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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่
เป็นกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีอายุตั้งแต่ 18-60 ปี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยการจับฉลากเขตในกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต ได้แก่ เขตบางนา, 
สุขุมวิท, อโศก และสาทร ในการแจกแบบสอบถาม จ านวน 400 คน เพื่อรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ วิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงค่าความถี่, ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 31-40 ปี 
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีและมีรายได้อยู่ที่ 20,001 - 
30,000 บาท โดยใช้ครีมกันแดดขนาด 6-50 ml มีค่า SPF 30-50 และมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
เพราะราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ ปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับส าคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์, การรับรู้คุณค่าตราสินค้า, ส่วนประสมทางการตลาด, 
การตัดสินใจซื้อ, ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this study is to study the factors of seeking information 
online, brand equity, and marketing Mix Influencing the decision to purchase facial 
sunscreen cream of the working group in Bangkok.  The sample used in this study is 
the working age population in Bangkok, aged between 18-60 years using a Simple 
Random Sampling by random sampling in the field including 4 areas Bangna, 
Sukhumvit, Asoke, and Sathorn.  The 400 questionnaires are used in collect data.  
Statistical methods include the distribution of frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and the multiple regression analysis. 
 The study indicated that most respondents were female aged between 31-40 
years with undergraduate education.  Occupational in private companies with 
revenues of 20,001-30,000 bahts using a facial sunscreen cream size 6-50 ml with SPF 
30-50 and the pricing is main factor in decision process.  Respondents provide vital 
factor in seeking information online, brand equity, and marketing mix.  Overall, the 
mean level is very important.  The results of the test showed that the media seeking 
information online, brand equity, and the marketing mix influencing the decision to 
purchase facial sunscreen cream of the working group in Bangkok at the statistical 
significant level of 0.05. 
 
Keywords: Seeking Information Online, Brand Equity, Marketing Mix, Decision to 
Purchase, Facial Sunscreen Cream 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณ 
ดร. ชุติมาวดี ทองจีน อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล ที่ได้ให้ปรึกษาในการศึกษาครั้งนี้ 
พร้อมทั้งให้ค าแนะน า รวมถึงข้อเสนอแนะต่างๆ และคอยช่วยแก้ไขปรับปรุงงานวิจัยจนท าให้
การศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้มีความสมบูรณ์ 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์มหาวิทยาลัยกรุงเทพทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชา 
รวมถึงถ่ายทอดองค์ความรู้ อีกท้ังประสบการณ์ต่างๆ ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวัน 
และคอยแนะน า บ่มเพาะขัดเกลาด้านจริยธรรมที่ดีงามทั้งในแง่ความคิด รวมไปถึงการปฏิบัติตนให้
เป็นคนดีของสังคม 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัว ที่คอยสนับสนุน และเข้าใจใน
ความปรารถนาที่แท้จริงของความมุ่งมั่นในการศึกษาระดับปริญญาโทครั้งนี้ จนส าเร็จการศึกษาไปได้
ด้วยดี 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือ และ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง อีกท้ังผู้วิจัย
ต้องขอขอบคุณเพ่ือนๆรวมถึงน้องๆทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือและคอยให้ค าปรึกษาที่เป็น
ประโยชน์ต่องานวิจัยในครั้งนี้จนเสร็จสมบูรณ์ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศที่มีแสงแดดแรงและอากาศร้อน มีแนวโน้มว่าจะร้อนเพ่ิม
มากขึ้นทุกปี ซ่ึงส่งผลต่อประชากรที่มีความจ าเป็นต้องออกนอกบ้านทุกวันเพื่อไปท างานหรือท า
กิจกรรมต่างๆ หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องโดนแสงแดด หากมีการโดนแสงแดดเป็นประจ าทุกวันโดยที่ไม่
ปกป้องผิวจากแสงแดด จะส่งผลท าให้เกิดโรคผิวหนังต่างๆ มากมาย เช่น โรคแพ้แดด ซึ่งเกิดจาก
รังสีอัลตราไวโอเล็ต เข้าไปท าลายเซลล์ผิวหนังท าให้เกิดการอักเสบและปวดแสบปวดร้อนบริเวณ
ผิวหนังดังกล่าว เป็นต้น นอกจากนี้ในแสงแดดยังมี รังสีอัลตราไวโอเล็ตบี ที่สามารถทะลุถึงชั้นหนังแท้
ท าให้เกิดมะเร็งผิวหนังและริ้วรอยเหี่ยวย่นได้ ส่วนรังสีอัลตราไวโอเล็ตเอ เป็นตัวที่ท าให้ผิวหนังไหม้
และเกิดจุดด่างด าต่างๆ บนใบหน้า นอกจากนี้ รังสีอัลตราไวโอเล็ตยังเป็นตัวกระตุ้นการสร้างเม็ดสีเม
ลานินท าให้ผิวหน้าหมองคล้ า ซึ่งเป็นสาเหตุท าให้ผิวหน้ากระด ากระด่าง เกิดจุดด่างด า เป็นกระ เป็น
ฝ้าได้ โดยทั่วไปแสงอัลตราไวโอเล็ตจะมีมากที่สุดในช่วงเวลา 10.00 – 15.00 น. หากไม่มีการดูแล
ผิวหน้าที่ดี และได้รับรังสีอัลตราไวโอเล็ตจากแสงแดดเป็นเวลานานๆ จะท าให้เกิดเป็นมะเร็งผิวหนัง
ได้เช่นกัน (เวสารัช เวสสโกวทิ, 2560) 
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ภาพที่ 1.1: อุณหภูมิเฉลี่ยประเทศไทยในอนาคต 
 

 
 
ที่มา: องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน).  (2560).  อุณหภูมิเฉลี่ยประเทศไทย

ในอนาคต.  สืบค้นจากhttp://www.komchadluek.net. 
 
 ตลาดรวมของครีมกันแดดท่ีมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยมีตลาดรวมอยู่ที่ 4,000 ล้าน
บาท ในปี 2559 ซึ่งถือว่าเป็นตลาดที่น่าสนใจอย่างมาก นอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเริ่มใส่
ใจดูแลตัวเอง ต้องการให้ตัวเองดูดี เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจในการออกไปใช้ชีวิตประจ าวันและท ากิจกรรม
กลางแจ้งได้อย่างมั่นใจมากขึ้น ซึ่งถือว่าเป็นกระแสรักสวยรักงามที่คนในปัจจุบันเห็นถึงความส าคัญ
ของการดูแลตัวเอง (“ตลาดครีมกันแดดในประเทศไทย”, 2559) 
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ภาพที่ 1.2: ตลาดครีมกันแดดในประเทศไทย  
 

 
 
ที่มา: ตลาดครีมกันแดดในประเทศไทย.  (2559).  Marketeer.  สืบค้นจาก   
   http://marketeer.co.th/2016/04/sunblock-market-0416/. 
 
 ตลาดครีมกันแดด มียี่ห้อ Nivea มีส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 45.70เป็นอันดับหนึ่ง, รองลงมา
คือ Banana ส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 8, K.A ส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 7.8 Vaseline ส่วนแบ่ง
ตลาดอยู่ทีร่้อยละ 7.1 และ Olay ส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 5.7 ตามล าดับ โดยมี Nivea เป็นผู้น า
ตลาดและมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุดด้วยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ท าให้ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้เป็นอย่างมาก 
 
ภาพที่ 1.3: NO. 1 BRAND THAILAND  
 

 
 
ที่มา: ตลาดครีมกันแดดในประเทศไทย.  (2559).  Marketeer.  สืบค้นจาก   
   http://marketeer.co.th/2016/04/sunblock-market-0416/. 
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 ในปัจจุบันมีการใช้อินเตอร์เน็ตส าหรับหาข้อมูลข่าวสารต่างๆโดยผ่านทางโทรศัพท์มือถือมาก
ขึ้น จากผลส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA โดยแบ่งออกเป็น 4 
กลุ่ม คือ GEN “X” (อายุ 35-50 ปี), GEN “Y” (อายุ 15-34 ปี), GEN “Z” (น้อยกว่า 15 ปี) และ 
BABY BOOMER (51 ปีขึ้นไป) โดยกิจกรรมท่ีนิยมใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดคือการค้นหาข้อมูล กลุ่มที่
นิยมใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือ กลุ่ม GEN “Y” มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดถึง 54.2 
ชั่วโมง/สัปดาห ์โดยมีเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ถูกใช้เป็นประจ าคือ Facebook อยู่ที่ร้อยละ 92.1 
รองลงมาคือ Line อยู่ทีร่้อยละ 85.1 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA, 2558)  
 
ภาพที่ 1.4: กิจกรรมยอดฮิตในการใช้อินเทอร์เน็ต 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA.  (2558).  ผลการส ารวจพฤติกรรม 
  ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก http://www.it24hrs.com. 
 
 จากผลส ารวจดังกล่าวจะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีมีบทบาทกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตมากขึ้นใน
ปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลต่างๆ เพ่ือตัดสินใจซื้อ หรือหาข้อมูลเพื่อน าข้อมูลมาศึกษาต่อ 
ประกอบกับการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตก็สามารถท าได้ง่ายกับสมาร์ทโฟนและสะดวกเหมาะสมกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีต้องการความเร่งรีบ   
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      ที่ได้กล่าวข้างต้นตลาดครีมกันแดดมีหลายตราสินค้าในท้องตลาด แต่ Nivea เป็นตราสินค้าที่
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดวัดได้จากส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 45.7 การท าให้ผู้บริโภครับรู้และ
ตระหนักในตราสินค้าก็เป็นส่วนส าคัญท่ีจะท าให้สินค้าอยู่ในตลาดอย่างยาวนาน ซึ่งการสร้างตรา
สินค้าให้เป็นที่จดจ าแก่ผู้บริโภคถือเป็นการลงทุนระยะยาวอย่างหนึ่งที่ทางบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ให้
ความส าคัญท าให้เกิดกิจกรรมการตลาดมากมายเพ่ือสร้างการจดจ าในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคและ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม 
 ด้านการแข่งขันในตลาดครีมกันแดดค่อนข้างรุนแรงเนื่องจากมีมูลค่าตลาดรวมที่น่าสนใจ
ส่งผลท าให้แต่ละตราสินค้ามีกลยุทธ์เพื่อมาเพ่ิมส่วนแบ่งตลาดของตัวเอง เช่น นีเวีย ที่มีการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของสินค้า และต้องการตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ทุกกลุ่ม นอกจากนี้ยังมีการส่งเสริมการขายโดยลดราคาผลิตภัณฑ์กันแดดต่างๆ (“ส่วนแบ่งการตลาด
ครีม”, 2559) ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดจึงมีความส าคัญท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและ
ตัดสินใจในการซื้อครีมกันแดด ผู้ผลิตจึงต้องให้ความส าคัญในด้านนี้เพื่อน ามาสร้างกลยุทธ์ให้
เหมาะสมกับสินค้าและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง การแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า และส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่ม
วัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องน าผลการวิจัยไปใช้ในการสร้างกลยุทธ์และ
ปรับปรุงในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.2 ค าถามในการวจิยั 

1.2.1 การแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ และมีระดับอิทธิพลมากน้อยเพียงใด  

1.2.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของ
กลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ และมีระดับอิทธิพลมากน้อยเพียงใด 

1.2.3 ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของ
กลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ และมีระดับอิทธิพลมากน้อยเพียงใด 

 
1.3 วัตถปุระสงคข์องการศึกษา 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษามีดังต่อไปนี้ คือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาการแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
ของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
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 1.3.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดของกลุ่ม
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดของกลุ่ม
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจ
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นกลุ่มวัยท างานที่มีก าลังซื้อ ที่มอีายุตั้งแต่ 18-60 ปี 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยการสุ่มตัวอย่างแบบ Probability 
Sampling เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยการจับฉลากเขตในกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต และมีขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
1. การแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ 
2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อครีมกันแดด 
 1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บข้อมูลคือบริเวณออฟฟิศในเขตบางนา, สุขุมวิท, อโศก และ
สาทร  
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ กรกฎาคม 2559 – มีนาคม 2560 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงได้แก่การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
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1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลของการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายผู้เกี่ยวข้อง ดังนี้ คือ  
 1.5.1 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง สามารถน าผลวิจัยการเสาะแสวงหาข้อมูล เพ่ือ
ทราบช่องทางในการหาข้อมูลของสินค้า เพ่ือน ามาปรับกลยุทธ์และน าเทคโนโลยีทางอินเตอร์เน็ตมา
ใช้ในการกระจายข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าอย่างทั่วถึง 
 1.5.2 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง สามารถน าผลวิจัยการรับรู้ในตราสินค้า เพ่ือน ามา
สร้างกลยุทธ์ในการจดจ าตราสินค้าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และตระหนักในตราสินค้ามากขึ้น 
 1.5.3 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง สามารถน าผลการวิจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดไปใช้ในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพ่ือเพ่ิมยอดขายได้
มากขึ้นและยังเป็นการได้เปรียบในเชิงแข่งขัน 
 
1.6 นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
 ค านิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ได้แก่ 
 1.6.1 การเสาะแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ คือ การสื่อสารแบบบอกต่อไว้ว่าเป็นการ
สื่อสารระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไป ไม่ว่าจะเป็นสมาชิกภายในกลุ่ม หรือระหว่างพนักงานขายกับ
ลูกค้าซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะสามารถมีอิทธิพลไปยังการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้และ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะตนที่ส่งผลให้การแสวงหาข้อมูลมีลักษณะแตกต่างกันออกไป
โดยจะเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคกับสินค้าและบริการนั้นๆ  (Assael,  
2004) 
 1.6.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า คือ กลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อ ตราและ
สัญลักษณ์โดยเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริง ของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Aaker, 1991) 
  1.6.3 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาปรับใช้
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่วางไว้ซึ่งแบ่งออกดังนี้ ตามแนวคิดของ (Kotler, 2010) 

- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
- ปัจจัยด้านราคา  
- ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย  
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

 1.6.4 การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการรับรู้และมีการค้นหาข้อมูล ประเมินทางเลือกและมี
การตัดสินใจซื้อนอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมการซื้อซ้ าด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 124 –125)  
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 1.6.5 ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า คือ ผลิตภัณฑ์เวชส าอางที่มีส่วนผสมของสารป้องกันแดด 
ใช้ส าหรับทาบริเวณผิวหน้าเพื่อป้องกันรังสีอัลตร้าไวโอเล็ต 
 
1.7 กรอบแนวคดิ 
 ตัวแปรต้น คือ การแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และส่วนประสม
ทางการตลาด 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า  
ความสัมพันธ์ระหว่าง การแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ การรับรู้คุณค่าในตราสินค้า และส่วน

ประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ใน 
กรุงเทพมหานคร 
 
ภาพที่ 1.5: กรอบแนวคิด  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
  
 
 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์, การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ 
ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวความคิดเรื่องการแสวงหาข้อมูลทางสื่อ
ออนไลน์ ของ Krikelas (1983) และ Assael (2004) แนวความคิดเรื่องการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า

การแสวงหาข้อมลูทางสือ่ออนไลน ์
(Information Seeking Theory) 
 

การตดัสินใจซื้อครมีกนัแดด
ส าหรับผวิหนา้  
ศิรวิรรณ เสรรีัตนแ์ละคณะ 
Kotler (2003) 

 
 

 

การรบัรู้คณุคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) 
 

 

สว่นประสมทางการตลาด (4P’s) 
 

 

Aaker (1991), 
 Cobb-Walgren, 
Ruble & Donthu 
(1995)  
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ของ Aaker (1991) และ Cobb-Walgren, Ruble & Donthu (1995) แนวคิดเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาด 4 P’s ของ Kotler (2003) และ แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อ ของ Kotler (2003) 
 
1.8 สมมตฐิาน 

1.8.1 การเสาะแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 

1.8.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของ
กลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 

1.8.3 ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 

 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้
เป็น 5ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการแสวงหาข้อมลูในสื่อออนไลน์ (Information Seeking Theory)  
 ในทฤษฎีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารนั้นจะมีทฤษฎีการเลือกรับข่าวสารปะปนอยู่ด้วยซึ่งในที่นี้
จะขอกล่าวถึงเพียงส่วนหนึ่งเพ่ือมิให้เป็นการสับสนกระบวนการสื่อสารจะส าเร็จได้ต้องมีปัจจัยหลาย
อย่างเข้ามาเกี่ยวข้องและการเลือกรับข่าวสารของผู้รับสารก็เป็นปัจจัยหนึ่งในความส าเร็จดังกล่าวด้วย
ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับเลือกรับรู้และเลือกจดจ าในข่าวสารที่ตนเองสนใจให้ความเชื่อถือและตรงตาม
ความเชื่อทัศนคติและความต้องการของตนเท่านั้น 
 ส่วนการแสวงหาข่าวสารก็คือการที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งกระท าในสิ่งเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูล
ข่าวสารที่จะสนองตอบความต้องการของตนอันเนื่องมาจากการที่บุคคลนั้นต้องการรู้ ศึกษาและ
วิเคราะห์ในประเด็นหนึ่งและพบว่าความรู้ที่ตนมีอยู่ไม่เพียงพอจึงท าการศึกษาเพื่อเพ่ิมเติมความรู้
ดังกล่าวด้วยการแสวงหา (Krikelas, 1983, p. 5 อ้างใน ฐปนี สุวรรณฉัตรชัย, 2542, หน้า 35) 
 Atkin (1973, p. 208 อ้างใน ลัชนา สีเหลือง, 2551, หน้า 12) ชี้ให้เห็นว่าการแสวงหา
ข่าวสารหรือความต้องการสื่อสารมวลชนของปัจเจกบุคคลนั้นคือ ความต้องการได้รับข่าวสาร 
(Information) และความบันเทิง (Entertainment) ความต้องการข่าวสารนั้นเกิดจากความไม่รู้
หรือไม่แน่ใจ (Uncertain) ของปัจเจกบุคคลที่มาจาก 
 1. การมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างระดับความรู้ของปัจเจกบุคคลในขณะนั้น
กับระดับความต้องการที่อยากจะรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมภายนอก (Extrinsic Uncertainty) ยิ่งเป็น
เรื่องท่ีส าคัญก็ยิ่งอยากมีความรู้ความแน่ใจสูง 
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 2. การมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างความรู้ที่มีอยู่ของปัจเจกบุคคลในขณะนั้น
กับความรู้ตามเป้าหมายที่ต้องการซึ่งก าหนดโดยระดับความสนใจส่วนบุคคลของปัจเจกบุคคลนั้นต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Intrinsic Uncertainty) 

ส าหรับความต้องการได้รับความบันเทิงของปัจเจกบุคคลนั้นมาจากการกระตุ้นอารมณ์แห่ง
ความรื่นเริงบันเทิงใจที่เกิดจากการมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างสภาวะที่เป็นอยู่ของ
ปัจเจกบุคคลนั้นกับระดับความสนุกสนานที่คาดหวังไว้ (Intrinsic Desire) 

ข่าวสารที่จะลดความไม่รู้หรือความไม่แน่ใจที่เกี่ยวข้องกับความสนใจภายในส่วนบุคคลต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง (Intrinsic Uncertainty) นั้นแอตคินเรียกว่า “ข่าวสารที่ให้ความพึงพอใจทันทีในเชิงการ
บริโภค” (Immediate Consummators Gratifications) ส่วนข่าวสารที่ลดความไม่รู้ที่เกี่ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อมภายนอกนั้นแอตคินให้ชื่อว่า “ข่าวสารที่ใช้ประโยชน์เป็นเครื่องมือช่วยในการตัดสินใจช่วย
เพ่ิมพูนความรู้ความคิดและแก้ปัญหาต่างๆ” (Instrumental Utilities) ในชีวิตประจ าวันข่าวสาร
บางอย่างอาจจะให้ประโยชน์ทั้งการน าไปใช้และให้ความบันเทิงในขณะเดียวกัน 
 McCombs & Becker (1979, pp. 51-52) กล่าวไว้ว่าบุคคลจะแสวงหาข่าวสารเพื่อ
ตอบสนองความต้องการต่อไปนี้ 
 1. ต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) ด้วยการติดตามความเคลื่อนไหวต่างๆจากสื่อมวลชน
เพ่ือให้รู้ถึงเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตนเองหรือสภาพปัจจุบันที่อยู่รอบตัว 
 2. ต้องการข่าวสารเพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันโดยการเปิดรับสื่อมวลชนท าให้บุคคลสามารถก าหนดความเห็นของต่อ
สภาพหรือเหตุการณ์รอบตัว 
 3. ต้องการข้อมูลเพ่ือประกอบการสนทนาในชีวิตประจ าวัน (Discussions) โดยการเปิดรับ
สื่อมวลชนท าให้บุคคลมีข้อมูลที่น าไปใช้สนทนากับผู้อ่ืน 
 4. ต้องการมีส่วนร่วม (Participating) ในเหตุการณ์และความเป็นไปต่างๆที่เกิดข้ึนรอบตัว 
 5. ต้องการข่าวสารเพื่อเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้กระท าไปแล้ว 
(Reinforcement) 
 6. ต้องการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพ่ือความเพลิดเพลินและผ่อน
คลายอารมณ์ 
 Donohew & Tipton (1973 อ้างใน ณรงค์ สมพงษ์, 2543, หน้า 73-75) ได้เสนอ
แบบจ าลองการแสวงหาการหลีกเลี่ยงและการจัดการข่าวสาร (Model of Seeking, Avoiding and 
Processing) ซึ่งเป็นกระบวนการสื่อสารภายในตัวบุคคลเป็นหลักโดยท าเป็นแผนภูมิแบบองค์การที่
แสดงล าดับของการพิจารณาสิ่งต่างๆ และตัดสินใจตอบค าถามทีละขั้นจนกระทั่งถึงจุดสุดท้ายคือการ
ปิดการแสวงหา (Closure) แบบจ าลองนี้มีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีความไม่สอดคล้องของ Festinger 
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(Festinger’s Theory of Cognitive Dissonance) คือบุคคลมีแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงข้อมูลข่าวสาร
ที่ไม่ลงรอยกับจินตภาพของความเป็นจริง (Image of Reality) ที่ตนมีอยู่เพ่ือหลีกเลี่ยงต่อการคุกคาม
ความรู้สึกว่าเป็นอันตรายแบบจ าลองนี้จึงมีแนวคิด (Concept) ที่ว่าภาพความเป็นจริงที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ตลอดชีวิตของบุคคลนั้นซึ่งประกอบด้วยเป้าหมาย (Goals) ความเชื่อ 
(Beliefs) และความรู้ (Knowledge)ที่บุคคลมีอยู่ความคิดรวบยอดเก่ียวกับตนเองและการประเมิน
ความสามารถของตนเอง (Self-Concept) ในการจัดการกับสถานการณ์ต่างๆตลอดจนรูปแบบการใช้
ข้อมูลข่าวสาร (Information Using) ซึ่งควบคุมพฤติกรรมการแสวงหาและการจัดกระบวนการ
สารสนเทศของแต่ละบุคคล 
 แบบจ าลองเริ่มต้นจากการเปิดรับสิ่งเร้าต่างๆ (สารสนเทศ) ซึ่งอาจจะให้สนใจหรือเฉยเมยนั้น
ก็ได้ขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งเร้ากับภาพความจริงที่อยู่ในใจ (Image) หากข่าวสารไม่
ส าคัญหรือซ้ าซากและไม่สอดคล้องกับภาพที่มีอยู่ก็จะถูกท้ิงไป (Reject) ข่าวสารนั้นก็จะไปสู่จุดสิ้นสุด 
(Stop) แต่ถ้าหากสิ่งเร้านั้นมีความสอดคล้องก็จะน าไปสู่การด าเนินการ (Action) ต่อไปอีกหรือไม่ถ้า
ตอบว่า “ไม่” คือสิ่งเร้านั้นก็จะได้รับการปรับเปลี่ยนเพ่ิมเติมในภาพของความเป็นจริงของบุคคลนั้น
แต่ถ้าตอบว่า “ใช่” บุคคลนั้นก็จะพิจารณาสิ่งเร้านั้นตามล าดับความส าคัญก่อนหลัง (Assign Level 
of Priority) ต่อจากนั้นบุคคลก็จะตัดสินใจว่าจะมีโอกาสเข้าถึงสิ่งเร้าได้หรือไม่ถ้าสถานการณ์ไม่
เอ้ืออ านวยก็จะปิดลงแต่ถ้าเห็นว่าสถานการณ์นั้นมีโอกาสที่จะแสวงหาข่าวสารเพิ่มเติมได้อีกก็จะมีการ
ก าหนดกลุ่มสารสนเทศและแหล่งที่มาของสิ่งเร้าโดยการหาข้อมูลจ าเพาะเจาะจงแหล่งใดแหล่งหนึ่ง 
(Narrow Focus) หรือการหาข้อมูลโดยการใช้แหล่งข้อมูลหลายๆ แห่ง (Broad Focus) ให้ตรงกับ
ความต้องการจากนั้นจึงท าการประเมินสถานการณ์อีกครั้ง 

นอกจากนี้ ผู้บริโภคสามารถเสาะแสวงหาข้อมูลได้หลากหลายช่องทาง โดยแต่ก่อนข้อมูลที่ได้
จะมาจาก พ่ี น้อง ญาติ เพื่อน เพื่อนบ้าน คนใกล้ชิด หรือพนักงานขาย แต่ในปัจจุบันยุคสมัยของ
เทคโนโลยีได้มีการพัฒนาเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ จึงเป็นที่มาของแหล่งข่าว หรือแหล่งข้อมูลจากสื่อออนไลน์ 
ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ต่างๆ ที่มีข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยมีลักษณะเป็นการสื่อสารแบบ
บอกต่อ (Word-of-Mouth) ที่เกิดจากการบอกเล่าข้อมูลหรือประสบการณ์ต่าง ๆ ให้บุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลที่มีความสนใจเรื่องนั้น ๆ ได้รับรู้ถึงเนื้อหา ข้อมูล เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่สามารถตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้หากยังไม่ได้หาข้อมูลเพิ่มหรือรับข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการที่
บุคคลนั้นๆ สนใจ 

 Assael (2004) ได้ให้ค าจ ากัดความของ การสื่อสารแบบบอกต่อไว้ว่าเป็นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไป ไม่ว่าจะเป็นสมาชิกภายในกลุ่ม หรือระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า
ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะสามารถมีอิทธิพลไปยังการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้และ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะตนที่ส่งผลให้การแสวงหาข้อมูลมีลักษณะแตกต่างกันออกไป
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โดยจะเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคกับสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่ง
ผู้บริโภคจะใช้กระบวนการทั้ง 4 รูปแบบดังนี้ในการหาข้อมูล ดังตารางที่ 2.1 

 
ตารางที่ 2.1: ลักษณะการเสาะแสวงหาข้อมูลกับความเกี่ยวพันในการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค 
 

กระบวนการได้มาของข้อมลู รปูแบบของความเกีย่วพนั 

1. การหาข้อมูลอย่างต่อเนื่องโดยตรง ความเกี่ยวพันที่มีความคงทน 

2. การหาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงโดยตรง ความเกี่ยวพันที่ข้ึนอยู่กับสถานการณ์,มีความรู้
ในเรื่องนั้น ๆ มาก่อน 

3. การหาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงทางอ้อม มีความเก่ียวพันที่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์,ไม่ค่อย
มีความรู้ในเรื่อง ๆ นั้น ๆ มาก่อน 

4. การหาข้อมูลอย่างไม่กระตือรือร้น ความเกี่ยวพันต่ า 

 
ที่มา: Assael, H.  (2004).  Consumer behavior: A strategic approach.  New York: 
 Houghton Mifflin. 

   
ทั้งนี้ลักษณะของการแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ สามารถจ าแนกได้ ดังนี้ (กัญญารัตน์  

ตรีสิน, 2558) 
1) การหาข้อมูลอย่างต่อเนื่องโดยตรง (Directed Ongoing Search) เป็นรูปแบบการหา

ข้อมูลของผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันกับสินค้าและบริการนั้น ๆ สูง ดังนั้น จึงมีความกระตือรือร้นที่จะ
แสวงหาข้อมูลหรือรายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นการสมัครเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต์ หรือเว็บเพจของตราสินค้าต่าง ๆ รวมถึงศึกษาถึงตัวเลือกที่มีความหลากหลาย ในการค้นหา
ข้อมูลอย่างต่อเนื่องนี้เป็นการค้นหาแบบโดยตรง โดยผู้บริโภคนั้นจะมุ่งให้ความสนใจกับกลุ่มสินค้าที่
เฉพาะเจาะจงและรู้ว่าจะสามารถค้นหา และแสวงหาข้อมูลได้จากที่ใด 

2) การหาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงโดยตรง (Directed Purchase-Specific Search) เป็น
รูปแบบที่มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันโดยขึ้นอยู่กับสถานการณ์ ซึ่งจะหาข้อมูลและ
รายละเอียดสินค้าและบริการนั้น ๆ เมื่อจะตัดสินใจซื้อสินค้า โดยอาจจะหาข้อมูลหรือรายละเอียด
ของสินค้าและบริการจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลายเพื่อน ามาเปรียบเทียบและท าการชั่งน้ าหนักก่อน
การตัดสินใจซื้อสินค้า 



14 

3) การหาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงทางอ้อม (Non-Directed Purchase Specific Search) 
เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคต้องการหาข้อมูลหรือรายละเอียดของสินค้าแบบกว้าง ๆ โดยที่มักจะหาจาก
แหล่งข้อมูลที่ช่วยในการค้นหาที่เรียกว่า Search Engines ก่อน ข้อดีส าหรับการค้นหาข้อมูล 

ในลักษณะนี้คือข้อมูลที่พบจะเป็นข้อมูลแบบกว้าง ๆ อาจจะเป็นการให้ความรู้เบื้องต้นแก่
ผู้บริโภค แต่อาจจะไม่ได้ลงลึกในรายละเอียดอย่างชัดเจน ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดคุณสมบัติที่
ส าคัญที่สุดของสินค้าและบริการนั้น ๆ รวมทั้งก าหนดตัวเลือกของตราสินค้าและราคาสินค้านั้น ๆ ได้ 

4) การหาข้อมูลอย่างไม่กระตือรือร้น (Passive Acquisition of Information) เป็นรูปแบบ
ของการหาข้อมูลที่ผู้บริโภคนั้นไม่มีความเกี่ยวพันกับสินค้าหรือบริการ ไม่มีการหาข้อมูลแต่จะมีการ
ได้รับข้อมูลแบบผ่าน ๆ ในกรณีของสินค้าและบริการที่มีความเก่ียวพันต่ า ไม่ควรลงทุนท าการสื่อสาร
กับแหล่งข้อมูลที่กระตือรือร้น อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลอย่างไม่กระตือรือร้นจาก
เว็บไซต์ ซึ่งสามารถคลิกตามลิงค์ของเว็บไซต์ไปเรื่อย ๆ โดยให้ลิงค์ต่าง ๆ เป็นตัวที่ช่วยควบคุมการ
ค้นหามากกว่าการค้นหาโดยเข้าไปที่เว็บค้นหาโดยตรง 

นอกจากนี้ กระบวนการในการเสาะแสวงหาข้อมูล โดยการเสาะแสวงหาข่าวสารของบุคคล
นั้นจะมีกลยุทธ์หรือวิธีการที่แตกต่างกันออกไป โดยแบบจ าลองจะแสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง
ระหว่างวิธีการหรือกลยุทธ์ที่ใช้มุมกว้างคือ บุคคลจะแสวงหาข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ เท่าที่จะเป็นไป
ได้ ทบทวนแหล่งที่มาท่ีไปและตัดสินใจเลือกใช้ข่าวสารจากแหล่งนั้น ๆ และในมุมแคบคือบุคคลจะ
เลือกแหล่งข่าวสารเพียงแหล่งเดียวและใช้แหล่งข่าวนั้น เป็นฐานส าหรับการแสวงหาข่าวสารต่อไป 

ในกระบวนการแสวงหาข่าวสารของบุคคลเริ่มต้นจากการที่บุคคลสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
และท าการเปิดรับสิ่งเร้าต่าง ๆ ซึ่งอาจจะให้ความสนใจหรือไม่สนใจต่อสิ่งเร้านั้นก็ได้ขึ้นอยู่กับการ
เปรียบเทียบจินตภาพของความจริงที่บุคคลมีอยู่ หากข่าวสารไม่ส าคัญหรือไม่สอดคล้องกับจินตภาพ
หรือมีความซ้ าซากก็จะถูกตัดทิ้ง (Reject) ข่าวสารนั้นก็จะไปสู่จุดสิ้นสุด (Stop) หากข่าวสารนั้นมี
ความส าคัญและตรงกับจินตภาพที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็จะน าไปสู่การด าเนินการ (Action) ต่อไป
อีกหรือไม่ ถ้าไม่ข่าวสารหรือสิ่งเร้านั้นก็จะถูกตัดทิ้งหรือได้รับการปรับเปลี่ยนเพิ่มเติมในภาพความจริง
ของบุคคลนั้น แต่ถ้าใช่ข่าวสารนั้นจะถูกก าหนดระดับความส าคัญก่อนหลัง จากนั้นบุคคลก็จะ
ตัดสินใจและประเมินสถานการณ์ว่ามีโอกาสเข้าถึงสิ่งเร้านั้นได้หรือไม่ หากคิดว่าข่าวสารมีเพียงพอ
แล้วก็จะหยุดและน าข่าวสารนั้นไปใช้เลย แต่ถ้าข่าวสารที่ได้รับนั้นไม่เพียงพอ ก็จะท าการแสวงหา
ข่าวสารต่อไป ต่อมาก็ท าการก าหนดกลุ่มสารสนเทศและแหล่งที่มาโดยแบ่งออกเป็นแหล่งสารมุม
กว้างหรือมุมแคบ ถ้าเป็นมุมกว้างก็จะหาข่าวสารจากแหล่งข่าวสารต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้อง แต่ถ้า
เป็นมุมแคบก็จะหาข่าวสารจากแหล่งเฉพาะ และสุดท้ายเมื่อน าข่าวสารไปใช้ บุคคลก็จะประเมินการ
สื่อสารกลับซึ่งเกิดจากการน าข่าวสารไปใช้ และพิจารณาว่าเหมาะสมและมีประโยชน์หรือไม่ และ
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ทบทวนจินตภาพที่บุคคลนั้น ๆ มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันเป็นผลมาจากการประเมินการสื่อสารกลับของ
บุคคล โดยแบบจ าลองการแสวงหาข่าวสารสามารถอธิบายได้ 

กระบวนการแสวงหาข้อมูล การหลีกเลี่ยง และกระบวนการจัดการกับข้อมูลไม่ได้สิ้นสุดเพียง
เท่านี้ ผู้บริโภคจะประเมินผลตอบกลับของพฤติกรรมที่ได้กระท าไปด้วยว่า จากการประเมิน
ประสิทธิภาพของการกระท านั้น ๆ ได้ตอบสนองความต้องการต่อสถานการณ์นั้นหรือไม่ โดยที่
ผู้บริโภคอาจจะทบทวนจินตภาพของเขาใหม่อีกครั้งใน 3 รูปแบบคือ 

1) การเปลี่ยนข้อมูลหรือคุณสมบัติบางอย่างและลดข้อมูลบางส่วนที่มีอยู่จากความเชื่อ 
ความรู้ และเป้าหมายเดิม 

2) การรวบรวมข้อมูลที่ได้มาใหม่เข้ากับข้อมูลที่ตนมีอยู่ หรือใช้เสริมข้อมูลเก่า 
3) เปลี่ยนแนวคิดท่ีมีอยู่เดิมไปเลย เมื่อได้ท าการวิเคราะห์แสวงหาข้อมูลข้างต้นแล้วจะเกิด

กระบวนการการน าข้อมูลที่ได้ไปประเมินสถานการณ์เพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
Assael (2004) กล่าวว่าผู้บริโภคจะมีกระบวนการเลือกเสาะแสวงหาข้อมูลที่แตกต่างกันตาม

ประเภทของสินค้าและบริการรวมถึงสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล เมื่อได้รับข้อมูลที่ต้องการแล้วก็
จะเข้าสู่ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล ประเมินตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือตัดสินใจจากลักษณะเฉพาะของ
สินค้านั้น ๆ และในระหว่างนี้ผู้บริโภคอาจหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าหรือราคาที่แตกต่างกันเพ่ือ
ลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 

ผู้ศึกษาได้น าทฤษฎีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารมาใช้ศึกษาการแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ 
การรับรู้คุณค่าในตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานครย่อมได้รับสิ่งเร้าหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการทั้งภายใน (ความต้องการของตนเอง) และภายนอก (ข่าวสารจากสื่อต่างๆ) ท าให้ผู้ใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ตมีความต้องการแสวงหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อสินค้าต่อไป โดยผู้ใช้สื่ออินเทอร์เน็ต
แสวงหาข้อมูลข่าวสารผ่านทางเว็บไซต์เก่ียวกับเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าภายในประเทศไทยในด้าน
ต่างๆ นอกเหนือไปจากข่าวสารที่แสวงหาจากสื่ออ่ืนๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองและ
เพ่ือให้เกิดความมั่นใจมากขึ้นเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารเพียงพอแล้วผู้บริโภคก็จะท าการประเมินผลเพ่ือ
การตัดสินใจต่อไป  
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2.2  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับการรบัรู้คณุคา่ในตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 -  การตระหนักในแบรนด์ของเครื่องส าอางส าหรบัผวิหนา้ (Brand Awareness) 

การจดจ าหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้าง
คุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย 
(Familiarity) ในตราสินค้านั้น ท าให้สินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเชื่อถือ (Credible) และ
มีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่ง
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนักถึงตรามาก่อน 
(Aaker,1991 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 34) นอกจากนี้แล้ว การตระหนักถึง
ตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้จากระดับ
การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค ดังนี้ 

  1.1 การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจ าหรือนึกถึงตรา
สินค้าได้ซึ่งจะวัดโดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านี้หรือไม่ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึง
ความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

  1.2 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยจะวัด
จากการสอบถามว่า เมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้านั้น ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้านั้นออกมาได้ 
โดยที่การระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใดตรา
สินค้าหนึ่งได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทนั้น ๆ  

การตระหนักถึงตราสินค้ามีประโยชน์ในการบริหารคุณค่าตราสินค้า โดยจะเป็นการเชื่อมโยง
กับองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าได้ และจะน าไปสู่ความคุ้นเคยและชื่นชอบในตรา
สินค้าได้ รวมถึงบอกความหมายหรือความเกี่ยวข้องในตราสินค้าได้ 

 ในส่วนของสินค้าบริการ ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาในส่วนประกอบต่าง ๆ ที่มีหลายส่วนที่
สอดคล้องกันพิจารณาได้ในตัวสินค้า รวมถึงความสามารถในการให้บริการ ซึ่งจะเหมือนกับส่วน
บริการที่สามารถจับต้องได้ ไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้ให้บริการ การมีอารมณ์ร่วม ความไว้วางใจ 
และความสุภาพของพนักงานผู้ให้บริการสินค้า (Aaker, 1991 อ้างใน สุศิษฎา อินทรา, 2551, หน้า 
31-33) 

 อย่างไรก็ตาม การตระหนักถึงตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ก็ไม่สามารถท าให้ยอดขายเพ่ิมมาก
ขึ้น โดยเฉพาะการออกสินค้าตัวใหม่ เนื่องจากการตระหนักรู้ตราสินค้าจะเป็นเพียงการน าร่องไปสู่
ความส าเร็จเท่านั้น ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ 
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-  ความจงรักภกัดขีองเครื่องส าอางส าหรบัผวิหนา้ (Brand Loyalty) 
เป็นที่สิ่งแสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของคุณค่าตราสินค้าเพราะจะเป็นเครื่องสะท้อนความเป็นไปที่
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือไม่ 

นอกจากนี้ ความภักดีในตราสินค้ายังมีความเก่ียวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้
สินค้าและเป็นการช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจในการต่อรองร้านค้า ดึงดูดลูกค้าราย
ใหม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าและเป็นเครื่องสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินค้านั้น
และช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง (Aaker, 1991 อ้างใน สุภาภัทร ชาญไชยดิลก, 2547) 

ความภักดีของลูกค้านั้นอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก ๆ 4 กลุ่มดังนี้ 
  1. กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) เป็นกลุ่มผู้ที่ใช้สินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง 
  2. กลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มที่มีความภักดีต่อตราสินค้าใน

ระดับต่ า ราคาเป็นเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า และพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอื่น ๆเมื่อ
เปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่าหรือบางครั้งอาจจะถูกกว่า หรือเกิดจากความเคยชิน
ในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณา ดังนั้นราคาจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะดึงดูดให้เกิดการ
ซื้อซ้ า 

  3. กลุ่มท่ีใช้ตราสินค้า 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินค้าและสินค้าไม่ได้
โดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ผู้บริโภคบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้า 2 ถึง 3 ตราใน
เวลาเดียวกันและพร้อมที่จะเปลี่ยนตราสินค้าไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง
ทดแทนกันได้ โดยไม่ได้ยึดติดกับตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง 

  4. กลุ่มท่ีหนักแน่นมั่งคงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) ผู้บริโภคกลุ่มนี้ถือ
เป็นเป้าหมายของเจ้าของสินค้า เพราะเป็นผู้บริโภคท่ียึดติดในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และมีความรู้สึก
ว่าตราสินค้านั้นเป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคู่ใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีผู้บริโภคท่ีมีความหนัก
แน่นมั่นคงต่อตราสินค้าหนึ่งนั้นมักจะซื้อสินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่ลังเลใจที่จะซื้อตราสินค้านั้น ๆ 
และจะเกิดการซื้อซ้ าๆ เป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง (บุริม โอทกานนท์, 2552) 

-  การรบัรูใ้นคุณภาพแบรนดเ์ครื่องส าอางส าหรบัผวิหนา้ (Perceived Quality) 
เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า ซึ่งการรับรู้คุณภาพจะท าให้เกิด

ความส าเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงด้านอ่ืนๆ ของตราสินค้าด้วย ในการสร้างการ
รับรู้ถงึคุณภาพของผู้บริโภคข้ึนมาจะต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับค าว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องก่อน และ
ควรจะทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) ในแต่ละวัฒนธรรมเป็นอย่างไร จึงจะสร้างคุณภาพ
ของสินค้าที่ดีได้และจะน าไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ (Aaker, 1991 อ้างใน สุภาภัทร  
ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547)  
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 นอกจากนี้แล้ว การรับรู้คุณภาพยังหมายถึง การที่ตราสินค้าได้ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือ
ความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของ
สินค้านั้น ๆ และคุณภาพท่ีรับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้ เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวม
ที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะแตกต่างกันในแต่ละประเภทสินค้า 
(Aaker, 1991 อ้างใน สุศิษฎา อินทรา, 2551, หน้า 34) 

 ส าหรับการพิจารณาคุณภาพที่ถูกรับรู้จะต้องศึกษาถึงอิทธิพลที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของ
ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาจากเนื้อหา (Context) ของสินค้าหรือบริการ โดยแยกตามประเภท
ของสินค้าได้ ซึ่งมีส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่  

  1. ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คุณลักษณะการท างานพ้ืนฐานของสินค้า 
ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป 

  2. ลักษณะของสินค้า (Feature) การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวก
ในการใช้งาน 

  3. การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ตั้งไว้ (Conformance with Specifications) 
เพ่ือให้มีการผลิตสินค้ามีคุณภาพ และลดความเสียหายที่อาจเกิดข้ึน 

  4. ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสม่ าเสมอและต่อเนื่องของคุณภาพสินค้า
หมายถึงในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละครั้ง จะได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกครั้งอย่างต่อเนื่อง 

  5. ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า สินค้าไม่แตกหักง่าย มีอายุการใช้งาน
ยาวนาน 

  6. ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินค้าท่ีต้องการบริการก่อนหรือ
หลังบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการและอ านวย
ความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม 

  7. ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดท้าย (Fit and Finish) ของสินค้า ว่า
สามารถน าไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนที่ท าให้เกิดลักษณะท่าทางหรือ
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้า และเป็นส่วนที่มีความส าคัญในกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 52-64) 

-  มูลค่าหรอืสินทรัพยใ์นแบรนด์เครื่องส าอางส าหรบัผวิหนา้ (Brand Assets) 
Aker (1991 อ้างใน กันยามาศ เวสารนันท์, 2554) สรุปว่า มูลค่าหรือสินทรัพย์ / คุณสมบัติ

อ่ืนของตราสินค้า ในที่นี้อาจหมายถึง เครื่องหมายทางการค้า (Trademark) ที่ช่วยรักษาตราสินค้าไว้ 
เพ่ือหลีกเลี่ยงการเกิดความสับสนของตราสินค้าคู่แข่งท่ีมีชื่อ สัญลักษณ์ หรือบรรจุภัณฑ์คล้ายกัน หรือ
หมายรวมถึงสิทธิบัตร (Patents) ที่ป้องกันคู่แข่งไม่ให้ลอกเลียนแบบสินค้า และด้านช่องทางการ
จ าหน่าย (Channel Relationships) สินทรัพย์ / คุณสมบัติอ่ืนของตราสินค้า ในที่นี้อาจหมายถึง 



19 

เครื่องหมายทางการค้า (Trademark) ที่ช่วยรักษาตราสินค้าไว้ เพ่ือหลีกเลี่ยงการเกิดความสับสนของ
ตราสินค้าคู่แข่งท่ีมีชื่อ สัญลักษณ์ หรือบรรจุภัณฑ์คล้ายกัน หรือหมายรวมถึงสิทธิบัตร (Patents) ที่
ป้องกันคู่แข่งไม่ให้ลอกเลียนแบบสินค้า และด้านช่องทางการจ าหน่าย (Channel Relationships) 
โดยมูลค่าตราสินค้าจะให้ความส าคัญกับสินทรัพย์และการเงินเพ่ือประโยชน์ในทางธุรกิจในขณะที่
ความแข็งแกร่งและการอธิบายถึงตราสินค้าจะให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นหลักอย่างไรก็ตามนิยาม
คุณค่าตราสินค้าท้ังหมดที่กล่าวข้างต้นมีความสัมพันธ์ในลักษณะลูกโซ่ โดยความแข็งแกร่งของตรา
สินค้าจะเป็นกุญแจหลักในการที่ก่อให้เกิดมูลค่าตราสินค้า และการอธิบายถึงตราสินค้าจะเป็นการ
บรรยายถึงสิ่งต่างๆ ที่ประกอบกันขึ้นเป็นความแข็งแกร่งของตราสินค้า ซึ่งจะแสดงความสัมพันธ์ได้ 
ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์แบบลูกโซ่ของค านิยามตราสินค้า 

 

 
 
ที่มา: อรรจน์วิสุทธิ ถาวรวงศ์.  (2548).  กระบวนการตัดสินใจซื้อ.  กรุงเทพฯ: พิมพ์ลักษณ์. 

  
ความแข็งแกร่งตราสินค้าและการอธิบายถึงตราสินค้า จึงเป็นสิ่งที่รวมกันเรียกว่า “คุณค่าตรา

สินค้าในมุมมองของผู้บริโภค” โดยจะแสดงด้านที่เป็นคุณภาพของตราสินค้า และจะน าไปสู่การมี
มูลค่าตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคเป็นจุดเริ่มต้นและสิ้นสุดของตราสินค้า (Cobb – Walgren, et al., 
1995 อ้างใน อรรจน์วิสุทธิ ถาวรวงศ,์ 2548, หน้า 27) 

กล่าวโดยสรุป ตราสินค้า คือ สัญลักษณ์ หรือเครื่องหมายที่มีลักษณะสื่อถึงความเป็นตัวตน 
เอกลักษณ์ในสินค้านั้น ซึ่งเป็นปัจจัยที่ทาให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าได้ จนสามารถสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้ตราสินค้านั้น กลายเป็นคุณค่าตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค และก่อให้เกิดความภักดี
ต่อตราสินค้าในที่สุด 

 
 

 

ความแข็งแกร่ง 

ของตราสินค้า 

(Brand Strength) 

 

มูลค่าตราสินค้า 

(Brand Valuation) 

 

การอธิบายถึงตราสินค้า

(Brand Description) 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดและระบบสารสนเทศการตลาด 
Kotler (2003) ได้มีการสร้างแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P ซ่ึง

เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญต่อการบริหารจัดการทางด้านธุรกิจ การค้า และการลงทุนต่างๆ โดยสถาน
ประกอบการหรือบริษัททุกแห่ง ควรมีการน าเอาหลักส่วนประสมทางการตลาด เข้ามาใช้ในการ
บริหารจัดการทางด้านกลยุทธ์ของสถานประกอบการหรือบริษัท เพ่ือให้สามารถแข่งขัน แตะ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ซื้อได้อย่างสูงสุด โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดังต่อไปนี้  
 
ภาพที่ 2.2: แสดงส่วนประสมทางการตลาด 4P ต่อธุรกิจการให้บริการ 
 

 
 

ที่มา: Kotler, P.  (2003).  Marketing, an introduction (9th ed.).  New Jersey: Pearson          
       Prentice. 
 

จากแผนภาพดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยพบว่า  
 1. ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่สถานประกอบการ
หรือบริษัท จะต้องให้ความส าคัญ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่จะต้องมีการการออกแบบที่สวยงาม 
มีการน าเอาเทคโนโลยีที่มีมาตรฐานเข้ามาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยอาศัยหลักของความสะดวก 
สบายในการใช้งาน ประกอบกับผลิตภัณฑ์จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า มีคุณค่า และที่ส าคัญที่สุด 

สว่นประสมทาง
การตลาด 4P 

ปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์
(Product) 

ปจัจยัดา้นราคา 
(Price) 

ปจัจยัดา้นสถานที่ 

(Place) 

ปจัจยัดา้นการ
สง่เสริมการตลาด 

(Promotion) 
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ในการผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆ นั้น จะต้องมีการสร้างตราสินค้า (Brand) เพ่ือให้สามารถสร้างความน่า
เชื่อ และสร้างความเชื่อมั่นต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆ เป็นต้น 
 2. ปัจจัยทางด้านราคา เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับราคาของสินค้าและบริการต่างๆ ซึ่งสถาน
ประกอบการหรือบริษัทจะต้องมีการพิจารณาว่า สินค้าและบริการจะมีการก าหนดราคาอย่างไร เพ่ือ
ท าให้เกิดความเหมะสมในสินค้าและบริการนั้น โดยใช้องค์ประกอบ เช่น การก าหนดราคาตาม
ลักษณะหรือการออกแบบสินค้าและบริการ หรือการก าหนดราคาที่ใช้หลักทางจิตวิทยาเข้ามามีส่วน
ร่วมในการก าหนดราคา เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจต่อผู้ซื้อในการซื้อสินค้าและบริการต่างๆ เป็นต้น 
 3. ปัจจัยทางสถานที่ เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการซื้อขายต่างๆ เช่น สถานที่ตั้งของสถาน
ประกอบการหรือบริษัท รวมถึงช่องทางในการติดต่อสื่อสารผ่านระบบเทคโนโลยี เช่น สื่ออินเตอร์เน็ต 
สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Line หรือสื่อประเภทอ่ืนๆ เป็นต้น เพ่ือท าให้ผู้ซื้อสามารถติดต่อสื่อสาร 
เพ่ือสอบถามเก่ียวกับสินค้าและบริการต่างๆ ได้ และสามารถช าระเงินได้ตามความเหมาะสม และ
ความต้องการของผู้ซื้อ 
 4. ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่สถานประกอบการหรือบริษัทจะต้องมี
การจัดรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดของสินค้าและบริการ ให้ผู้ซื้อได้รับทราบ เช่น การจัดการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดการส่งเสริมการขาย การจัดการทางด้านกลยุทธ์การลดราคา หรือการ
จัดการทางด้านการมอบสิทธิพิเศษ รวมถึงสิทธิในการลดหย่อนทางภาษีต่างๆ เป็นต้น 
 อีกท้ัง McCarthy (2008, pp. 46 – 50) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการ
จัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หรือ 4Ps เป็นเครื่องมือทางการตลาดส าหรับสินค้า ซึ่งน ามา
ผสมผสานร่วมกัน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดแล้ว ได้ให้ความหมายการบริการ คือ การ
กระท าหรือการปฏิบัติ ซึ่งฝ่ายหนึ่งน าเสนอต่ออีกฝ่ายหนึ่ง เป็นสิ่งที่ไม่มีรูปลักษณ์หรือตัวตน จึงไม่มี
การโอนกรรมสิทธิ์ การเป็นเจ้าของในสิ่งใดๆ การผลิตบริการอาจผูกติดหรือไม่ผูกติดกับตัวสินค้าก็ได้ 
และ Lovelock & Whight (2002, p. 4) ได้ให้ความหมายการบริการ คือ ปฏิกิริยาหรือการ
ปฏิบัติงาน ที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับอีกฝ่ายหนึ่ง แม้ว่าขบวนการ (Process) อาจผูกพันกับตัวสินค้าก็
ตาม แต่ปฏิบัติการก็เป็นสิ่งที่มองไม่เห็น จับต้องไม่ได้ และไม่สามารถครอบครองได้ นอกจากนี้การ
บริการยังเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหา คุณประโยชน์ (Benefits) ให้แก่ลูกค้าใน
เวลาและสถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผลมาจากการที่ผู้รับบริการ หรือผู้แทนน าเอาการเปลี่ยนแปลงมา
ให้ 
  นอกจากนี้ นักวิชาการในประเทศ อย่าง ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 14) ก็ได้ให้
ความหมายการบริการ คือ ประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่จัดท าเพ่ือเสนอขาย หรือกิจกรรมที่จัดท า
ขึ้นรวมกับการขายสินค้า สอดคล้องกับ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552, หน้า 18) ได้ให้ความหมาย
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ธุรกิจการบริการ คือ กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบสินค้าที่ไม่มีตัวตนของธุรกิจให้กับผู้รับบริการ 
โดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจได้ 
และใกล้เคียงกับสิ่งที่ ธ ารงศักดิ์ หมื่นจักร (2554, หน้า 7) ได้ให้ความหมายการบริการ คือ การเสนอ
ขายบริการในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้ความสะดวกสบายหรือความสนุกสนานบันเทิงแก่ลูกค้า โดยเรียก
ค่าบริการเป็นค่าตอบแทน โดยวีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2553, หน้า 14) ได้ให้ความหมายธุรกิจการ
บริการ คือ การกระท าพฤติกรรม หรือการปฏิบัติการที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่ง โดยกระบวนการ
ที่เกิดขึ้นนั้นอาจมีตัวสินค้าเข้ามาเก่ียวข้อง แต่โดยเนื้อแท้ของสิ่งที่เสนอให้นั้น เป็นการกระท า
พฤติกรรมหรือการปฏิบัติการซึ่งไม่สามารถน าไปเป็นเจ้าของได้ และสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2541, หน้า 431) ได้ให้ความหมายการบริการ คือ กิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่สนอง
ความต้องการแก่ลูกค้า ได้แก่ ธนาคาร โรงเรียน โรงภาพยนตร์สถานบริการต่างๆ เป็นต้น ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ต้องพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาให้ตรงกับความ
ต้องการของตลาดและลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้าและหรือบริการและส่วน
ส าคัญที่สุดของผลิตภัณฑ์คือ สินค้าและบริการนั้นต้องมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เรื่องผลิตภัณฑ์นั้นควรมีการพัฒนาสินค้าตัวใหม่และมี
การจัดการกับระบบการผลิตสินค้าท้ังหมด ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจโรงเรียนสอนภาษาต่างประเทศคือ 
หลักสูตรการเรียนการสอนภาษาต่างประเทศ อุปกรณ์การเรียนการสอนครูผู้สอนและภาพพจน์ของ
โรงเรียน ซึ่งถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ท่ีจะต้องมีการจัดการอย่างเหมาะสม 
 2. ราคา (Price) เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตรา 
ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ ฉะนั้นต้องมีการก าหนดให้ถูกต้องเหมาะสม เพราะราคาเป็นกลไกที่ส าคัญ
ทางการตลาด มีความยืดหยุ่นสูงมากและเป็นปัจจัยที่สามารถดึงดูดให้เกิดความสนใจของผู้เรียน 
ดังนั้นการก าหนดราคาจะต้องมีการพิจารณาค านึงถึง ประกอบด้วย คุณค่าที่ลูกค้าได้รับจากการซื้อ
หรือใช้บริการ ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง การแข่งขัน และปัจจัยอื่น ๆ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
นโยบายของภาครัฐส าหรับราคาในธุรกิจโรงเรียนสอนภาษาต่างประเทศ หมายถึง ราคาค่าเรียนต่อ
หลักสูตรค่าธรรมเนียมต่างๆ เป็นต้น 
 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ือ
แจ้งข่าวสาร จูงใจ เตือนความทรงจ าของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ และยังเป็นการขายความคิด
ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าในตลาดเป้าหมายให้ได้รับรู้ ซึ่งการส่งเสริมการตลาดนั้นมี
อิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บอก นอกจากนี้ยังท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความมั่นใจว่า
ผู้ขายสินค้าและหรือบริการที่ลูกค้าต้องการ การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย 
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      3.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง หรืออาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าง
บุคคลผู้ส่งข่าวจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที พนักงานขายสามารถแนะน า 
ชักชวน ให้ผู้ใช้บริการซื้อสินค้าและบริการ และรวมถึงกระตุ้นให้เพ่ิมการใช้ส าหรับลูกค้าเดิม 

     3.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นงานที่เก่ียวข้องกับการสร้าง 
การน าไปใช้การเผยแพร่วัสดุ และเทคนิคต่างๆ โดยใช้เสริมกับการโฆษณาและช่วยเสริมการขายซึ่ง
กระท าได้หลายวิธี เช่น แค๊ตตาล็อค แผ่นพับ จดหมาย เป็นต้น 

     3.3 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าบริการหรือ
นโยบายของบริษัทโดยผ่านสื่อหลายประเภท การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

     3.4 การประชาสัมพันธ์ เป็นความพยายามในการสื่อสารเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
บริการหรือผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชนต่างๆ หรือเพ่ือเผยแพร่ข่าวสารที่ดีการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี โดยการสร้างเหตุการณ์หรือเรื่องราวที่ดี เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ที่นิยมใช้ เช่น 
การประกาศในที่ชุมชน การแจกสิ่งพิมพ์เผยแพร่ การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่างๆรายงานประจ าปี 
เป็นต้น 

     3.5 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมอีกรูปแบบหนึ่งของการ
ติดต่อสื่อสารที่นิยมมากในธุรกิจ เพื่อสร้างการรับรู้ ความเข้าใจในบริการที่ผู้ให้บริการจัดเตรียมไว้ 
และเพ่ือจูงใจให้ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้ารู้และอยากท่ีจะใช้บริการ ดังนั้นการโฆษณาองค์กรต้อง
ตระหนักถึงความส าคัญของวัตถุประสงค์ และมีการก าหนดงบประมาณท่ีชัดเจน 

     3.6 การบอกกล่าวแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่ง
กับธุรกิจเพราะผู้ที่เคยหรือผ่านการใช้บริการจะทราบว่าบริการของธุรกิจนั้นเป็นอย่างไรจาก
ประสบการณ์ของตน แล้วสามารถถ่ายทอดสิ่งเหล่านั้นไปยังผู้ที่จะใช้บริการได้ในอนาคต 
 4) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นการน าผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลาดเป้าหมาย 
กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์จะต้องสามารถมีไว้ให้บริการแก่ลูกค้า ณ ที่ใดท่ีหนึ่งที่มีความเหมาะสม และ
สนองตอบความต้องการของลูกค้าได้อย่างสะดวกสบายและรวดเร็ว รวมถึงมีการก าหนดช่องทางใน
การกระจายสินค้าให้ครอบคลุมและเหมาะสมเพ่ือให้บริการแก่ลูกค้าอย่างทั่วถึง ดังนั้นร้านค้าจะต้อง
ค านึงในด้านต าแหน่งที่ตั้งของร้าน โดยค านึงถึงความสะดวกสบายของลูกค้าเป็นหลัก เช่น ตั้งอยู่แหล่ง
ชุมชน มีความสะดวกในการเดินทาง มีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ 
 จากปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P ดังกล่าวข้างต้นนั้น ท าให้ผู้วิจัยพบว่า กระบวนการ
บริหารตลาดส าหรับสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ จะต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในทุกๆ ด้าน และจะต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านการน าเสนอสินค้าผ่านสื่อออนไลน์
ผ่านหน้า เว็บเพจ อย่างละเอียด ถูกต้อง ครบถ้วน เพ่ือท าให้ผู้ซื้อเกิดความเชื่อมั่น และเกิดความ
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น่าเชื่อถือในสถานประกอบการหรือบริษัทที่เปิดให้บริการสินค้าออนไลน์ แต่ในการบริหารงาน
ทางด้านการตลาดออนไลน์นั้น จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการน าเอาหลักการและแนวคิดเกี่ยวกับระบบ
สารสนเทศการตลาด (Marketing Information System: MIS) เข้ามาช่วยในการบริหารงานของ
องค์กรหรือบริษัทต่างๆ เพื่อท าให้เกิดประสิทธิภาพในการบริหารงานสูงสุด ซึ่งการศึกษาดังกล่าวมา
จากการศึกษาของ Piercy & Evans (1999 และ Fletcher, 1999 อ้างใน สืบชาติ อันทะไชย, 2552, 
หน้า 213-214) โดยสามารถแสดงได้ดังแผนภาพต่อไปนี้  

 
ภาพที่ 2.3: แสดงระบบสารสนเทศทางการตลาด 
 

 
 
ที่มา: สืบชาติ อันทะไชย.  (2552).  การบริหารการตลาด.  กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตร์. 
 
 จากแผนภาพดังกล่าว ท าให้พบว่า คุณสมบัติของระบบสารสนเทศทางการตลาด 
(Marketing Information System: MIS) เป็นระบบสารสนเทศทางการตลาดเก็บรักษาและบูรณา
การข้อมูลการตลาดจากแหล่งต่างๆ MIS โดยท าการแจกจ่ายข้อมูลให้กับผู้บริหารในการตัดสินใจ และ
พนักงาน ระบบสารสนเทศทางการตลาด เพื่อท าให้เกิดสนับสนุนการตัดสินใจทั้งในด้านการวางแผน
และควบคุม และ ระบบสารสนเทศทางการตลาดใช้เพื่อการประมวลผลข้อมูล และเป็นช่องทางการ
สื่อสารทางอิเลคทรอนิคส์ ระบบสารสนเทศการตลาด ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ผลิต
ภาพทางการตลาด สติปัญญาการตลาดการวิจัยตลาด และ แบบจ าลองการตลาด เพื่อท าให้เกิด
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการต่างๆ อย่างสูงสุด 
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 จึงสามารถสรุปได้ว่าส่วนประสมทางทั้ง 4 ประการ เป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้หากผู้ประกอบการใช้อย่างเหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย และเพ่ือบรรลุเป้าหมายในการ
ด าเนินธุรกิจดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การตลาดคือ กระบวนการน าเสนอ แลกเปลี่ยน มูลค่าโดยอยู่
บนพื้นฐานของความพอใจของทั้งสองฝ่าย โดยมีแนวคิดและเครื่องมือทางการตลาด คือ การตลาด
ไม่ใช่การขายแต่คือ การรู้จักและการเข้าใจลูกค้าเป็นอย่างดีมีความเหมาะสมกับลูกค้า แต่เมื่อ
พฤติกรรมในการด าเนินชีวิตความสัมพันธ์ทางครอบครัวความสัมพันธ์ของการตลาดหรือชุมชน
เปลี่ยนไป แนวความคิดทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถเลือกใช้ได้ประกอบด้วยแนวคิดด้านการผลิต, 
แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์, แนวคิดด้านการขาย, แนวคิดด้านการตลาด และแนวคิดด้านการตลาดเพื่อ
สังคม นอกจากนี้ ยังมีเครื่องมือทางการตลาด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการขาย ซึ่งจะเห็นได้ว่าปัจจัยทางการตลาดจะต้องอาศัยองค์ประกอบในหลาย ๆ ด้าน 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ 

Kotler (2003) ได้อธิบายเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนของการประเมินผลทางเลือกว่า
ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบในระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ที่มีอยู่ในชุดทางเลือกเดียวกัน 
นอกจากนี้ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความตั้งใจในการซื้อไว้ที่ตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด แต่อาจมีปัจจัย 
2 ประการที่เข้ามาแทรกแซงความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อ ดังภาพที่ 2.4  

 
ภาพที่ 2.4: ขั้นต่าง ๆ ระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 

  
 
ที่มา: Kotler, P.  (2003).  Marketing, an introduction (9th ed.).  New Jersey: Pearson  
  Prentice. 
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เพ่ือให้เข้าใจว่าผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้ออย่างแท้จริงอย่างไรนั้น นักการตลาดต้องก าหนดว่า
ใครเป็นผู้สร้างและมีข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งคนเราสามารถเป็นได้ทั้งผู้คิดริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้
ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ หรือผู้ใช้สินค้า และแคมเปญทางการตลาดที่แตกต่าง อาจมุ่งเฉพาะไปในแต่ละ
ลักษณะของบุคคลนั้น ๆ นอกจากนี้นักการตลาดต้องพิจารณาถึงระดับความซับซ้อนในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคด้วย รวมทั้งจ านวนตราสินค้าที่มีอยู่ในตลาดนั้น จะเป็นตัวตัดสินใจให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน การซื้อเพ่ือลดความสมดุลภายในใจ พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย หรือ
พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลายหรือไม่ 

กระบวนการซื้อโดยปกติประกอบด้วยล าดับเหตุการณ์ดังต่อไปนี้ การรับรู้ถึงปัญหา การ
ค้นหาข้อมูลข่าว สารวิวัฒนาการของตัวเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งงาน
ของนักการตลาดก็คือ การท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้ซื้อในแต่ละข้ันตอน และทราบว่าอะไรเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพล นอกจากนี้ทัศนคติอ่ืน ๆ ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มิได้คาดไว้ และความเสี่ยงที่คาดการณ์ได้
อาจจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่นเดียวกับระดับความพอใจหลังการซื้อ และกิจกรรมหลังการซื้อจะ
เป็นส่วนหนึ่งในหน้าที่ของบริษัท ผู้บริโภคท่ีพอใจจะมีการซื้อในครั้งต่อไป ผู้บริโภคท่ีไม่พอใจจะหยุด
การซื้อผลิตภัณฑ์ และยังมีทีท่าว่าจะแพร่กระจายค าบอกเล่าไปยังเพ่ือน ๆ อีกด้วย ในเหตุผลนี้ทาง
บริษัทจะต้องสร้างความพอใจของผู้บริโภคให้มั่นคงในทุกระดับของกระบวนการซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า ขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ มีอยู่ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

 
ภาพที่ 2.5: แบบจ าลองขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
  
 
 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์. (2541).  การบริหารการตลาดยุค  
 ใหม.่ กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

 
 
 
 

การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผล

ทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 
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รายละเอียดขั้นตอนจากภาพที่ 2.5 สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
1. การรับรู้ถึงปัญหา คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการสินค้าและมีความจ าเป็นในตัว

สินค้า โดยผู้บริโภคอาจรับรู้จากการได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอก นักการตลาด
สามารถใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ และผู้บริโภคท่ีเกิดความต้องการจะ
มีการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ กันไป 

2. การค้นหาข้อมูล คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา โดยอาจถูกกระตุ้นจนเกิดเป็นความ
ต้องการ ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการ 
นักการตลาดจึงต้องหาทางส่งสารที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคให้ทั่วทุกแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภค
สามารเข้าถึงได้ ได้แก่แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งประสบการณ์ แหล่งชุมชน และแหล่งทดลอง 
โดยในการเก็บข้อมูล ผู้บริโภคจะศึกษาคุณลักษณะของสินค้าและตราสินค้าที่ตนเข้าถึงเพ่ือหาสินค้าที่
ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด 

3. การประเมินผลทางเลือก คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าข้อมูลที่ได้จากการค้นหามาพิจารณา 
ในแง่ของคุณสมบัติ ความส าคัญ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า น าข้อมูลผลิตภัณฑ์ของแต่ละตรา
สินค้าท่ีได้มาเปรียบเทียบกัน นักการตลาดจึงควรวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมในทุก ๆ ด้าน 

4. การตัดสินใจซื้อ คือขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใด ๆ เมื่อได้ประเมินผลจาก
ทางเลือกท่ีมีอยู่ทั้งหมด โดยจะเลือกสินค้าที่ตรงตามความต้องการมากที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินค้า
หลังจากท่ีได้มีประสบการณ์กับสินค้านั้น ๆ โดยความพึงพอใจนั้นจะส่งผลต่อโอกาสที่ผู้บริโภคจะท า
การซื้อซ้ า นักการตลาดจึงควรให้ความส าคัญกับการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อเอาไว้ดังต่อไปนี้ 
- การตัดสินใจซื้อ คือขั้นตอนการประเมินของผู้บริโภคท่ีจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยปัจจัย

ที่จะเข้ามามีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อคือ ทัศนคติของคนรอบข้าง และ
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิด เนื่องจากการเปิดรับทัศนคติของผู้อ่ืนอาจท าให้ผู้บริโภคคล้อยตาม ส่วน
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิดอาจท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความคิดและเจตนาที่จะซื้อ ซึ่งท้ายสุดก็จะส่งผลต่อ
การตีดสินใจซื้อ  

- พฤติกรรมหลังการซื้อ คือพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังจากที่ท าการซื้อสินค้า รวมไปถึงความ
พึงพอใจในการซื้อครั้งนั้น สิ่งที่จะก าหนดความพึงพอใจของผู้บริโภคอยู่ที่ความคาดหวังของผู้บริโภค
กับสินค้า หากสินค้าสามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ 
นักการตลาดจึงควรวัดความพึงพอใจของลูกค้าอยู่เสมอ 
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2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏกีารแสวงหาขอ้มลูในสือ่ออนไลน์ 
ไอรินทร์ โชติอัครอนันต์ (2558) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่อ

การซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 77.5 มีอายุระหว่าง 26-30 ปี ร้อยละ 56.75 โยมีการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 
66.25 อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 41.75 มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
ร้อยละ 34.0 มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อออนไลน์ ถี่ 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 153 
คน สถานที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ส่วนใหญ่เป็นห้างสรรพสินค้า จ านวน 351 คน ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในแต่ละครั้งคือ 501-1,000 บาท จ านวน 109 คน แหล่งข้อมูลส่วนใหญ่
จากสื่อออนไลน์ที่มีการสาธิตการใช้เครื่องส าอาง ร้อยละ 23.75 โดยมีความถ่ีในการเข้าชมเว็บไซต์ 
หรือบล็อกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางต่อสัปดาห์ น้อยกว่า 2 ครั้ง/สัปดาห์ ร้อยละ 69.25 และ
ระยะเวลาในการเข้าชม น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/ครั้ง ร้อยละ 74.50 โดยเข้าชมผ่านโทรศัพท์มือถือ จ านวน 
228 คน ในช่วงเวลา 18.01-00.00 น. ร้อยละ 70.00 เว็บไซต์หรือบล็อกข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ค้นหาบ่อยที่สุดคือ Facebook Fan Page ร้อยละ 24.47 เนื้อบนเว็บไซต์
เครื่องส าอางที่มีความน่าสนใจ คือ รีวิวผลิตภัณฑ์ จ านวน 312 คน เหตุผลในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ มีรีวิวเยอะ จ านวน 277 คน ร้อยละ 69.25 ช่องทางการ
ช าระค่าสินค้าออนไลน์ ช าระผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ของธนาคาร จ านวน 308 คน ร้อยละ 77.00 
ส่วนปัจจัยทางด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.43 หลังจากท าการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคมีลักษณะ
ประชากรศาสตร์เพศ อายุ รายได้ต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการศึกษาได้น าไปทดลองใช้สื่อออนไลน์ คือ เฟสบุ๊ค 
และ เว็บไซต์ โดยให้ดารารีวิวการใช้ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภครู้จักสินค้าและซื้อสินค้ามากข้ึน 

ดวงหทัย กอหลวง (2555) ได้ท าการศึกษา ความส าคัญของกระดานสนทนาออนไลน์ด้าน
ความงามต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 92.50 มีอายุ 21-25 ปี ร้อยละ 45.00 ประกอบ
อาชีพรับจ้างทั่วไป/พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.00 โดยพักอาศัยอยู่ในเขตภาค
กลาง คิดเป็นร้อยละ 54.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
39.00 มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตทุกวันคิดเป็นร้อยละ 96.50โดยใช้งานอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา คิดเป็น
ร้อยละ 40.00 และใช้งานกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามจาก www.pantip.com (กระดาน
สนทนาโต๊ะเครื่องแป้ง) มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 85.50 ซึ่ง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสมาชิก
ของกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามตามเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่ใช้งานอยู่ คิดเป็นร้อยละ 55.00 
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  ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ถึงความ
ต้องการและทราบเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง คือ ต้องการบ ารุงรักษาผิว ก่อนจะเข้ามา
ค้นหาข้อมูลภายในกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามเพ่ือค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 

  ด้านการค้นหาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เมื่อมีความสนใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง จะหาข้อมูลจากกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามท่ีใช้งานอยู่เป็นประจ า
โดยจะใช้วิธีค้นข้อมูลเฉพาะเรื่องหรือผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อที่ต้องการในช่องค้นข้อมูลแล้วคลิก Search 

 ด้านการประเมินทางเลือกพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
ข้อมูลคุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์ภายในกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมากโดยมีประเด็นย่อย ได้แก่ ได้ข้อมูล
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการ ได้ข้อมูลเปรียบเทียบระหว่างราคากับคุณภาพหรือ 
ปริมาณของผลิตภัณฑ์ ได้ข้อมูลสถานที่วางจ าหน่ายที่สามารถเดินทางไปซื้อได้สะดวก และได้ข้อมูล
การลดราคาของผลิตภัณฑ์ อีกท้ังผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังให้ระดับความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูลที่ได้รับจากกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก โดยมี
ประเด็นย่อยได้แก่ ผู้ให้ข้อมูลเป็นแพทย์/เภสัชกร รองลงมาคือ ผู้ให้ข้อมูลเป็นผู้บริโภคท่ัวไปที่มี
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางนั้นจริง และ ผู้ให้ข้อมูลสามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้มากกว่าค าอธิบายบนฉลากผลิตภัณฑ์ 

  ด้านการตัดสินใจซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจ
ซื้อ 2-7 วัน หลังจากได้ท าการสืบค้นข้อมูลจากกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามส่วนสาเหตุที่ไม่
สามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้ในทันทีเพราะยังไม่ม่ันใจในข้อมูลที่ได้รับจากกระดาน
สนทนาออนไลน์ด้านความงาม จึงต้องการคิดให้รอบคอบ 

  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เมื่อพอใจ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ซื้อมา จะใช้ผลิตภัณฑ์ตัวนั้นต่อไป แต่เมื่อไม่พอใจผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่
ซื้อมา จะยกให้คนอ่ืน นอกจากนี้ แล้วผู้ตอบแบบสอบถามจะแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับกระทู้รีวิวหรือ 
แนะน าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่สนใจให้กับเพ่ือนผ่านทาง Social Network เช่น Facebook หรือ 
Google+ และผู้ตอบแบบสอบถามจะยังคงศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากกระดานสนทนา
ออนไลน์ด้านความงามในอนาคตเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้ออย่างแน่นอน 
 ปัทมพร คัมภีระ (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ต 5 – 6 
ครั้ง ต่อสัปดาห์และมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานแต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ชั่วโมงการวิเคราะห์ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางพบว่าปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางในระดับมากนอกจากนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 29 ซ้ือเครื่องส าอาง
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ผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊คเฉลี่ย 2 ครั้งใน 1 เดือนโดยในแต่ละครั้งซื้อเครื่องส าอางเป็นจ านวนเงินเฉลี่ย 
500 บาทประเภทของเครื่องส าอางท่ีซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คได้แก่ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ส าหรับ
แต่งหน้า (Make Up) รองลงมาได้แก่ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า (Skin Care) ผลิตภัณฑ์
น้ าหอมผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair Care) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือและเล็บ 
(Hand and Nail Care) รวมทั้งผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวกาย (Body Care) ตามล าดับและมี
โอกาสที่จะซื้อ เครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเมื่อเครื่องส าอางที่เคยใช้เป็นประจ าหมดส าหรับผล
การทดสอบ สมมติฐานการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊คได้แก่ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและปัจจัยทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านราคาปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏคีณุคา่ตราสนิคา้ 
วัชราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์ (2558) ศึกษาการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊กท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า พบว่าโมเดลการวิเคราะห์มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Chi-square = 4.94,  df = 14, p = 0.98666 , GFI = 1.00)  
ดังนั้นจากสมมติฐานที่ 1 พบว่าการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผ่านเฟซบุ๊กมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.86  สมมติฐานที่ 2 พบว่าการรับรู้
คุณคา่ตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางเท่ากับ 0.64 
สมมติฐานที่ 3  การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผ่าน เฟซบุ๊กมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางโดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0.64 และมีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.55  
สมมติฐานที่ 4 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่าองค์ประกอบการสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 5 องค์ประกอบของเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการสร้าง
คุณค่าตราสินค้า อีกท้ังผลการวิจัยเชิงคุณภาพสรุปได้ว่าการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผ่าน 
เฟซบุ๊กอันประกอบด้วย การโฆษณา  การให้การสนับสนุน  การสื่อสารไปยังผู้บริโภค  การ
ประชาสัมพันธ์สามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าได้และพบว่าคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า และด้านความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ศศินภา เลาหสินณรงค์ และสุคนธ์ทิพย์ รัตนภูพันธ์ (2558) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ) สินค้าแบรนด์
เนมแท้ ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เนม คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ร้อยละ 0.536 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความ
สนใจต่อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 0.610 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 คุณค่า
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ตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 
0.555 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนมแท้ของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 0.591 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความ
ตระหนักถึงตราสินค้าล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.05 

ศุภมาส อนันตประยูร (2556) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าประเภทเวชส าอางของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า แบ
รนผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางท่ีเลือกซ้ือของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่ คือ ยูเซอรีน 
รองลงมาคือ สกินด็อกเตอร์ ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทว่าจะส าอางที่เลือกใช้ คือ 
ปรับสีผิวขาวสม่ าเสมอ ประเภทโฆษณาที่ส่งผลให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอาง 
คือ สื่อโทรทัศน์และ สถานที่ที่ท าการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางเป็นประจ า คือ 
Watson ระดับคุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวประเภทเวชส าอาง มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก อันดับแรกคือด้านการรู้จักสินค้า รองลงมาคือ ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตราสินค้า ตามล าดับ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าประเภทเวชส าอาง ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด และเมื่อทดสอบสมมุติฐานพบว่า
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี ที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางไม่แตกต่างกัน แต่
พบว่าระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
เวชส าอางในด้านตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางท่ีเลือกซ้ือ ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางท่ีเลือกใช้ และประเภทโฆษณาที่ส่งผลให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวช
ส าอาง ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรีไม่แตกต่างกัน แต่พบว่าสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางเป็นประจ าแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ประเภทเวชส าอางของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี แตกต่างกันและพบว่าคุณค่า
ของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าและความผูกพันต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี 
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งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏปีจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
กัลยาณี กรกีรติ (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ช่วยให้ผิว

ขาวของคนวัยท างานในอ าเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานโรงงาน 
และมีรายได้เฉลี่ย 10,001-15,000 บาท โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวอยู่ในระดับมาก และโดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ช่วยให้
ผิวขาวโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยใช้ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ตามล าดับ และพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวมีปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าเกือบทุกด้านอยู่ในระดับ
มากที่สุด ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนผู้ที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อระดับมากโดยรวมและรายด้าน เมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เคยใช้กับกลุ่มท่ีไม่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาว พบว่า กลุ่มที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อ
การซื้อผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวมากกว่ากลุ่มที่ไม่เคยใช้ 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลและด้านพฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาว คือ อายุระดับการศึกษา 
อาชีพ พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวและความคิดจะเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวที่ใช้อยู่
ปัจจุบัน  

กวิน มุสิกา (2556) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อทัศนคติในตรา
สินค้าของเครื่องส าอางไทยใน สปป.ลาว (กลาง) ผลการศึกษา  

 1. การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรในโมเดลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และคุณค่า
ตราสินค้าเครื่องส าอางไทย ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเมืองเวียงจันทร์ สปป.ลาว 
โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านความชื่นชอบในตราสินค้า และปัจจัยด้านความ
ตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับปานกลาง 

         2.  ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์และคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับความชื่นชอบในตราสินค้าและความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความชื่นชอบในตราสินค้าด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
0.518 และมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ 0.482 ตามล าดับ ซึ่งถือว่ามีความสัมพันธ์
กันในระดับปานกลาง ส่วนคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความชื่นชอบในตราสินค้าด้วยค่า
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.609 และมีค่าความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ 0.626 
ตามล าดับ ซึ่งถือว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับมาก 

         3.  การวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่าองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไทยมีผลต่อ
ความชื่นชอบในตราสินค้าและมีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางไทย โดยเฉพาะ
องค์ประกอบด้านคุณภาพโดยจะเลือกสินค้าไทยเป็นอันดับแรก ความชื่นชอบในตราสินค้ามีผลต่อ
ความตั้งใจที่จะใช้เครื่องส าอางของไทย และพบว่ามโนทัศน์เชิงทฤษฎีที่สร้างขึ้นจากการสัมภาษณ์เชิง
ลึก มีความเหมาะสมพอดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2555) ท าการศึกษางานวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่า
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ผลการศึกษา พบว่าจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนิสิตนักศึกษา ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี ยี่ห้ออีทูดี (ETUDE) โดย
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เมคอัพมากที่สุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี
ทุกวัน และมีเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง เพราะเชื่อในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ใน
การซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก ประเทศเกาหลี 2 เดือนครั้ง
โดยมีงบประมาณ 500 - 1,000 บาท /ครั้ง และส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี 
จากร้านค้าเฉพาะมากท่ีสุด และตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยมีแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะเปลี่ยน
ตราสินค้าใหม่ เมื่อมีตราสินค้าออกใหม่ ตามคุณสมบัติที่ต้องการ 

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฏกีารตดัสนิใจ 
พิไลลักษณ์ ชื่นสุขศรี (2556) ได้ศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์

รองพ้ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ
เฉลี่ยในช่วง 20 – 30 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และ
รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท ส่วนใหญ่จะใช้เครื่องส าอางเป็นประจ าทุกวันเพ่ือสร้างความ
มั่นใจ ซื้อเครื่องส าอางในแต่ละครั้งตั้งแต่ 1,000 บาทขึ้นไป จะซื้อเครื่องส าอางที่ห้างสรรพสินค้า และ
เลือกซื้อเครื่องส าอางยี่ห้ออ่ืนๆทั่วไป ให้ความส าคัญกับการที่รองพ้ืนไม่เปลี่ยนสีระหว่างวัน 
ความส าคัญกับคุณภาพเมื่อเทียบกับราคา การที่สินค้ามีวางจ าหน่ายในร้านเครื่องส าอางทั่วไป การให้
สินค้าตัวอย่างเพ่ือทดลองใช้ ต้องการรองพ้ืนเพ่ือใช้แต่งหน้าเสริมสร้างความมั่นใจในตัวเอง การหา
ข้อมูลจากแหล่งต่างๆเช่น นิตยสาร Internet การรีวิวต่างๆ โดยเลือกจากคุณภาพและงบประมาณที่มี 
การกลับไปซื้อสินค้าซ้ าถ้าพอใจในสินค้าผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการศึกษา อาชีพ ค่าใช้จ่าย
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และยี่ห้อมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืน และ1ปัจจัย1ส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง4 ตัวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางประเภทรองพ้ืน 

บุษยา เวชชลานนท์ (2556) ได้ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางไฮเดฟ
ฟินิชั่นของนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ86.20) อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18-22 ปี (ร้อยละ 70.20) ซึ่งก าลัง
ศึกษาในสาขาวิชาศิลปกรรมศาสตร์และนิเทศศาสตร์ (ร้อยละ 30.75) โดยศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 2 (ร้อย
ละ 28.00) และมีรายได้ต่อเดือนมากว่า 8,001 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 42.00) ลักษณะที่อยู่อาศัย
นักศึกษาส่วนใหญ่อยู่บ้านของตนเอง ร่วมกับบิดา-มารดา (ร้อยละ 60.20) และมีการแต่งหน้าทุกวัน 
(ร้อยละ40) ตามชีวิตประจ าวันปกติ (ร้อยละ 61.50) โดยแต่งหน้าด้วยตนเอง (ร้อยละ 82.25) 
เครื่องส าอางชิ้นส าคัญที่ขาดไม่ได้ อันดับที่ 1 เป็นแป้ง (ร้อยละ 45.00) สถานที่ซื้อเครื่องส าอาง
แต่งหน้าบ่อยที่สุดจากห่างสรรพสินค้าในเครือเซ็นทรัล (ร้อยละ 32.00) เป็นจ านวนเงินระหว่าง 501-
1,000 บาท/ครั้ง (ร้อยละ 48.00) และซื้อเมื่อถูกใจ (ร้อยละ 64.00) โดยรู้จักเครื่องส าอางผ่าน
ทางการโฆษณาเครื่องส าอาง นิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 62.00) และยังไม่เคยใช้เครื่องส าอาง 
High Definition: HD (ร้อยละ 88.75) โดยมีความเข้าใจว่าเครื่องส าอาง High Definition เป็น
เครื่องส าอางที่เหมาะส าหรับการแต่งหน้าเพ่ือการถ่ายภาพ (ร้อยละ 39.50) จากการศึกษาระดับความ
คิดเห็นในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง  High 
Definition: HD  พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ( = 4.29) และมีความส าคัญมากว่าปัจจัยด้านราคา ( = 
4.26) ด้านนวัตกรรมใหม่ๆ ( = 4.20) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( = 4.09) และด้านช่องทางจ าหน่าย 
( = 3.83) ตามล าดับ จากการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเครื่องส าอาง High Definition: HD พบว่า สามขาวิชาที่นักศึกษาเรียน ลักษณะที่อยู่อาศัยและ
จ านวนเงินที่ซื้อมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือทั้ง 5 ปัจจัย การศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ 
ประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 

ลลิลทิพย์ สิวะภิญโญ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางต่างประเทศ ประเภทผลิตภัณฑ์แต่งหน้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคล มีผลต่อชนิดและสิ่งที่นึกถึงในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางต่างประเทศประเภทผลิตภัณฑ์แต่งหน้า 
ส่วนระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนจะมีผลต่อสถานที่และยี่ห้อที่จะซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 
ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ค่านิยม ความเชื่อ การเรียนรู้การแต่งหน้าจากคนรอบข้าง ปัจจัยด้านสังคม ความต้องการเป็นคนรุ่น
ใหม่ ทันสมัย ต้องการการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือนและจากสังคม ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางต่างประเทศประเภทผลิตภัณฑ์แต่งหน้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ 



บทที ่3 
ระเบยีบวจิยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 

 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ  กลุ่มวัยท างานที่มีก าลังซื้อ ที่มีอายุตั้งแต่ 18-60 ปี ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

 
3.2 กลุม่ตวัอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มวัยท างานที่มีก าลังซื้อ ที่มีอายุตั้งแต่ 18-60 ปี จ านวน 
3,606,473 ราย  ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร (สถิติประชากรกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ, 2558)  
ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อย
ละ 95 และค่าความคลาดเลื่อนที่ระดับร้อยละ + 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ผู้ท าการวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือก
ตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ กลุ่มลูกค้า
วัยท างาน อายุตั้งแต่ 18-60 ปี ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 3,606,473 ราย (สถิติประชากร
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ, 2558) 
 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน โดยแบ่งการแจก
แบบสอบถามในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
  3.2.2.1 พ้ืนที่ในเขตอ าเภอบางนา  จ านวน 100 ชุด 
  3.2.2.2 พ้ืนที่ในเขตสุขุมวิท จ านวน 100 ชุด 
  3.2.2.3 พ้ืนที่ในเขตอโศก   จ านวน 100 ชุด 
  3.2.2.4 พ้ืนที่ในเขตสาทร  จ านวน 100 ชุด 
 3.2.3 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก  
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3.3 ประเภทของข้อมลู 
ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์

ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ การแจกแบบสอบถามกับกลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องหรือเป็นผู้
ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับข้อมูล ได้แก่ กลุ่มลูกค้าวัยท างาน อายุตั้งแต่ 18-60 ปี 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่  
  (1) ต ารา หนังสือ  
  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มี
ความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้  
  (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 

 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นเป็นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ  

 3.4.2.1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 3.4.2.2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลการแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์  
 3.4.2.3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
 3.4.2.4 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 3.4.2.5 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  

 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 3.4.5 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.6 น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อม่ันและ
น าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.7 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
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 3.4.8 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา   ผูว้ิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเนื้อเรื่องที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเชื่อมัน่    ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
             ส่วนของค าถาม     ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

การแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์     0.915 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า      0.904 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด       0.867 
การตัดสินใจซื้อครีมกันแดด     0.826 
ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ

เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.7 – 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากอาจารย์ที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 

สว่นที ่1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 8 ข้อ ได้แก่ 
เพศ และ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขนาดของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ค่า SPF 
ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด และเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด 

สว่นที ่2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 4 ด้าน ได้แก่ การหาข้อมูลอย่างต่อเนื่องโดยตรง การ
หาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจง การหาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงทางอ้อม และการหาข้อมูลอย่างไม่
กระตือรือร้น ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึง
ค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การตระหนักถึง
ตราสินค้า  ความจงรักภักดีในตราสินค้า  การรับรู้คุณภาพ และมูลค่าตราสินค้าลักษณะเป็นค าถาม
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ปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

สว่นที ่4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตร
วัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากที่สุดคือ 5 

สว่นที ่5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550) 
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 

      จ านวนชั้น 
    = 5 – 1  = 0.80 
        5 
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  ช่วงชั้น                การแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20     ระดับมาก 
  4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 

3.9 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะหผ์ล 
ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้

ดังนี้ คือ  
 3.9.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ 
  3.9.1.1 ตัวแปรด้านข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม เพศ และ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขนาดของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ครีม
กันแดด และเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดเนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัย
ต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม 
คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.9.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด เป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติ
ที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 3.9.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ การ
แสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และตัวแปร
ตาม คือ การตัดสินใจซื้อครีมกันแดด ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัว
แปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวทีมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
           ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวการแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ 
           ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
          ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลู 
 สว่นที ่1 เปน็ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกับ เพศ, อาย,ุ การศึกษา, อาชีพ และ รายได ้ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ   จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 
ชาย 

292 
108 

73.0 
27.0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73 และเพศชาย จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ     จ านวน (คน) ร้อยละ 

18-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 

91 
216 
78 
15 

22.75 
54.0 
19.5 
3.75 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31-
40 ปี จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54 รองลงมา คือ อายุ 18-30 ปี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.75 ตามด้วยอายุ 41-50 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ อายุ 51-60 ปี จ านวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา        จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

52 
326 
22 

13.00 
81.25 
5.50 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.25 รองลงมาอยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 22 คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ        จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 

31 
307 
19 
43 

7.75 
76.75 
4.75 
10.75 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.75 รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
กิจการ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามด้วยอาชีพข้าราชการ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.75 และอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000  บาท 
10,001 - 20,000  บาท 
20,001 - 30,000  บาท 
30,001 - 40,000  บาท 
40,001 - 50,000  บาท 

มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 

24 
106 
130 
87 
33 
20 

6.00 
26.50 
32.50 
21.75 
8.25 
5.00 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 20,001 - 

30,000  บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50, รองลงมามีรายได้อยู่ที่ 10,001 - 20,000  
บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ตามด้วยรายได้อยู่ที่ 30,001 - 40,000  บาท จ านวน 
87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ตามด้วยรายได้อยู่ที่ 40,001 - 50,000  บาท จ านวน 33 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 8.25 ตามด้วยรายได้ที่ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000  บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
และมีรายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามขนาดของครีมกันแดดที่ใช้ 
 

ขนาดครมีกนัแดด  จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซอง (0-5 ml) 
ขวดเล็ก (6-50 ml) 

ขวดกลาง (51-125 ml) 
ขวดใหญ่ (มากกว่า 125 ml) 

29 
191 
110 
70 

7.25 
47.75 
27.50 
17.50 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ส่วนใหญ่มีขนาดอยู่ที่ขวดเล็ก 

(6-50 ml) จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมาเป็นขวดกลาง (51-125 ml) จ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ตามด้วยขนาดขวดใหญ่ (มากกว่า 125 ml) จ านวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.50 และ แบบซอง (0-5 ml) จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามค่า SPF ของครีมกันแดดที่ใช้ 
 

ค่า SPF ของครีมกนัแดด จ านวน (คน) ร้อยละ 
SPF30 หรือน้อยกว่า 

SPF 30-50 
SPF 51-100 

SPF มากกว่า 100 

62 
185 
143 
10 

15.50 
46.25 
35.75 
2.50 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 ซึ่งจ าแนกตามค่า SPF ครีมกันแดดของผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่อยู่ท่ี SPF 30-50 จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาอยู่ที่ SPF 51-100 
จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 ตามด้วยค่า SPF30 หรือน้อยกว่า จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.50 และค่า SPF มากกว่า 100 จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด 
 

เหตผุลทีต่ดัสนิใจซื้อครมีกนัแดด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ด้านตราสินค้า 

ด้านกลิ่น สี เนื้อสัมผัส 
ด้านระดับค่า SPF 

ด้านราคา 
ด้านความเหมาะสมของสภาพผิว 

อ่ืนๆ 

298 
244 
119 
288 
302 
229 
4 

20.10 
16.40 
8.00 
19.40 
20.40 
15.40 
0.3 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อครีมกัน

แดดด้วยเหตุผลด้านราคา จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 20.40 รองลงมาด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 20.10 คน ตามด้วยด้านระดับค่า SPF จ านวน 288 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.40 ตามด้วยด้านตราสินค้า จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 16.40 ตามด้วยด้าน
ความเหมาะสมของสภาพผิว จ านวน 229 คิดเป็นร้อยละ 15.40 ตามด้วยด้านกลิ่น สี เนื้อสัมผัส 
จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และอ่ืนๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 
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สว่นที ่2 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัการแสวงหาขอ้มลูทางสือ่ออนไลน์ โดยแสดงคา่เฉลีย่ คา่
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญั 

 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยการแสวงหา

ข้อมูลในสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร  

 
การแสวงหาข้อมลูในสื่อออนไลน์มอีิทธพิลต่อการตัดสนิใจ

ซื้อครมีกนัแดดส าหรบัผวิหน้า 
MEAN S.D. การแปลผล 

1. การหาข้อมูลของครีมกันแดดที่ต้องการซื้ออย่างละเอียด 3.94 0.71 มาก 
2. ความกระตือรือร้นในการหาข้อมูลต่างๆ ของครีมกันแดด 3.85 0.82 มาก 

3. การสมัครเป็นสมาชิกของเว็บไซต์หรือเว็บเพจของครีม
กันแดด 

3.66 0.99 มาก 

4. การหาข้อมูลของครีมกันแดดหลายๆ แบรนด์เพื่อเป็น
ตัวเลือก 

3.87 0.87 มาก 

5. การหาข้อมูลและรายละเอียดของครีมกันแดดเมื่อ
ต้องการซื้อสินค้า 

3.91 0.81 มาก 

6. การมีความรู้ในข้อมูลรายละเอียดของสินค้านั้นๆ มาก่อน
แล้ว 

3.83 0.84 มาก 

7. การหาข้อมูลครีมกันแดดจากหลายๆ แหล่งเพื่อน ามา
เปรียบเทียบ 

3.97 0.82 มาก 

8. เมื่อได้ข้อมูลแล้วการก็จะหยุดการแสวงหาข้อมูล 3.89 0.90 มาก 

ค่าเฉลีย่รวม 3.86 0.62 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการ

แสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.86 ซึ่งเมื่อพิจารณา
ระดับความส าคัญเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านการหาข้อมูลครีมกันแดดจากหลายๆ แหล่งเพ่ือน ามา
เปรียบเทียบมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เป็นอันดับแรก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมาคอื การหาข้อมูลของครีมกัน
แดดที่ต้องการซื้ออย่างละเอียด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 การหาข้อมูลและรายละเอียดของครีมกันแดด
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เมื่อต้องการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 เมื่อได้ข้อมูลแล้วการก็จะหยุดการแสวงหาข้อมูล มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 การหาข้อมูลของครีมกันแดดหลายๆ แบรนด์เพื่อเป็นตัวเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 มีความกระตือรือร้นในการหาข้อมูลต่างๆ ของครีมกันแดด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 มีความรู้ใน
ข้อมูลรายละเอียดของสินค้านั้นๆ มาก่อนแล้ว ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และ สมัครเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต์หรือเว็บเพจของครีมกันแดด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 เป็นอันดับสุดท้าย 

 
สว่นที ่3 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัการรับรูคุ้ณค่าในตราสนิค้า โดยแสดงคา่เฉลี่ย คา่สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐานและระดบัความส าคัญ 
 

ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยการรับรู้
คุณค่าในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร 

 
การรบัรู้คณุคา่ในตราสนิคา้มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อครมี

กันแดดส าหรบัผวิหนา้ 
MEAN S.D. การแปลผล 

1. การสามารถจดจ าตราสินค้าของครีมกันแดดได้ 3.86 0.73 มาก 

2. การพบเห็นการโฆษณาตราสินค้าของครีมกันแดดจากสื่อ
โฆษณาต่าง ๆ เป็นประจ า 

3.83 0.81 มาก 

3. การทราบว่าในตลาดมีตราสินค้าของครีมกันแดดยี่ห้อ
ใดบ้าง  

3.77 0.82 มาก 

4. ความสามารถแยกลักษณะเด่นของครีมกันแดดในแต่ละ
ตราสินค้าได้  

3.71 0.90 มาก 

5. การทราบถึงส่วนประกอบหลักของครีมกันแดดในแต่ละ
ตราสินค้า  

3.82 0.91 มาก 

6. ตราสินค้าครีมกันแดดที่ซ้ือมีคุณภาพตราสินค้าดีกว่ายี่ห้อ
อ่ืนๆ  

3.96 0.83 มาก 

7. ตราสินค้าครีมกันแดดที่ท่านซื้อมีประสิทธิภาพตรงตามท่ี
โฆษณาทุกประการ 

3.81 0.87 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยการ
 รับรู้คุณค่าในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
 ของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

 

การรบัรู้คณุคา่ในตราสนิคา้มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ครมีกนัแดดส าหรบัผวิหน้า 

MEAN S.D. การแปลผล 

8. บรรจุภัณฑ์ของตราสินค้าครีมกันแดดที่การซื้อมีความ
สวยงาม โดดเด่น  

3.79 0.96 มาก 

9. การเชื่อว่าตราสินค้าครีมกันแดดที่ซื้อจะสะท้อน
ภาพลักษณ์ของบุคคลได้  

3.76 0.98 มาก 

10. การเชื่อว่าตราสินค้าครีมกันแดดท่ีซื้อจะบ่งบอกถึง
รสนิยมได้  

3.76 0.98 มาก 

11.การเลือกซ้ือครีมกันแดด ในตราสินค้าเดิมเป็น
ประจ า  

3.95 0.85 มาก 

12.การจะแนะน าครีมกันแดด ในตราสินค้าที่ชอบกับ
บุคคลอื่นเสมอ 

3.90 0.85 มาก 

13.แม้มีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษที่ดีกว่าการยังคงซ้ือ
ครีมกันแดด ในตราสินค้าเดิม 

3.93 0.84 มาก 

14. การมีตราสินค้าที่ชื่นชอบในใจและไม่คิดจะ
เปลี่ยนไปชอบตราสินค้าอ่ืน  

3.89 0.90 มาก 

15.การพอใจและชื่นชอบรูปแบบดีไซน์บรรจุภัณฑ์ของ
ครีมกันแดดตราสินค้าเดิมเท่านั้น  

3.87 0.87 มาก 

รวมเฉลีย่ 3.84 0.58 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการ

รับรู้คุณค่าในตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.84 ซึ่งเมื่อ
พิจารณาระดับความส าคัญเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านตราสินค้าครีมกันแดดท่ีซื้อมีคุณภาพตรา
สินค้าดีกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เป็นอันดับแรก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 รองลงมาคือ การเลือกซื้อครีมกัน
แดดในตราสินค้าเดิมเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 แม้มีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษที่ดีกว่าก็ยังคง
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ซื้อครีมกันแดดในตราสินค้าเดิม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 แนะน าครีมกันแดด ในตราสินค้าที่ชอบกับ
บุคคลอื่นเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 มีตราสินค้าท่ีชื่นชอบในใจและไม่คิดจะเปลี่ยนไปชอบตรา
สินค้าอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 พอใจและชื่นชอบรูปแบบดีไซน์บรรจุภัณฑ์ของครีมกันแดดตราสินค้า
เดิมเท่านั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 สามารถจดจ าตราสินค้าของครีมกันแดดได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
พบเห็นการโฆษณาตราสินค้าของครีมกันแดดจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ เป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 
ทราบถึงส่วนประกอบหลักของครีมกันแดดในแต่ละตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ตราสินค้าครีม
กันแดดท่ีซื้อมีประสิทธิภาพตรงตามที่โฆษณาทุกประการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 บรรจุภณัฑ์ของตรา
สินค้าครีมกันแดดที่การซื้อมีความสวยงาม โดดเด่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 ทราบว่าในตลาดมีตรา
สินค้าของครีมกันแดดยี่ห้อใดบ้าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เชื่อว่าตราสินค้าครีมกันแดดที่การซื้อจะบ่ง
บอกถึงรสนิยมของการได้และเชื่อว่าตราสินค้าครีมกันแดดที่การซื้อจะสะท้อนภาพลักษณ์ของการได้ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และสามารถแยกลักษณะเด่นของครีมกันแดดในแต่ละตราสินค้าได้ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.71 เป็นอันดับสุดท้าย 

 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อครมีกนั
แดดส าหรบัผวิหน้า 

MEAN S.D. การแปลผล 

1. ประสิทธิภาพด้านการปกป้องผิวของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  4.01 0.72 มาก 

2. บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  3.81 0.82 มาก 
3. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด  3.92 0.77 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีรายละเอียดบนฉลาก ส่วนผสมและ
วันหมดอายุท่ีชัดเจน    

4.00 0.72 มาก 

5. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการรับรองจากสถาบันต่างๆ เพ่ือ
ความปลอดภัย  

4.03 0.78 มาก 

6. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีหลายระดับราคาให้เลือกตามขนาด
ของสินค้า  

4.05 0.78 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วน
 ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
 ของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาดทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ครมีกนัแดดส าหรบัผวิหน้า 

MEAN S.D. การแปลผล 

7. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดติดป้ายบอกราคาท่ีชัดเจน 4.05 0.76 มาก 

8. การหาซื้อได้ง่ายตามแหล่งจ าหน่ายทั่วไป อาทิ 
ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าต่าง ๆ  

4.03 0.81 มาก 

9. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีตัวแทนจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ  4.05 0.81 มาก 
10. การสามารถหาซื้อได้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต์ต่างๆ  

3.87 0.93 มาก 

11. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีเคาน์เตอร์ทดลองและแนะน า
สินค้า  

3.92 0.86 มาก 

12. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการจัดวางสินค้าที่โดดเด่น  3.93 0.90 มาก 
13. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีของแถมเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์ครบ
ตามท่ีก าหนด  

3.83 0.93 มาก 

14. การมีพนักงานขายคอยแนะน าสินค้า  3.90 0.89 มาก 

15. การโฆษณาผ่านทางหนังสือหรือนิตยสารต่างๆ  3.79 1.00 มาก 

รวมเฉลีย่ 3.95 0.51 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก ที่ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.95 ซึ่งเมื่อพิจารณา
ระดับความส าคัญเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีหลายระดับราคาให้เลือกตาม
ขนาดของสินค้า ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดติดป้ายบอกราคาที่ชัดเจน และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดมีตัวแทนจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการรับรองจากสถาบัน
ต่างๆ เพื่อความปลอดภัยและหาซื้อได้ง่ายตามแหล่งจ าหน่ายทั่วไป อาทิ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าต่าง 
ๆ และผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการรับรองจากสถาบันต่างๆ เพื่อความปลอดภัย  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.03 ตามด้วยประสิทธิภาพด้านการปกป้องผิวของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 
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ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีรายละเอียดบนฉลาก ส่วนผสมและวันหมดอายุท่ีชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.00 ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการจัดวางสินค้าที่โดดเด่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดและผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีเคาน์เตอร์ทดลองและแนะน าสินค้า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.92 การสามารถหาซื้อได้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ต่างๆ และการมีพนักงาน
ขายคอยแนะน าสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีของแถมเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ครบ
ตามท่ีก าหนด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81และการโฆษณาผ่านทางหนังสือหรือนิตยสารต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เป็น
อันดับสุดท้าย 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด  
 

การตดัสินใจซื้อครมีกนัแดด MEAN S.D. การแปลผล 

1. เมื่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดในตราสินค้าใด เป็นเพราะ
การพอใจในประสิทธิภาพของครีมกันแดดในตราสินค้านั้น  

3.97 0.73 มาก 

2. การท าการสืบค้นข้อมูล  คุณภาพ และประสิทธิภาพของครีม
กันแดดก่อนการตัดสินใจซื้อ   

3.88 0.80 มาก 

3. การศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับครีมกันแดดก่อน
การตัดสินใจซื้อ  

3.92 0.83 มาก 

4. การรีวิวสินค้าของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกัน
แดด  

3.97 0.85 มาก 

5. การพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการใช้ครีมกันแดด
ยี่ห้อนั้นๆ เพื่อใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อครีมกันแดดในครั้ง
ต่อไป  

4.02 0.82 มาก 

6. การท าการทดลองใช้ครีมกันแดด ก่อนการตัดสินใจซื้อ  3.97 0.77 มาก 

7. การมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดด้วยตัวของการเอง  4.03 0.76 มาก 
8. การจะแนะน าบุคคลอ่ืนใช้ครีมกันแดดที่การเชื่อมั่นใน
คุณภาพเท่านั้น  

4.06 4.06 มาก 

9. การมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดที่การเชื่อมั่นในคุณภาพ
เท่านั้น  

4.06 0.74 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด  
 

การตดัสินใจซื้อครมีกนัแดด MEAN S.D. การแปลผล 

10. เมื่อการมีใช้ครีมกันแดดแล้วได้ผลลัพธ์ที่การพอใจการ
จะรีวิวสินค้าให้กับบุคคลอ่ืนทราบ  

3.96 0.86 มาก 

รวมเฉลีย่ 3.98 0.51 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.98 ซึ่งเมื่อพิจารณาการตัดสินใจรายด้านของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดที่มีความเชื่อมั่นในคุณภาพ
เท่านั้นและจะแนะน าบุคคลอ่ืนใช้ครีมกันแดดที่การเชื่อมั่นในคุณภาพเท่านั้น เป็นอันดับแรก ที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดด้วยตัวของการเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.03 ตามมาด้วยจะพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการใช้ครีมกันแดดยี่ห้อนั้นๆ เพ่ือใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อครีมกันแดดในครั้งต่อไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02  ท าการทดลองใช้ครีมกันแดด ก่อน
การตัดสินใจซื้อ การรีวิวสินค้าของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด และเมื่อมีการ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดในตราสินค้าใดเป็นเพราะพอใจในประสิทธิภาพของครีมกันแดดในตราสินค้า
นั้น คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ล าดับถัดไป เมื่อการมีใช้ครีมกันแดดแล้วได้ผลลัพธ์ที่การพอใจการจะรีวิว
สินค้าให้กับบุคคลอื่นทราบ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ล าดับที่  การศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับ
ครีมกันแดดก่อนการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และล าดับสุดท้าย การสืบค้นข้อมูล  คุณภาพ 
และประสิทธิภาพของครีมกันแดดก่อนการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ตามล าดับ 

 
สว่นที ่6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
เพ่ือทดสอบตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัย

ท างาน ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ การแสวงหาข้อมูลทางสื่อ
ออนไลน์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด ส่วนตัวแปรตาม ได้แก่ การ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดด โดยมีการวิเคราะห์ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธิ์พหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และส่วนประสม
ทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการ ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ใน
กรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานที่ 1. การเสาะแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที ่2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที ่3. ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.13: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ การรับรู้คุณค่า

ตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

 
ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig. 

(Constant) 0.668  5.864* 0.000 
การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ 0.156 0.189 4.424* 0.000 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 0.105 0.125 2.521* 0.012 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 0.580 0.580 12.472* 0.000 

R2 = 0.828, F = 286.843, p < 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
และส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่ม
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยมีระดับค่าอิทธิพลร้อยละ 82.8 (R2 ) ที่เหลือร้อยละ 17.2 เกิดจาก
ตัวแปรอื่นๆท่ีไม่อาจทราบได้ และพบว่าส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (Beta = 0.580) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ (Beta = 0.189) และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Beta 
= 0.125) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมติฐานที่ตั้งไว้ 
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4.2 สรปุผลการทดสอบ สมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

1. การเสาะแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

3. ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ  

 1. การเสาะแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ
ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 
 2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่ม
วัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 
 3. ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า
ของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73 
มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ 54 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 81.25 มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 76.75 มีรายได้อยู่ที่ 20,001 - 30,000  บาท ร้อยละ 32.50 ใช้ครีม
กันแดดขนาด 6-50 ml ร้อยละ 47.75 มีค่า SPF 30-50 ร้อยละ 46.25 โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อเพราะราคา ร้อยละ 20.40 
 สว่นที ่2 ปจัจยัการแสวงหาขอ้มลูทางสื่อออนไลน์ 

สรุปผลการศึกษาปัจจัยการแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญต่อการหาข้อมูลครีมกันแดดจากหลายๆ แหล่งเพ่ือน ามาเปรียบเทียบมากที่สุด รองลงมา
คือ การหาข้อมูลของครีมกันแดดที่ต้องการซื้ออย่างละเอียด แต่ให้ความส าคัญกับการสมัครเป็น
สมาชิกของเว็บไซต์หรือเว็บเพจของครีมกันแดด น้อยที่สุด 

 สว่นที ่3 เปน็ข้อมลูเกี่ยวกบัการรบัรู้คณุคา่ในตราสนิคา้ 
สรุปผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อ

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับตราสินค้าครีม
กันแดดท่ีซื้อมีคุณภาพตราสินค้าดีกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ มากท่ีสุด รองลงมาคือ การเลือกซ้ือครีมกันแดดใน
ตราสินค้าเดิมเป็นประจ า แต่ให้ความส าคัญกับสามารถแยกลักษณะเด่นของครีมกันแดดในแต่ละตรา
สินค้าได้ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 น้อยที่สุด 

สว่นที ่4 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
สรุปผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ครีมกัน
แดดมีหลายระดับราคาให้เลือกตามขนาดของสินค้า และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีตัวแทน
จ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ มากท่ีสุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการรับรองจากสถาบันต่างๆ เพื่อ
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ความปลอดภัยและหาซื้อได้ง่ายตามแหล่งจ าหน่ายทั่วไป อาทิ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าต่าง ๆ และ
ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการรับรองจากสถาบันต่างๆ เพ่ือความปลอดภัย  แต่ให้ความส าคัญกับการ
โฆษณาผ่านทางหนังสือหรือนิตยสารต่างๆ น้อยที่สุด 

สว่นที ่5 การตดัสนิใจซื้อครีมกันแดด 
สรุปผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อ

ครีมกันแดด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดที่มีความเชื่อมั่นในคุณภาพ
เท่านั้นและจะแนะน า มากท่ีสุด รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดด้วยตัวของการเอง แต่มี 
การสืบค้นข้อมูล  คุณภาพ และประสิทธิภาพของครีมกันแดดก่อนการตัดสินใจซื้อ น้อยที่สุด 

สว่นที ่6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
1. การแสวงหาข้อมูลทางสื่อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า

ของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่ม

วัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ที่นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
3. ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า

ของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ข้อมูล  
สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ คือ  
1. การเสาะแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับ

ผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 
2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่ม

วัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 
3. ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้า

ของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร 
 
5.2 การอภปิรายผล  
 ผลการศึกษาที่สรุปว่าการเสาะแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่องการเสาะแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ ของ Donohew & Tipton (1973 อ้างใน ณรงค์ สมพงษ์, 
2543) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจุบันการแสวงหาจะเปลี่ยนรูปแบบจากการหาข้อมูลจากบุคคล
ใกล้ชิดหรือพนักงานขาย เป็นการหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เพราะสื่อออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลที่มี
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจ านวนมาก สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (1995) ซึ่งสามารถ
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อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคจะมีกระบวนการเลือกเสาะแสวงหาข้อมูลที่แตกต่างกันตามประเภทของสินค้า
และบริการรวมถึงสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล เมื่อได้รับข้อมูลที่ต้องการแล้วก็จะเข้าสู่ขั้นตอนการ
วิเคราะห์ข้อมูล ประเมินตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือตัดสินใจจากลักษณะเฉพาะของสินค้านั้น ๆ และใน
ระหว่างนี้ผู้บริโภคอาจหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าหรือราคาท่ีแตกต่างกันเพ่ือลดความเสี่ยงในการ
ตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไอรินทร์ โชติอัครอนันต์ (2558) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยด้าน
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่อการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลในการซื้อสินค้าจากสื่อออนไลน์ที่มีการสาธิตการใช้
เครื่องส าอาง โดยจะหาข้อมูลจากเว็บไซต์หรือบล็อกข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง คือ 
Facebook Fan Page และสอคล้องกับงานวิจัยของดวงหทัย กอหลวง (2555) ได้ท าการศึกษา 
ความส าคัญของกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เมื่อมีความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง จะหาข้อมูลจากกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามที่ใช้งานอยู่เป็นประจ าโดยจะใช้
วิธีค้นข้อมูลเฉพาะเรื่องหรือผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อที่ต้องการในช่องค้นข้อมูลแล้วคลิก Search 

ผลการศึกษาที่สรุปว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ของ Aaker (1991 อ้างใน สุภาภัทร 
ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่าการจดจ าหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตรา
สินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้านั้น ท าให้สินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ 
(Reliability) น่าเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็น
เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของวัชราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์ (2558) ศึกษา
การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในประเทศไทย ผล
การศึกษาพบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง อีกทั้ง
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า ของ Aaker 
(1991 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความภักดีในตราสินค้ามี
ความเกี่ยวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้สินค้าและเป็นสิ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายและเกิดการซื้อซ้ า สอดคล้องกับงานวิจัยของศศินภา เลาหสินณรงค์ และ
สุคนธ์ทิพย์ รัตนภูพันธ์ (2558) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความตั้งใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ) สินค้าแบรนด์เนมแท้ ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตรา
สินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความ
ตระหนักถึงตราสินค้าล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้และสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ ศุภมาส อนันตประยูร (2556) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า  
คุณค่าของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าและความผูกพันต่อตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทเวชส าอางของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัด
ชลบุร ี

สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านมูลค่าตรา
สินค้าของ Aaker (1991 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพตราสินค้าที่เกิดจากประสบการณ์ใช้งาน และสามารถจดจ าตราสินค้า  
สัญลักษณ์ หรือเครื่องหมายที่มีลักษณะสื่อถึงความเป็นตัวตน เอกลักษณ์ในสินค้านั้น ซึ่งจะเป็นปัจจัย
ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าได้ จนสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้ตราสินค้านั้น กลายเป็นคุณค่า
ตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ และเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชราภรณ์ ตั้งประดิษฐ์ (2558) ศึกษาการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกัน
แดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่อง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ของ Kotler (2003) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า สถานประกอบการหรือ
บริษัท จะต้องให้ความส าคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่จะต้องมีการการออกแบบที่สวยงาม มีการ
น าเอาเทคโนโลยีที่มีมาตรฐานเข้ามาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณค่า มีตราสินค้าที่แน่นอน เพ่ือสามารถสร้างความน่าเชื่อ สร้างความเชื่อม่ัน ความสนใจ ซึ่งจะ
ส่งผลต่อต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมพร คัมภีระ (2558) ได้
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กวิน มุสิกา (2556) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผล
ต่อทัศนคติในตราสินค้าของเครื่องส าอางไทยใน สปป.ลาว (กลาง) ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความชื่นชอบในตราสินค้า
และความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ อีกท้ังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ปัจจัยทางด้านราคา ของ Kotler 
(2003) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยทางด้านราคา เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับราคาของสินค้าและ
บริการต่างๆ ซึ่งสถานประกอบการหรือบริษัทจะต้องมีการพิจารณาว่า สินค้าและบริการจะมีการ
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ก าหนดราคาอย่างไร เพ่ือท าให้เกิดความเหมะสมในสินค้าและบริการนั้น ซึ่งการก าหนดราคาท่ีใช้หลัก
ทางจิตวิทยาเข้ามามีส่วนร่วมในการก าหนดราคา เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจต่อผู้ซื้อในการซื้อสินค้าและ
บริการต่างๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัลยาณี กรกีรติ (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ช่วยให้ผิวขาวของคนวัยท างานในอ าเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวอยู่
ในระดับมาก และโดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ เช่นเดียวกับการสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่อง ปัจจัยทางสถานที่ ของ Kotler (2003) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยทางสถานที่ เป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อขายต่างๆ รวมถึงช่องทางในการติดต่อสื่อสารผ่านระบบเทคโนโลยี เพื่อท าให้ผู้ซื้อ 
สามารถติดต่อสื่อสาร เพ่ือสอบถามเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่างๆ ได้ และสามารถช าระเงินได้ตาม
ความเหมาะสม และความต้องการของผู้ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิไลลักษณ์ ชื่นสุขศรี (2556) 
ได้ศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
ราคา ด้านผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอาง
ประเภทรองพ้ืน สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ของ ฉัตยาพร  
เสมอใจ (2550) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารไป
ยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ เตือนความทรงจ าของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
และยังเป็นการขายความคิดความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าในตลาดเป้าหมายให้ได้รับรู้ ซึ่ง
การส่งเสริมการตลาดนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บอก นอกจากนี้ยังท าให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายมีความมั่นใจว่าผู้ขายสินค้าและหรือบริการที่ลูกค้าต้องการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ลลิลทิพย์ สิวะภิญโญ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอาง
ต่างประเทศ ประเภทผลิตภัณฑ์แต่งหน้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอาง
ต่างประเทศ ประเภทผลิตภัณฑ์แต่งหน้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ  
5.3.1 ผลการศึกษาพบว่า การเสาะแสวงหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้อง ควร
เน้นการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านรูปแบบการรีวิวในสื่อออนไลน์ หรือเพ่ิมการโฆษณาผ่านสื่อนี้มาก
ยิ่งขึ้น 
 5.3.2 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
ส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรเพิ่มช่องทางที่
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ตราสินค้าได้ง่ายมากข้ึน อาทิ สื่อออนไลน์อย่าง Facebook Website เป็นต้น 

5.3.3 ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีม
กันแดดส าหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดส่วนใหญ่จะ
มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิง ดังนั้นฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับลักษณะ
นิสัยของสตรี เช่น ความสวยงาม ความอ่อนหวาน อีกท้ังตั้งราคาให้อยู่ในระดับที่สอดคล้องเหมาะสม
กับคุณภาพ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคยอมรับราคาของสินค้าและช่วยให้เกิดการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ
ซ้ือ และควรมีการประชาสัมพันธ์ โดยการท ากิจกรรมต่างๆ เช่น การลดราคา อย่างสม่ าเสมอ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบาย ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง ในพื้นที่ที่แตกต่างกัน เช่น 
จังหวัดอ่ืน ๆ  
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 
เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 5.4.3 ควรท าการศึกษาเชิงคุณภาพร่วมด้วยเพื่อได้ข้อมูลในเชิงลึกโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ที่นิยมของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน าผลการศึกษาไปขยายผลและน าไปใช้ประโยชน์ได้
มากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

การแสวงหาข้อมลูในสื่อออนไลน ์การรบัรู้คณุคา่ในตราสนิคา้ และสว่นประสมทางการตลาด
มีอิทธพิลต่อการตัดสนิใจซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผวิหนา้ของกลุม่วยัท างานในกรงุเทพมหานคร 

  
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัย
จะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถาม
ตามความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถาม
ครั้งนี้ 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ   

 □ หญิง     □ ชาย 
2. อายุ  

 □ 18 - 30 ปี  □ 31 - 40 ปี  □ 41 - 50 ปี  □ 51 - 60 ปี 
3. ระดับการศึกษา  

 □ ต่ ากว่าปริญญาตรี   □ ปริญญาตรี    □ สูงกว่าปริญญาตรี  
4. อาชีพ  

 □ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  □ พนักงานบริษัทเอกชน  □ แม่บ้าน / พ่อบ้าน

 □ ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ  □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 □ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   □ 10,001 – 20,000 บาท  

  □ 20,001 - 30,000 บาท   □ 30,001 - 40,000 บาท    

 □ 40,001 - 50,000 บาท     □ มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
6. ขนาดของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดที่ท่านใช้ 

□ ซอง (0-5 ml)          □ ขวดเล็ก (6-50 ml)  

□ ขวดกลาง (51-125 ml)   □ ขวดใหญ่ (มากกว่า 125 ml)       
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7. ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดที่ท่านใช้ 

□ SPF  30 หรือน้อยกว่า         □ SPF  30 - 50 

□ SPF  51 – 100    □ SPF  มากกว่า 10 
8. เหตุผลที่ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ คุณภาพของผลิตภัณฑ์  □ ตราสินค้า □ กลิ่น สี เนื้อสัมผัส   

 □ ระดับค่า SPF     □ ราคา  □ ความเหมาะสมของสภาพผิว    

 □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................   
 
สว่นที ่2 การแสวงหาข้อมลูในสื่อออนไลน์ 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

การแสวงหาข้อมลูในสื่อออนไลน์มอีิทธพิลต่อการตัดสนิใจซือ้ครีมกันแดด
ส าหรับผวิหนา้ของกลุม่วยัท างานในกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านหาข้อมูลของครีมกันแดดที่ต้องการซื้ออย่างละเอียด      

2. ท่านมีความกระตือรือร้นในการหาข้อมูลต่างๆ ของครีมกันแดด      
3. ท่านสมัครเป็นสมาชิกของเว็บไซต์หรือเว็บเพจของครีมกันแดด      

4. ท่านหาข้อมูลของครีมกันแดดหลายๆ แบรนด์เพื่อเป็นตัวเลือก      

5. ท่านหาข้อมูลและรายละเอียดของครีมกันแดดเมื่อต้องการซื้อสินค้า      
6. ท่านมีความรู้ในข้อมูลรายละเอียดของสินค้านั้นๆ มาก่อนแล้ว      

7. ท่านหาข้อมูลครีมกันแดดจากหลายๆ แหล่งเพื่อน ามาเปรียบเทียบ      

8. เมื่อได้ข้อมูลแล้วท่านก็จะหยุดการแสวงหาข้อมูล      
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สว่นที ่3 การรบัรูคุ้ณคา่ในตราสนิคา้  
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

การรบัรู้คณุคา่ในตราสนิคา้มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดส าหรับ
ผวิหนา้ของกลุ่มวยัท างานในกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าของครีมกันแดดได้      
2. ท่านพบเห็นการโฆษณาตราสินค้าของครีมกันแดดจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ 
เป็นประจ า 

     

3. ท่านทราบว่าในตลาดมีตราสินค้าของครีมกันแดดยี่ห้อใดบ้าง      

4. ท่านสามารถแยกลักษณะเด่นของครีมกันแดดในแต่ละตราสินค้าได้      

5. ท่านทราบถึงส่วนประกอบหลักของครีมกันแดดในแต่ละตราสินค้า      
6. ตราสินค้าครีมกันแดดที่ท่านซื้อมีคุณภาพตราสินค้าดีกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ      

7. ตราสินค้าครีมกันแดดที่ท่านซื้อมีประสิทธิภาพตรงตามท่ีโฆษณาทุก
ประการ 

     

8. บรรจุภัณฑ์ของตราสินค้าครีมกันแดดที่ท่านซื้อมีความสวยงาม โดดเด่น      

9. ท่านเชื่อว่าตราสินค้าครีมกันแดดที่ท่านซื้อจะสะท้อนภาพลักษณ์ของ
ท่านได้ 

     

10. ท่านเชื่อว่าตราสินค้าครีมกันแดดท่ีท่านซื้อจะบ่งบอกถึงรสนิยมของท่าน
ได้ 

     

11.ท่านเลือกซ้ือครีมกันแดด ในตราสินค้าเดิมเป็นประจ า      

12.ท่านจะแนะน าครีมกันแดด ในตราสินค้าที่ท่านชอบกับบุคคลอื่นเสมอ      
13.แม้มีตราสินค้าอ่ืนให้สิทธิพิเศษที่ดีกว่าท่านยังคงซ้ือครีมกันแดด ในตรา
สินค้าเดิม 

     

14.ท่านมีตราสินค้าที่ชื่นชอบในใจและไม่คิดจะเปลี่ยนไปชอบตราสินค้าอ่ืน      

15.ท่านพอใจและชื่นชอบรูปแบบดีไซน์บรรจุภัณฑ์ของครีมกันแดดตรา
สินค้าเดิมเท่านั้น 
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สว่นที ่4 สว่นประสมทางการตลาด 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

สว่นประสมทางการตลาดมอีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื้อครมีกันแดดส าหรบั
ผวิหนา้ของกลุ่มวยัท างานในกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ประสิทธิภาพด้านการปกป้องผิวของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด      
2. บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด      

3. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด      

4. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีรายละเอียดบนฉลาก ส่วนผสมและวันหมดอายุ
ที่ชัดเจน    

     

5. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการรับรองจากสถาบันต่างๆ เพ่ือความปลอดภัย      
6. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีหลายระดับราคาให้เลือกตามขนาดของสินค้า       

7. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดติดป้ายบอกราคาท่ีชัดเจน      

8. ท่านหาซื้อได้ง่ายตามแหล่งจ าหน่ายทั่วไป อาทิ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า
ต่าง ๆ 

     

9. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีตัวแทนจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ      
10. ท่านสามารถหาซื้อได้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ต่างๆ      

11. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีเคาน์เตอร์ทดลองและแนะน าสินค้า      

12. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีการจัดวางสินค้าที่โดดเด่น      
13. ผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดมีของแถมเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์ครบตามท่ีก าหนด      

14. การมีพนักงานขายคอยแนะน าสินค้า      

15. การโฆษณาผ่านทางหนังสือหรือนิตยสารต่างๆ      
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สว่นที ่5 การตดัสนิใจซื้อครีมกันแดด 
  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

การตดัสินใจซื้อครมีกนัแดด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. เมื่อท่านตัดสินใจซื้อครีมกันแดดในตราสินค้าใด เป็นเพราะท่านพอใจใน
ประสิทธิภาพของครีมกันแดดในตราสินค้านั้น 

     

2. ท่านท าการสืบค้นข้อมูล  คุณภาพ และประสิทธิภาพของครีมกันแดด
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

3. ท่านศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับครีมกันแดดก่อนการตัดสินใจ
ซ้ือ 

     

4. การรีวิวสินค้าของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด      

5. ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการใช้ครีมกันแดดยี่ห้อนั้นๆ 
เพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือครีมกันแดดในครั้งต่อไป 

     

6. ท่านท าการทดลองใช้ครีมกันแดด ก่อนการตัดสินใจซื้อ      
7. ท่านมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดด้วยตัวของท่านเอง      

8. ท่านจะแนะน าบุคคลอ่ืนใช้ครีมกันแดดที่ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพเท่านั้น      

9. ท่านมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดท่ีท่านเชื่อมั่นในคุณภาพเท่านั้น      
10. เมื่อท่านมีใช้ครีมกันแดดแล้วได้ผลลัพธ์ที่ท่านพอใจท่านจะรีวิวสินค้า
ให้กับบุคคลอ่ืนทราบ 

     

 
สว่นที ่6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิม่เตมิ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
***ขอบพระคณุทุกทา่นอย่างสงูทีเ่สยีสละเวลาและให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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