาน

การใหความสําคัญกับราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูตอบแบบสอบถาม

สวนมากตองการผลิตภัณฑท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และเหมาะสมกับผิวหนาของตนเอง ซ่ึง

สอดคลองกับ (ปริญญา สิทธิดํารง อางใน นภาทิพท ไตรกุลนิภัทร, 2559) ไดศึกษาเรื่อง 

“ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยทํางานในการเลือกซ้ือ

เครื่องสําอางเพ่ือบํารุงผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาปจจัยดานราคา โดยภาพรวมอยูใน

ระดับท่ีมีความสําคัญมาก ดานราคาถูกหรือราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ และดานระดับราคา

หลากหลายใหเลือก มีความสําคัญมากตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางเพ่ือบํารุงผิวหนาสตรีวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้เนื่องจากสินคาครีมกันแดดสําหรับผิวหนามีความหลากหลาย 

ดังนั้น ราคาจึงเปนอีกปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนา 

สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือ

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ

เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient เทากับ 0.339) พบวา ปจจัยดานบรรทัดฐานทาง

สังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามสวนมากไดรับอิทธิพลจาก

บุคคลใกลตัว เชน การเห็นผูอ่ืนใชก็ใชตาม การไดรับคําแนะนําจากคนในครอบครัว ญาติ หรือเพ่ือน

รวมงาน ซ่ึงปจจุบันรูปแบบการใชชีวิตท่ีมีความเปนเครือขายสังคมออนไลน หรือ Social Network 

มากข้ึน มีการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางบุคคลในครอบครัว ญาติ เพ่ือนรวมงาน ผานชองทาง

ตางๆ ในระหวางวันมากข้ึน จึงทําใหมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูตอบ

แบบสอบถามมากข้ึน 

สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานการรับรูการควบคุมมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการ

ซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient เทากับ 0.500) พบวา ปจจัยดานการรับรูการ

ควบคุมมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากในปจจุบันมีมลภาวะท่ีสูงข้ึน โดยเฉพาะ
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แสงแดด ซ่ึงเปนมลภาวะท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึนเรื่อย ๆ และมีการสงเสริมและใหความรูเก่ียวกับภัย

ของแสงแดดกันอยางแพรหลาย สงผลใหผูบริโภคเขาใจถึงอันตรายจากแสงแดด และศึกษาหาวิธี

ปองกันอันตรายจากแสงแดดกันมากข้ึน เชนการเลือกซ้ือครีมกันแดดเม่ือตองอยูทามกลางแสงแดด 

การใชครีมกันแดดสําหรับผิวหนาเสมอ เม่ือตองออกไปเผชิญกับแสงแดด การศึกษาหาขอมูลเก่ียวกับ

การซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีเหมาะกับตัวเอง และสภาพอากาศ เปนตน ปจจัยดานการรับรู

การควบคุมจึงมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient เทากับ 0.627) พบวา 

ปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากใน

ปจจุบันผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนาในทองตลาดมีความหลากหลาย ไมวาเปน คา SPF ท่ี

แตกตางกัน สีของเนื้อผลิตภัณฑ และสวนผสมตาง ๆ ท่ีอยูในผลิตภัณฑ ทําใหตัดสินใจไดยากในการ

ซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีเหมาะสมกับสภาพผิวของตนเอง ซ่ึงจะทําใหเกิดการศึกษาหาขอมูล

ผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนาจะเหมาะกับสภาพผิวหนาของตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับ  

(นัคภัค คนฑา อางใน นภาทิพย ไตรกุลนิภัทร, 2559) ไดศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ

ครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือครีมบํารุงผิวหนามากท่ีสุดคือตนเอง เนื่องจากคนเมืองมักยึดเอาตนเองเปนท่ีตั้งในการ

พิจารณาสิ่งตางๆ ประกอบกับเปนผลิตภัณฑท่ีใชสวนบุคคล ตนเองจึงไมตองคํานึงถึงบุคคลอ่ืน ๆ ก็ได 

และเม่ือเจอผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีถูกใจและตรงกับความตองการ หรือสภาพผิวของ

ตนเอง จะเกิดการซ้ือซํ้า การใชผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง สงผลใหเกิดการจงรักภักดีตอตราสินคาควบคู

ไปดวย จึงแสดงใหเห็นวาปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

สมมติฐานขอท่ี 6 ปจจัยดานความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็งมี

ความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ผลการทดสอบสมมติฐานโดย

การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient เทากับ 

0.355) พบวา ปจจัยดานความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็งมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามมีความรูเบื้องตนเก่ียวกับพฤติกรรมท่ีสงผลใหเกิด

ความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง เชน การทานอาหารปงยางเปนเวลานาน ทําใหเกิดมะเร็งกระเพาะ

อาหารและลําไส การสูบสิ่งเสพติดทําใหเกิดมะเร็งปอด การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลจํานวนมาก  
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ทําใหเปนมะเร็งตับ การอาบแดดเปนเวลานาน ทําใหเปนมะเร็งผิวหนัง อีกท้ังยังพบวาปจจัยดาน

ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็งยังสงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา เพ่ือปองกันการเปนมะเร็งผิวหนังอีกดวย 

สมมติฐานขอท่ี 7 ปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถประโยชนมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรม

ในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient เทากับ 0.568) พบวา ปจจัยดาน

คุณคาเชิงอรรถประโยชนมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว เนื่องจากในปจจุบันครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนามีคุณสมบัติท่ีหลากหลาย เชน ครีมกันแดดผสมครีมบํารุงสําหรับผิวหนา ครีมกันแดดท่ีมีคา 

SPF สูง ครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีผสมรองพ้ืน เปนตน จึงทําใหมีคุณคาเชิงอรรถประโยชนท่ี

หลากหลาย ไมวาจะเปนในเชิงบํารุงผิวหนา ชวยชะลอผิวหนาไมใหแกกอนวัยอันควร ยังปองกัน

มลภาวะและแสงแดด สงผลใหเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพมากข้ึน จึงทําใหปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถ

ประโยชนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

สมมติฐานขอท่ี 8 ปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดีมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient เทากับ 0.636) พบวา 

ปจจัยดานคุณคาเชิงอรรถประโยชนมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว เนื่องจากผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญเรื่องสุขภาพท่ีไดรับผลกระทบจากแสงแดด ซ่ึงสอดคลองกับ (“แสงแดด 

ดาบสองคมท่ีควรรู”, 2546) แสงแดดสามารถทํารายผิวของเราไดทุกฤดูกาลตลอดป ไมวาจะเปนแดด

ออนหรือแดดจัด ท้ังนี้ข้ึนอยูกับชวงเวลา และความเขมของรังสียูวีในแสงแดด  ปจจุบันนอกจากอายุท่ี

เพ่ิมข้ึนแลว สาเหตุสําคัญอีกประการหนึ่งท่ีทําใหผิวสดใสตองรวงโรยไปกอนเวลาอันควร ก็คือ 

แสงแดดท่ีเราตองเผชิญอยูทุกเม่ือเชื่อวัน และสวนใหญรอยละ 80 - 90 ของคนท่ีดูแกกอนวัย มักเปน

คนท่ีตองทํางานกลางแจง ครีมกันแดดสําหรับผิวหนาในปจจุบันจึงตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคท่ีมีหลากหลาย ไมวาจะเปนผสมครีมบํารุงผิวหนา ทําใหดูสุขภาพดี  เพ่ิมคา SPF ท่ีสูงข้ึน 

เพ่ือการทํากิจกรรมกลางแจง ผสมครีมรองพ้ืน เพ่ือชวยปรับสภาพผิวใหดูดีมีน้ํามีนวล ชวยลดข้ันตอน

การแตงหนา และยังปลอดภัยเพราะมีสวนผสมของธรรมชาติ ชวยเพ่ิมความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือ

ใหกับผูบริโภคเพ่ิมข้ึน สงผลใหปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดีมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

พฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา  

สมมติฐานขอท่ี 9 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 

พบวา ปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี และปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ 
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มีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคองคกร A อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ท้ังนี้เนื่องจากครีมกันแดดสําหรับผิวหนาในปจจุบันจึงตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคท่ีมีหลากหลาย ไมวาจะเปนผสมครีมบํารุงผิวหนา ทําใหดูสุขภาพดี  เพ่ิมคา SPF 

ท่ีสูงข้ึน เพ่ือการทํากิจกรรมกลางแจง ผสมครีมรองพ้ืน เพ่ือชวยปรับสภาพผิวใหดูดีมีน้ํามีนวล ชวยลด

ข้ันตอนการแตงหนา และยังปลอดภัยเพราะมีสวนผสมของธรรมชาติ ชวยเพ่ิมความม่ันใจในการ

ตัดสินใจซ้ือใหกับผูบริโภคเพ่ิมข้ึน ทําใหตัดสินใจไดยากในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ี

เหมาะสมกับสภาพผิวของตนเอง ซ่ึงจะทําใหเกิดการศึกษาหาขอมูลผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาจะเหมาะกับสภาพผิวหนาของตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับ (นัคภัค คนฑา อางใน นภาทิพย  

ไตรกุลนิภัทร, 2559) ไดศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือครีมบํารุงผิวหนามากท่ีสุด

คือตนเอง เนื่องจากคนเมืองมักยึดเอาตนเองเปนท่ีตั้งในการพิจารณาสิ่งตางๆ ประกอบกับเปน

ผลิตภัณฑท่ีใชสวนบุคคล ตนเองจึงไมตองคํานึงถึงบุคคลอ่ืน ๆ ก็ได และเม่ือเจอผลิตภัณฑครีมกันแดด

สําหรับผิวหนาท่ีถูกใจและตรงกับความตองการ หรือสภาพผิวของตนเอง จะเกิดการซ้ือซํ้า การใช

ผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง สงผลใหเกิดการจงรักภักดีตอตราสินคาควบคูไปดวย จึงแสดงใหเห็นวาปจจัย

ดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี และปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ มีความสัมพันธ

เชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัติ 

จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผูประกอบการหรือผูจัดการดานการตลาดสามารถนํา

ผลการวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทางในการวางแผน และพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของ โดยมุง

ปจจัยตามลําดับ ดังนี้ 

5.3.1 ปจจัยดานชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี (Channel Contribution to Wellbeing) 

เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันใหความสําคัญในเรื่องเก่ียวกับสุขภาพเปนอยางมาก ดังนั้นผูประกอบการ

ควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑรวมกับแพทยผิวหนัง หรือสถาบันท่ีมีชื่อเสียง รวมถึงการนําสวนผสมท่ีมา

จากธรรมชาติ (Natural) หรือ สารสกัดท่ีมีตนกําเนิดมาจากธรรมชาติ (Natural Origin) หรือ

สวนผสมท่ีเปนออรแกนิค (Organic) ท่ีกําลังนิยมในหมูของผูดูแลสุขภาพ นํามาพัฒนาผลิตภัณฑ ซ่ึง

จะทําใหผลิตภัณฑดูมีความนาเชื่อถือในสายตาผูบริโภค หรือควรมีสวนผสมท่ีชวยบํารุงผิวหนา เชน

มอยเจอรไรเซอร, วิตามินอี หรือ ครีมรองพ้ืน เพ่ือชวยปรับสภาพผิวใหดูดีมีน้ํามีนวล ทําใหดูสุขภาพดี 

แมกระท่ังเพ่ิมคา SPF ท่ีสูงข้ึน เพ่ือการทํากิจกรรมกลางแจง จะเปนการชวยเพ่ิมความม่ันใจในการ

ตัดสินใจซ้ือใหกับผูบริโภคเพ่ิมข้ึน  
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5.3.2 ปจจัยดานคุณคาเชิงสุนทรียภาพทางอารมณ (Hedonic Value) เนื่องจากสภาพ

ผิวหนาท่ีแตกตางกันของแตละบุคคล รวมถึงสภาพการใชงานท่ีแตกตางกัน ทําใหการเลือกผลิตภัณฑ

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของผูบริโภคไมเหมือนกัน เชน บางคนตองทํากิจกรรมกลางแจงเปนประจํา 

จึงตองการครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีมีคา SPF ท่ีสูง เพ่ือปองกันผิวหนาจากแสงแดด ดังนั้น

ผูประกอบการควรพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑกันแดดอยางตอเนื่อง รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมของ

ผูบริโภคอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือใหผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากท่ีสุด 

และเม่ือผูบริโภคเจอผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีถูกใจและตรงกับความตองการ หรือสภาพ

ผิวของตนเอง ชวยสรางความม่ันใจใหมากข้ึน ทําใหดูดี ดูสวย ดูหลอ สงเสริมภาพลักษณใหดีข้ึน จะ

ทําใหเกิดการซ้ือซํ้า การใชผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง สงผลใหเกิดการจงรักภักดีตอตราสินคาควบคูไป

ดวย หรือแมกระท่ังแนะนําผลิตภัณฑใหกับบุคคลอ่ืน กลุมเพ่ือน หรือคนในครอบครัว เปนการชวย

เพ่ิมโอกาสขยายฐานกลุมลูกคาใหมใหเพ่ิมมากข้ึนได 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 งานวิจัยในอนาคต นักวิจัยควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับกับปจจัยท่ีมีผลตอความ

จงรักภักดีของผูบริโภค และการสรางพฤติกรรมซ้ือซํ้าของผูบริโภค เพ่ือนําขอมูลมาใชในการวางแผน

กลยุทธ ในการรักษาฐานลูกคาของบริษัทในระยะยาว และควรทําการสํารวจโดยเพ่ิมกลุมตัวอยางไป

ยังตางจังหวัดมากข้ึนหรือครอบคลุมท่ัวประเทศ เพ่ือสามารถครอบคลุมประชากรผูซ้ือผลิตภัณฑครีม

กันแดดสําหรับผิวหนาไดมากข้ึน ตลอดจนศึกษาปจจัยดานสังคมของแตละทองถ่ินเพ่ิมเติม วามี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวหนาเหมือนกันหรือแตกตางกันอยางไร 

5.4.2 งานวิจัยควรเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลอ่ืน ๆ เชน การสัมภาษณเชิงลึก 

(In-Depth Interview) การสนทนากลุม (Focus Group) เพ่ือคนหาขอมูลท่ีเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมการซ้ือครีมกันแดดมากข้ึน เพ่ือสามารถนําไปพัฒนาและ

ปรับปรุงผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากข้ึนในอนาคต 

5.4.3 นักวิจัยควรศึกษาเก่ียวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication - IMC) หรือกิจกรรมสงเสริมการตลาดการขาย วาปจจัยใดมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา เชน การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การลด

ราคา ของแถม แจกสินคาทดลอง และการโฆษณาประชาสัมพันธวาสื่อใดเขาถึงกลุมเปาหมายหรือ

ลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงการชองทางการขายออนไลน ซ่ึงเปนชองทางการขายท่ีนิยมใน

ปจจุบัน เปนการชวยกระตุนยอดขายผลิตภัณฑใหเพ่ิมข้ึน 

5.4.4 จากการทํา Factors Analysis ทายบทท่ี 3 ในการศึกษาปจจัยดานการรับรูการ

ควบคุม (Perceived Control) ในขอคําถามฉันใชครีมกันแดดสําหรับผิวหนาเสมอ เม่ือตองออกไป
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เผชิญกับแสงแดด (PV3) ฉันศึกษาขอมูลเก่ียวกับการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาอยูเสมอ (PV4) 

อาจจะเปนขอคําถามท่ีไมควรจัดอยูในกลุมนี้ ปจจัยดานพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) ใน

ขอคําถามฉันซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาทุกครั้งท่ีฉันไปรานขายเครื่องสําอาง อาจจะเปนขอคําถาม

ท่ีไมควรจัดอยูในกลุมนี้เชนกัน เนื่องจากคาน้ําหนักขององคประกอบนั้น ๆ มีคานอยกวา 0.3 อยางไร

ก็ตาม ขอจํากัดในองคประกอบนี้จะนับเปนขอจํากัดในงานวิจัยนี้ตอไป 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวิจัย 

 

 

  NO......... 

แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

ของผูบริโภคองคกร A 

 

คําช้ีแจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับปริญญา

โท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใชประโยชนไดอยาง

ประสิทธิภาพตอธุรกิจผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวหนา ดังนั้น จึงใครขอความรวมมือจากทานในการ

ตอบแบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทานมากท่ีสุด โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัย ลักขณา  พลวัน 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปน

อยางสูง 

 

คําช้ีแจง : ใหทานตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชอง  ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมาก

ท่ีสุด 

1. เพศ 

  1. ชาย   2. หญิง 

2. อายุ 

 1. ไมเกิน 25 ป  2. 26-30 ป 

 3. 31-35 ป  4. 36-40 ป  

 5. 41 ปข้ึนไป     

3. สถานภาพ  

 1. โสด                                         2. สมรส                 

 3. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 

 1. อนุปริญญา/ปวส.                          2. ต่ํากวาปริญญาตรี                        

  3. ปริญญาตรี     4. ปริญญาโท  

  5.ปริญญาเอก                                          6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................ 
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5. รายไดตอเดือน 

 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท   2. 20,001 - 30,000 บาท 

 3. 30,001 - 40,000 บาท    4. 40,001 - 50,000 บาท 

 5. 50,000 บาทข้ึนไป    

6. สภาพผิวของทาน 

 1. ผิวแหง         2. ผิวมัน           3. ผิวผสม  

7. หากทานตองซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ทานจะซ้ือจากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1. รานสะดวกซ้ือ เชน เซเวนอีเลฟเวน , แฟมิลี่มารท                        

 2. หางสรรพสินคา เชน เดอะมอลล , เซ็นทรัล , โรบินสัน  

 3. รานออนไลนท่ีเนนขายเครื่องสําอาง เชน Konvy (โควี่) , Sephora (ซีโฟรา) ,    

Beauticool (บิวตี้คูล)  

 4. รานออนไลนท่ัวไป เชน Lazada (ลาซาดา) , 11street (อีเลฟเวนสตรีท) , 

Topvalue (ท็อปแวลู) 

           5. รานคาปลีก เชน วัตสัน , บูทส 

           6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

8. คา SPF ในครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีทานเลือกซ้ือ 

 1. SPF 15 - 30               2. SPF 31 - 50 

 3. SPF 51 - 100             4. SPF 101 - 150 

 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

9. ทานไดรับส่ือโฆษณาครีมกันแดดสําหรับผิวหนาจากชองทางใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1. วิทยุ                           2. โทรทัศน 

 3. นิตยสาร / หนังสือพิมพ                  4. สื่อออนไลน 

 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

10. ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ตราสินคาใดท่ีทานซ้ือมากท่ีสุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1. Biore (บิโอเร)                 2. Shiseido (ชิเซโด) 

 3. Eucerin (ยูเซอริน)                        4. Clinique (คลีนิกข) 

 5. Physiogel (ฟสิโอเจล)    6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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11. ทานซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาตอครั้งในราคาเทาไร

 1. ต่ํากวา 500 บาท         2. 501 – 1,000 บาท 

 3. 1,001 - 1,500 บาท      4. 1,501 บาทข้ึนไป 

12. ทานซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาบอยแคไหน

 1. 1 ครั้งตอสัปดาห       2.  1 ครั้งตอเดือน        

 3. 1 ครั้งตอ 3 เดือน          4.  1 ครั้งตอ 6 เดือน     

 5. 1 ครั้งตอป       6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมายลงในชอง ท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดในแตละขอเพียง

ขอละหนึ่งคําตอบ และโปรดทําใหครบทุกขอ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

( 5 ) 

มาก 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

( 2 ) 

นอย

ท่ีสุด 

( 1 ) 

ความรูเก่ียวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด (Sun Health Knowledge) 

1 ฉันคิดวาแสงแดดทําใหผิวหนาของฉันไหมได 

2 ฉันคิดวาแสงแดดจากดวงอาทิตยทําใหฉันแกกอนวัยอันควรได 

3 ฉันคิดวาการใชครีมกันแดดสําหรับผิวหนาเพียงครั้งเดียวตอ

วันเพียงพอ 

4 ฉันคิดวาแสงไฟจากโคมไฟ มีผลแบบเดียวกับแสงแดดจาก

ดวงอาทิตย 

การใหความสําคัญกับราคา (Price Conscious) 

1 ฉันมีแนวโนมท่ีจะซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาในราคาท่ี

เหมาะสม 

2 ฉันคิดวาราคามีอิทธิพลตอการซ้ือครีมกันแดดของฉัน 

3 ฉันจะใหความใสใจมากกับราคาท่ีฉันจะจาย 

4 ฉันยินดีท่ีจะรอ เพ่ือใหไดราคาท่ีคุมคากอนท่ีฉันจะจายเงิน

ซ้ือสินคา 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

( 5 ) 

มาก 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

( 2 ) 

นอย

ท่ีสุด 

( 1 ) 

บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) 

1 ญาติของฉันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนาของฉัน 

2 สมาชิกในครอบครัวของฉันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือ

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของฉัน 

3 บุคคลท่ีมีความสําคัญสําหรับฉันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน

การซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของฉัน 

4 เพ่ือนของฉันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดด

สําหรับผิวหนาของฉัน 

การรับรูการควบคุม (Perceived Control) 

1 ฉันซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา เม่ือฉันอยูทามกลาง

แสงแดด 

2 สภาพอากาศมีผลตอพฤติกรรมในการซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของฉัน 

3 ฉันใชครีมกันแดดสําหรับผิวหนาเสมอ เม่ือตองออกไปเผชิญ

กับแสงแดด 

4 ฉันศึกษาขอมูลเก่ียวกับการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาอยู

เสมอ 

คุณคาสุนทรียภาพทางอารมณ (Hedonic Value) 

1 การเลือกซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ทําใหฉันมีความสุข 

2 ฉันมีชวงเวลาท่ีดีในขณะท่ีฉันเลือกซ้ือครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนา โดยไมไดวางแผนลวงหนา 

3 ฉันรูสึกสนุกกับการซ้ือของ โดยเฉพาะชวงของการซ้ือครีมกัน

แดดสําหรับผิวหนา 

4 ในชวงท่ีฉันซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ฉันจะตื่นเตนถา

ฉันพบครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีฉันตองการ 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ท่ีสุด 

( 1 ) 

5 ในการเลือกซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ฉันจะรูสึกถึงการ

ผจญภัยในการหาครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีฉันตองการ 

     

ความรูเก่ียวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง  

(Knowledge of Behavioral Risk Factors for Cancer) 

1 การสูบสิ่งเสพติดทําใหเกิดมะเร็ง      

2 การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลจํานวนมาก ทําใหเกิดมะเร็ง      

3 การอาบแดดเปนเวลานาน ทําใหเกิดมะเร็ง      

4 การทานอาหารปงยางเปนเวลานาน ทําใหเกิดมะเร็ง      

คุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian Value) 

1 ฉันชอบการซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา เพราะฉันจะได

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนาท่ีมีคุณภาพดี 

     

2 เม่ือฉันไปซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ฉันจะไดครีมกัน

แดดสําหรับผิวหนาท่ีปกปองผิวจากแสงแดดได 

     

3 ครีมกันแดดสําหรับผิวหนาชวยปองกันผิวหนาจากมลภาวะ

ตางๆ 

     

4 ครีมกันแดดสําหรับผวิหนาชวยชะลอผิวหนาไมใหแกกอนวัย

อันควร 

     

ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพด ี(Channel Contribution to Wellbeing) 

1 การซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ทําใหฉันดูสุขภาพดี ใน

สายตาของคนอ่ืนๆ 

     

2 การซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนา มีความสําคัญตอการทํา

กิจกรรมสันทนาการของฉัน เชน การเลนกีฬากลางแจง 

     

3 การใชครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ทําใหสภาพผิวหนาของฉัน

ดี ในการพบปะผูคน 

     

4 ฉันสนใจครีมกันแดดสําหรับผิวหนา ท่ีมีสวนผสมของ

ธรรมชาต ิ

     



44 

 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ท่ีสุด 

( 1 ) 

พฤติกรรมในการซ้ือ (Purchase Behavior) 

1 ฉันซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาอยางตอเนื่อง      

2 ฉันซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนามากกวาซ้ือผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางอ่ืนๆ 

     

3 ฉันซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาในชวง 6 เดือนท่ีผานมา      

4 ฉันซ้ือครีมกันแดดสําหรับผิวหนาทุกครั้งท่ีฉันไปรานขาย

เครื่องสําอาง 

     

 

คําช้ีแจง : ขอใหทานแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลเชิงบวกตอพฤติกรรมในการซ้ือครีม

กันแดดสําหรับผิวหนา 

 

 

 

 

 

 

 

โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

นางสาวลักขณา พลวัน 

E-mail: lakkana.poll@bumail.net 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายตอบรับจากผูทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai V. IOC 

คําแนะนํา

จาก

ผูเชี่ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

Sun Health Knowledge ความรูเกี่ยวกับสุขภาพท่ีมีผลกระทบจากแสงแดด 

(Bocquier, 

Fressard, 

Legleye, 

Verger, & 

Peretti-Watel, 

2016) 

SH1 : Sunburns 

acclimate the skin. 

ฉันคิดวาแสงแดดทําให

ผิวหนาของฉันไหมได 

SH2 : The sun 

causes the skin to 

age prematurely. 

ฉันคิดวาแสงแดดจากดวง

อาทิตยทําใหฉันแกกอนวัยอัน

ควรได 

SH3 : 1 application 

of sunscreen day is 

sufficient. 

ฉันคิดวาการใชครีมกันแดด

สําหรับผิวหนาเพียงครั้งเดียว

ตอวันเพียงพอ 

SH4 : Sun lamps 

prepare the skin for 

sun exposure. 

ฉันคิดวาแสงไฟจากโคมไฟมี

ผลแบบเดียวกับแสงแดดจาก

ดวงอาทิตย 

Price Conscious การใหความสําคัญกับราคา 

(Funches, 

Yarber-Allen, 

& Johnson, 

2017) 

P1 : I am likely to 

buy sunscreen 

based on price, 

extremely 

unlikely/extremely 

likely. 

ฉันมีแนวโนมท่ีจะซื้อครีมกัน

แดดสําหรับผิวหนาในราคาท่ี

เหมาะสม 

P2 : Price influences 

whether or not I 

purchase sunscreen, 

strongly agree/ 

strongly disagree . 

ฉันคิดวาราคามีอิทธิพลตอ

การซื้อครีมกันแดดของฉัน 
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P3 : I pay a lot of 

attention to prices. 

ฉันจะใหความใสใจมากกับ

ราคาท่ีฉันจะจาย 

P4 : I am willing to 

wait on a purchase 

so that I can save 

money. 

ฉันยินดีท่ีจะรอ เพ่ือใหได

ราคาท่ีคุมคากอนท่ีฉันจะ

จายเงินซื้อสินคา 

Subjective Norms บรรทัดฐานทางสังคม 

(Papagiannidis, 

Bourlakis, 

Alamanos, & 

Dennis, 2017) 

SN1 : Most people 

who are important 

to me approve 

/disapprove of me 

buying sunscreen. 

ญาติของฉันมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมในการซื้อครมีกัน

แดดสําหรับผิวหนาของฉัน 

SN2 : People who 

are important to me 

think that I 

should/should not 

buy sunscreen. 

สมาชิกในครอบครัวของฉันมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมในการ

ซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของฉัน 

SN3 : People who 

are important to me 

think that I should 

shop. 

บุคคลท่ีมีความสําคญัสาํหรับ

ฉัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน

การซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาของฉัน 

SN4 : People who 

influence my 

behavior think that I 

should shop. 

เพ่ือนของฉันมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมในการซื้อครมีกัน

แดดสําหรับผิวหนาของฉัน 
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Perceived Control การรับรูการควบคุม 

(Bachleda, 

Fakhar, & 

Hlimi, 2012) 

 

PC1 : For me buying 

sunscreen when it is 

next sunny would 

be possible/ 

impossible. 

 

ฉันซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนา เมื่อฉันอยูทามกลาง

แสงแดด 

      

PC2 : It is mostly up 

to me whether or 

not I buy sunscreen 

strongly disagree/ 

strongly agree. 

 

สภาพอากาศมผีลตอ

พฤติกรรมในการซื้อครมีกัน

แดดสําหรับผิวหนาของฉัน 

      

PC3 : ฉันใชครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาเสมอ เมื่อตองออกไป

เผชิญกับแสงแดด 

       

PC4 : ฉันศึกษาขอมูลเก่ียวกับการ

ซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาอยูเสมอ 

       

Hedonic Value คุณคาสุนทรียภาพทางอารมณ 

(Papagiannidis, 

Bourlakis, 

Alamanos, & 

Dennis, 2017) 

  

HV1 : Shopping truly 

feels like an escape. 

 

การเลือกซื้อครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา ทําใหฉันมี

ความสุข 
      

HV2 : While 

shopping, I had a 

good time because I 

was able to act on 

the “spur-of-the-

moment.” 

 

 

ฉันมีชวงเวลาท่ีดีในขณะท่ีฉัน

เลือกซื้อครมีกันแดดสําหรับ

ผิวหนา โดยไมไดวางแผน

ลวงหนา 

      



52 

HV3 : I enjoy 

shopping for its own 

sake, not just for the 

items I may 

purchase. 

ฉันรูสึกสนุกกับการซื้อของ 

โดยเฉพาะชวงของการซื้อ

ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 

HV4 : During a given 

shopping session, I 

felt the excitement 

of the hunt. 

ในชวงท่ีฉันซื้อครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา ฉันจะตื่นเตน

ถาฉันพบครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาท่ีฉันตองการ 

HV5 : While 

shopping, I felt a 

sense of adventure. 

ในการเลือกซื้อครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา ฉันจะรูสึกถึง

การผจญภัยในการหาครีมกัน

แดดสําหรับผิวหนาท่ีฉัน

ตองการ 

Knowledge of Behavioral Risk 

Factors for Cancer 
ความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมความเสี่ยงตอการเปนมะเร็ง 

(Bocquier, 

Fressard, 

Legleye, 

Verger, & 

Peretti-Watel, 

2016) 

KB1 : Tobacco 

smoking , Cannabis 

smoking. 

การสูบสิ่งเสพตดิทําใหเกิด

มะเร็ง 

KB2 : Drinking more 

than 2 (for women) 

or 3 (for men) 

glasses of alcohol 

per day. 

การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล

จํานวนมาก ทําใหเกิดมะเร็ง 

KB3 : Tanning lamp 

sessions. 

การอาบแดดเปนเวลานาน 

ทําใหเกิดมะเร็ง 

KB4 : การทานอาหารปงยางเปน

เวลานาน ทําใหเกิดมะเร็ง 
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Utilitarian Value คุณคาเชิงอรรถประโยชน 

(Papagiannidis, 

Bourlakis, 

Alamanos, & 

Dennis, 2017) 

UV1 : On a given 

shopping session, I 

accomplished just 

what I wanted. 

ฉันชอบการซื้อครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา เพราะฉันจะ

ไดครมีกันแดดสําหรับผิวหนา

ท่ีมีคุณภาพด ี

UV2 : On a given 

shopping session, I 

found just the 

item(s) I was looking 

for. 

เมื่อฉันไปซื้อครีมกันแดด

สําหรับผิวหนา ฉันจะไดครีม

กันแดดสําหรับผิวหนา ท่ี

ปกปองผิวจากแสงแดดได 

UV3 : ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา

ชวยปองกันผิวหนาจาก

มลภาวะตางๆ 

UV4 : ครีมกันแดดสําหรับผิวหนา

ชวยชะลอผิวหนาไมใหแก

กอนวัยอันควร 

Channel Contribution to Wellbeing ชองทางท่ีสงเสริมใหมีสุขภาพดี 

(Papagiannidis, 

Bourlakis, 

Alamanos, & 

Dennis, 2017) 

CC1 : Shopping 

plays a very 

important role in 

my social well-

being. 

การซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนา ทําใหฉันดูสุขภาพดี 

ในสายตาของคนอ่ืนๆ 

CC2 : Shopping 

plays a very 

important role in 

my leisure well-

being. 

การซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนา มีความสําคญัตอการ

ทํากิจกรรมสันทนาการของ

ฉัน เชน การเลนกีฬา

กลางแจง 
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CC3 : Shopping 

plays an important 

role in enhancing 

the quality of my 

life in my 

community. 

การใชครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนา ทําใหสภาพผิวหนา

ของฉันดี ในการพบปะผูคน 

CC4 : ฉันสนใจครีมกันแดดสําหรบั

ผิวหนา ท่ีมีสวนผสมของ

ธรรมชาต ิ

Purchase Behavior พฤติกรรมในการซ้ือ 

 (Yadav & 

Pathak, 2017) 

PB1: I have been 

purchasing green 

products at regular 

basis. 

ฉันซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาอยางตอเน่ือง 

PB2: I have green 

purchasing behavior 

for my daily needs 

products. 

ฉันซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนามากกวาซื้อผลติภณัฑ

เครื่องสําอางอ่ืนๆ 

PB3: I have green 

purchasing behavior 

over the past six 

months. 

ฉันซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาในชวง 6 เดือนท่ีผาน

มา 

PB4 : ฉันซื้อครีมกันแดดสําหรับ

ผิวหนาทุกครั้งท่ีฉันไปราน

ขายเครื่องสําอาง 
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