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บทคัดย่อ

	  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย (2) ศึกษาปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาด

ออนไลน์ ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกาย และ (3) ศึกษาปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา 

และปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าที่มี

ประสบการณ์ซือ้ครมีกนัแดดทาผวิกายในจังหวดัอบุลราชธานท้ัีงหมด 419 คน เครือ่งมอืใช้ในรวบรวมข้อมลู คอื แบบสอบถาม 

สถิติที่ใช้ คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง (t-test) สถิติวิเคราะห์ความ

แปรปรวน (F-test) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 26 - 30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้ 30,000 บาทข้ึนไป ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ในขณะที่อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย

ไม่แตกต่างกัน (2) ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ (3) ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และ

ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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Abstract

	 The study aimed (1) to compare personal factors affecting the purchasing decisions for body 

sunscreen creams (2) to study the relationships between the social factors, psychological factors, 

social media online marketing factors with the purchasing decisions of body sunscreen creams (3) to 

study social factors, psychological factors and social media online marketing factors affecting purchase 

decision-making of body sunscreen creams. The sample group consisted of 419 customers who bought 

sunscreen cream in Ubon Ratchathani province. A questionnaire was the instrument for collecting 

data. The statistics used were percentage, mean, standard deviation, independence two sample  

t-test, the Analysis of Variance (ANOVA) – F-test, Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient, 

and Multiple Regression Analysis. The results reveal that most of the respondents are female, 26-30 

years old, single status, hold a bachelor’s degree or higher, are business owners and have an average 

monthly income of 30,000 Baht or higher. The results of hypothesis test showed that (1) regarding 

personal factors, gender significantly affected purchasing decisions of body sunscreen creams at the 

statistical level of 0.05. However,  age, status, education, career, average monthly salary did not affect 

purchasing decisions of body sunscreen cream (2) social factors, psychological factors, and social media 

online marketing factors are significantly related to body sunscreen cream purchasing decisions at the  

statistical level of 0.01 (3) social factors, psychological factors and social media online marketing factors  

significantly affected purchasing decisions for body sunscreen cream at the statistical level of 0.01 
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บทน�ำ
	 ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางธุรกิจความงามใน

อาเซียน ครอบคลุมตั้งแต่ธุรกิจต้นน�้ำจนถึงปลายน�้ำ ได้แก่ 

ธุรกิจผลิตเคร่ืองส�ำอาง ธุรกิจน�ำเข้า จ�ำหน่าย และค้าปลีก

เครือ่งส�ำอาง จากข้อมลูของกรมส่งเสรมิอตุสาหกรรมระบุว่า  

เครื่องส�ำอางไทยมีมูลค่าสูงถึง 2 แสนล้านบาท โดย

สถาบนัวจิยัและส�ำรวจภาวะธรุกจิของประเทศญีปุ่น่ระบวุ่า 

โครงสร้างตลาดเคร่ืองส�ำอางของไทยมีขนาดใหญ่ท่ีสุดใน

อาเซียน กว่าร้อยละ 30 เป็นมูลค่าการส่งออกไปยังอาเซียน 

มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 9.2 ต่อปี ซึ่งในช่วง 5 ปี 

ที่ผ่านมา มีสัดส่วนถึงร้อยละ 44 ของการส่งออกเครื่อง

ส�ำอางรวมทั้งหมด ท�ำให้ตลาดอาเซียนซึ่งมีมูลค่าตลาด 6 

แสนล้านบาทใน พ.ศ.2558 เป็นตลาดที่มีศักยภาพ และ

เป็นโอกาสที่ส�ำคัญของเครื่องส�ำอางไทย (ศูนย์วิเคราะห์

เศรษฐกิจทีเอ็มบี, 2558) รวมถึงปัจจุบันผู้คนต่างให้ความ

สนใจในเรื่องสุขภาพอนามัย การเสริมสร้างบุคลิกภาพให้

ดูดีโดยเฉพาะกลุ่มท่ีอยู่ในวัยท�ำงาน จึงท�ำให้ตลาดเครื่อง

ส�ำอางของไทยในช่วงท่ีผ่านมามีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  

ซึง่ธรุกจินีส้ามารถสร้างมลูค่าได้ทัง้ตลาดในประเทศและต่าง

ประเทศ และใน พ.ศ.2559 ท่ีผ่านมา ตลาดครีมกันแดดมี

มูลค่ามากกว่า 4,000 ล้านบาท และคาดว่าจะมีแนวโน้ม

สูงข้ึนเรื่อยๆ ส่งผลให้มีการแข่งขันรุนแรงมากข้ึนเช่นกัน  

ซึ่งในปัจจุบันครีมกันแดดได้มีการวางขายในหลายช่องทาง 

ท้ังช่องทางดั้งเดิม และช่องทางออนไลน์ใหม่ ๆ  (กรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า, 2559)

	 การซื้อสินค้าครีมกันแดดมีกระบวนการตัดสิน

ใจท่ีซับซ้อน เนื่องจากผู้บริโภคมีตัวเลือกในการซ้ือสินค้า

จ�ำนวนมาก และสามารถเข้าถึงข้อมลูได้ง่าย การตดัสนิใจซือ้

สนิค้านัน้มกีระบวนการเกดิเป็นขัน้ตอนไม่ได้เกดิขึน้ในทนัที  
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จึงต้องท�ำการศึกษากระบวนการดังกล่าวจากแบบจ�ำลอง

กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งแบบจ�ำลองกระบวนการตัดสินใจ

ที่นิยมน�ำมาใช้ศึกษาคือ แบบจ�ำลองจากทฤษฎีการตัดสิน

ใจของผู้บริโภคที่ Kotler (2003) ได้แสดงพฤติกรรมการ

ซ้ือของผู้บริโภค กล่าวคือ ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจะ

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น ขั้นแรกคือ การตระหนัก

ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem recognition)  

ขัน้ทีส่องคอื การหาข้อมลู (Information search) ขัน้ทีส่าม

คอื การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) ขัน้

ทีส่ีค่อื การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) และขัน้สดุท้าย

คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior)  

ซึ่งแบบจ�ำลองดังกล่าวได้รับการยอมรับในการน�ำไปใช้

ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากสามารถวิเคราะห์

และสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างชัดเจน

และครบถ้วน ทั้งนี้ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่แตกต่าง

กันอาจเป็นผลมาจากปัจจัยด้านต่างๆ

	 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา

ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้พบว่า ปัจจยัทางวฒันธรรม 

ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Kotler, 2003) ทั้งนี้งาน

วจัิยทีเ่ก่ียวข้องได้ศกึษาเกีย่วกบัปัจจัยดังกล่าว รวมถงึปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ประเภทเครื่องส�ำอาง โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีกล่าว

มาทั้งหมดนี้ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามในยุค

อุตสาหกรรม 4.0 นี้ได้มีตัวแปรใหม่ๆ เกิดขึ้น คือ ปัจจัย

สื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ผู้ศึกษาจึงตั้งสมมติฐานว่า 

ตัวแปรดังกล่าวข้างต้นทั้งหมดอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจ

ในสิ่งที่ก�ำลังศึกษาได้

	 จงัหวดัอบุลราชธาน ีเป็นจงัหวดัหนึง่ทีม่กีารขยาย

ตัวทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง จึงถือว่าเป็นศูนย์กลาง

ทางเศรษฐกิจที่ส�ำคัญแห่งหนึ่งของภาคตะวันออกเฉียง

เหนือ โดยประชาชนในจังหวัดอุบลราชธานีมีค่าใช้จ่าย

เพื่ออุปโภคบริโภคด้านการดูแลสุขภาพถึง 9,780 ล้าน

บาทต่อปี ประกอบกับสภาพอากาศทั่วภาคอีสานท่ีมี

อุณหภูมิสูงขึ้นเรื่อยๆ จากแสงแดดที่แรงขึ้นนอกจากนี้ 

ยังมีศักยภาพทางการคมนาคมเชื่อมโยงไปยังตอนใต้ของ

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แขวงจ�ำปาสัก 

ผ่านด่านศุลกากรช่องเม็ก จึงเป็นเมืองเศรษฐกิจที่ส�ำคัญ

ของภาคอีสาน โดยใน พ.ศ.2559 ไทยเป็นคู่ค้าอันดับ 1 

ของ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซ่ึงในระยะ 

5 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ.2555-2559) การค้าระหว่างไทยกับ

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีมูลค่าเฉล่ีย

ประมาณปีละ 5,393.54 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีอัตราการ

ขยายตวัเฉลีย่ร้อยละ 5 ต่อปี ซึง่สนิค้าประเภทเครือ่งส�ำอาง 

สบู่ และผลิตภัณฑ์รักษาผิว เป็นสินค้าส�ำคัญที่ประเทศไทย

ส่งออกไป สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยคิด

มูลค่าเป็น 125.18 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ใน พ.ศ.2559 ซึ่งมี

มูลค่าสูงขึ้นจากปี พ.ศ.2558 ถึงร้อยละ 17 และในอนาคต

จะมีเส้นทางโลจิสติกส์การค้าใหม่เชื่อมไปยังสาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว และสาธารณรัฐสังคมนิยม

เวียดนาม ซ่ึงจะเป็นเส้นทางระเบียงเศรษฐกิจท่ีส�ำคัญที่จะ

ส่งเสริมการบริหารจัดการระบบโลจิสติกส์การขนส่งสินค้า 

และด้านการส่งเสริมธุรกิจ (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2559)

	 ผู้ศึกษาจึงเล็งเห็นถึงโอกาสดังกล่าวจึงได้ท�ำการ

ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิว

กายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี โดยศึกษาถึงปัจจัย

อื่นๆ นอกเหนือจากส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัย

ส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัย

สื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ โดยผู้ศึกษาหวังว่าการวิจัย

ในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในพื้นท่ีจังหวัด

อุบลราชธานี ในการน�ำผลการวิเคราะห์ไปประยุกต์ใช้

ในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด วางแผนการสื่อสาร  

และเลือกเครื่องมือต่างๆ ที่จะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ 

เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและสร้างก�ำไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล  

อันประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสิน

ใจซือ้ครมีกนัแดดทาผวิกายของลกูค้าในจงัหวดัอบุลราชธานี

	 2.  เพื่อศึกษาปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา 

และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าใน

จังหวัดอุบลราชธานี

	 3.  เพื่อศึกษาปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา 

และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัด

อุบลราชธานี
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แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 ผู้ศึกษาใช้การวัดการตัดสินใจผ่านกระบวนการ

ตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย ขั้นที่ 1 การตระหนัก

ถึงปัญหา เป็นการรับรู ้ถึงปัญหาหรือความต้องการของ

ตนเอง ขั้นที่ 2 การหาข้อมูล เป็นการแสวงหาข้อมูลเพื่อ

น�ำมาใช้ในการตัดสินใจ ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก 

เป็นการน�ำข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาวิเคราะห์ถึงข้อดี ข้อเสีย 

การเปรียบเทียบ ประเมินดูความคุ้มค่าเพื่อหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด  

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ เป็นการตัดสินใจเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุด

หลังจากการประเมนิข้อมลูทีม่ทีัง้หมด โดยประเมนิจากการ

ซื้อด้วยความตั้งใจ การซื้อโดยบังเอิญ การซื้อโดยการกระ

ตุ้นจากพนักงานขาย หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และ

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นการใช้สินค้าท่ีตัดสิน

ใจซื้อไปแล้วท�ำการประเมินและวิเคราะห์สินค้านั้น โดย

การประเมินจากการซื้อซ�้ำ การบอกต่อ และการปกป้อง 

(Kotler, 2003)

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล
	 องค์ประกอบแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

กล่าวไว้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการสื่อสารการ

ตลาดและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขนาดของครอบครัว ค่านิยมหรือ

คณุค่า และรูปแบบการด�ำรงชวีติ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2550)  

จากแนวคิดดังกล่าว พบว่า มีหลายแนวคิดที่ใช้ตัวแปร

เหมือนกัน ผู้ศึกษาจึงได้น�ำปัจจัยดังกล่าวมาสังเคราะห์

ตัวแปรให้เหมาะสมกับบริบทของผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด

ทาผิวกาย เพื่อใช้ในการส�ำรวจกลุ่มประชากรเป้าหมาย ดัง

นั้น ผู้ศึกษาจึงเลือกใช้ตัวแปรเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มาเป็น

ตัวแปรวัดผลการศึกษาในงานวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับตัวแปร

ของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม
	 องค์ประกอบแนวคดิเกีย่วกบัปัจจยัทางสงัคม กล่าว

ไว้ว่า ปัจจัยทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 

บทบาททางสังคม ช้ันทางสังคม และสถานภาพสมรส ซึ่ง

ผู้ศึกษาพบว่า องค์ประกอบของแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทาง

สังคมที่มีความสอดคล้องกับบริบทของงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 

กลุ่มอ้างอิง เนื่องจากตัวแปรดังกล่าวเป็นปัจจัยด้านสังคม

ที่ส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิว

กายของลูกค้า (Kotler, 1994; Kotler, 2003; Walters, 

1978; สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางจิตวิทยา
	 จากการทบทวนองค์ประกอบแนวคิดเกี่ยวกับ

ปัจจัยทางจิตวิทยา กล่าวไว้ว่า การเลือกซื้อสินค้าและ

บริการของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยาที่

ส�ำคัญ 4 ปัจจัย ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือ และ

ทัศนคติที่ท�ำให้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong&Kotler, 

1990; Schaffner, 1998) จึงท�ำให้ผู้ศึกษาได้น�ำปัจจัยดัง

กล่าวนี้มาใช้เป็นตัวแปรต้นในการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งปัจจัย

ทางจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิว

กายของลูกค้า

แนวคดิเก่ียวกับปัจจยัสือ่สงัคมทางการตลาดออนไลน์
	 จากการศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคมทางการตลาด

ออนไลน์ พบว่าการใช้วิดีโอออนไลน์ (Video Online) ผ่าน

ทางเว็บไซต์ยูทูป (YouTube) และเฟซบุ๊ค (Facebook) 

เป็นรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาออนไลน์ ซึ่งตอบสนองกับ

ความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากความต้องการของผู้บริโภค

ยุคใหม่ ซ่ึงเป็นยุคท่ีเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่เติบโต

อย่างรวดเร็ว โดยผสมผสานระหว่างการน�ำเสนอสินค้า

ให้ข้อมูลสินค้าและซื้อขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

โดยผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหาข้อมูลด้วยตนเองเมื่อต้องการซื้อ

สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้ศึกษาได้ใช้

เครื่องมือเหล่านี้มาเป็นแนวทางการศึกษาและออกแบบ

เครื่องมือส�ำหรับการวิจัย (Kim et al. (2010, p.216) 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

	 ในการศึกษาค้นคว้า เรื่อง การตัดสินใจซื้อครีม

กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี มีกรอบ

แนวความคิดในการวิจัย ดังภาพประกอบท่ี1.1
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล

   1) เพศ

   2) อายุ

   3) สถานภาพสมรส

   4) ระดับการศึกษาสูงสุด

   5) อาชีพ

   6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
การตัดสินใจซื้อ

  1) การตระหนักถึงปัญหา

   2) การหาข้อมูล

   3) การประเมินทางเลือก

   4) การตัดสินใจซ้ือ

   5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ

ปัจจัยทางสังคม

– กลุ่มอ้างอิง

ปัจจัยทางจิตวิทยา

   - แรงจูงใจ

   - การรับรู้

   - ความเชื่อ

   - ทัศนคติ

ปัจจัยสื่อสังคม

ทางการตลาดออนไลน์

   - เฟสบุ๊ค (Facebook)

   - ยูทูป (Youtube)

สมมติฐานของการวิจัย
	 1. ปัจจัยส่วนบุคคล อันประกอบด้วย อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีม

กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีแตก

ต่างกัน

	 2.  ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และ

ปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัด

อุบลราชธานี 

	 3.  ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางจติวทิยา และปัจจยั

สื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง ลูกค้า

ท่ีมีประสบการณ์ซ้ือครีมกันแดดทาผิวกาย ในจังหวัด

อุบลราชธานี

	 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 

หมายถึงกลุ่มประชากรบางส่วนท่ีมีประสบการณ์ซื้อครีม

กนัแดดทาผวิกายในจงัหวดัอบุลราชธาน ีโดยใช้การค�ำนวณ

จากแนวคิดของ W.G. Cochran (1977) จึงได้กลุ่มตัวอย่าง

มาจ�ำนวน 385 คน โดยมีสูตรการค�ำนวณ ดังนี้ 

สูตร P(1-P)Z2 
e2

n = 
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(.5)(1-.5)(1.96)2 
0.52

n = 

n = 384.16 

n ≈ 385 คน

เมื่อ	 n แทน ขนาดตัวอย่าง

	 P แทน สดัส่วนของประชากรทีผู่ศ้กึษาก�ำลงัสุม่ 0.50 

	 Z แทน ระดับความเชื่อมันที่ผู้ศึกษาก�ำหนดไว้ Z  

	     มค่ีาเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดับความเชือ่มัน่ ร้อยละ 95  

	   (ระดับ 0.05)

	 e แทน ค่าความผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5%  

	    (0.05)

แทนค่า

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้  ใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) สร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนว

ความคิดที่ก�ำหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ที่มีประสบการณ์

ใช้ครีมกันแดดทาผิวกายในจังหวัดอุบลราชธานี มีลักษณะ

แบบตัวเลือก จ�ำนวน 5 ข้อ โดยเนื้อหาครอบคลุมข้อมูล

เกีย่วกบั อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชพี 

และรายได้เฉล่ียต่อเดือน

	 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม 

ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 

โดยเนื้อหาครอบคลุมทั้งหมด 3 ด ้าน ลักษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 

Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

	 ตอนท่ี 3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ของ

ลูกค้าในพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานี โดยเน้ือหาครอบคลุม

ทัง้หมด 5 ด้าน ได้แก่ การตระหนกัถงึปัญหาหรอืความต้องการ 

(Problem recognition) การหาข้อมูล (Information  

search) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และพฤติกรรม

หลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) ลักษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 

Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การเก็บรวบรวมข้อมูลได้มาจาก 2 แหล่ง คือ

	 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการเก็บ

รวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามจากผู้ที่มีประสบการณ์

ใช้ครีมกันแดดทาผิวกายในจังหวัดอุบลราชธานี

	 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้วิธีการ

ค้นคว้าหาข้อมูลจากหนังสือ วารสาร สิ่งพิมพ์ เอกสาร 

ฐานข้อมูล และเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้อง

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ความถี่ (Frequency) 

ร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)

	 2. สถิตท่ีิใช้ในการตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถาม 

ได้แก่ การหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item - 

Objective Congruence) และ การทดสอบความเชื่อมั่น

ของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา (Cronbach Alpha) ซ่ึงเกณฑ์ท่ียอมรับได้คือ 0.50 

ขึ้นไป ซึ่งผลการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

ของแบบสอบถามนี้เท่ากับ 0.804

	 3. สถิตทิดสอบสมมตุฐิาน ได้แก่ t - Test, F - Test,  

การวิเคราะห์สหสัมพันธ ์แบบเพียร ์สัน (Pearson’s  

Correlation Analysis) และ การวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัย
	 1. ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

มีช่วงอายุระหว่าง 26 - 30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการ

ศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตรขีึน้ไป อาชพีธรุกจิส่วนตวั และ

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท

	 2. ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจัย

ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ ส่งผลต่อการตัดสิน

ในซื้อครีมกันแดดฯ ที่แตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ 

ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด

ทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน

	 3. ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 เก่ียวกับปัจจัย

ทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการ

ตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อครีม
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กันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า 

ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคม

ทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ

ครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี มี

นัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.01 ตามตารางท่ี 1

ตาราง 1  

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์กับตัดสิน

ใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4)

1.การตัดสินใจซื้อครีมกันแดด 3.71 1 0.43** 0.55** 0.46**

2. ปัจจัยทางสังคม 2.94 1 0.26** 0.47**

3. ปัจจัยทางจิตวิทยา 4.24 1 0.39**

4. ปัจจัยส่ือสังคมทางการตลาดออนไลน์ 3.45 1

ปัจจัย b SE b Beta t p-value tolerance VIF

(ค่าคงท่ี) 1.47 0.13 11.11 0.00**

1.ปัจจัยทางสังคม 0.16 0.03 0.23 5.48 0.00** 0.78 1.29

2.ปัจจัยทางจิตวิทยา 0.32 0.03 0.42 10.16 0.00** 0.84 1.19

3.ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ 0.13 0.03 0.19 4.28 0.00** 0.71 1.42

Adjusted R2 = 0.65, SEE = 0.38, F = 99.36, Sig of F = 0.00***

ตาราง 2  

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี

** มีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.01

	 4.  ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยทางสังคม 

ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาด

ออนไลน์ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดทาผวิกายของ

ลูกค้าในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ปัจจัยทางสังคม ปัจจัย

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.01

ทางจิตวิทยา และปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายของลูกค้า

ในจังหวัดอุบลราชธานีมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ตามตารางท่ี 2

การอภิปรายผล
	 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ผลการศึกษาพบว่า  

เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทา

ผิวกายแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ชาริยา ไชยา- 

นุพัทธกุล (2555) เรื่อง นวัตกรรมทางการตลาดผู้ซื้อและ

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าจากร้าน

ค้าเฉพาะอย่างด้านสุขภาพและความงาม พบว่า ความ

แตกต่างของแต่ละบุคคล สามารถจ�ำแนกได้จากลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ขนาด

ครอบครัว ช่วงชีวิต และภูมิภาค ซึ่งบุคคลที่มีพื้นฐาน

ด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อการเลือกช่อง

ทางการซ้ือท่ีแตกต่างกัน และ พัทธนันท์ รุ่งเจริญ (2555) 

เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสิน

ใจซ้ือเครื่องส�ำอางของร้านสวัสดีไดเร็คเซลส์ สาขาอ�ำเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม พบว่า เพศของลูกค้าร้านสวัสดีได

เร็คเซลส์ สาขาอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ส่งผลต่อการ

เลือกซื้อประเภทเครื่องส�ำอางท่ีใช้ส�ำหรับใบหน้าและผม 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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	 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ผลการศึกษาพบว่า 

อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทา

ผิวกายไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ธารทิพย์ 

ขนาบศักดิ์ (2557) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องส�ำอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน 

Video Online โดยผลรวม ไม่ขึ้นอยู่กับอายุ อย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน 

น่ันคือ อายุไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน 

Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร  

เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อไม่ขึ้น

อยู่กับอายุในทุกปัจจัย และปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) 

เรื่อง การส่ือสารของผู ้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อ

ออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสิน

ใจซื่อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของผู้บริโภค พบว่า ลักษณะ

ทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ

ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตาม

สมมุติฐานที่ตั้ง เน่ืองจากครีมกันแดดที่ใช้ส�ำหรับผิวกาย 

ไม่มีการจ�ำแนกกลุ่มกลุ ่มอายุ มีเพียงการแยกชนิดครีม

กันแดดส�ำหรับเด็กและผู้ใหญ่ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ท�ำการ

ศึกษาน้ีเป็นช่วงอายุที่ใช้ครีมกันแดดประเภทผู้ใหญ่เช่น

เดียวกันทั้งหมด จึงท�ำให้ลูกค้าทุกช่วงอายุมีการตัดสินใจ

ซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน  

	 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรส ผลการ

ศึกษาพบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัย ธารทิพย์ ขนาบศักดิ์ (2557) เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน Video Online ของ

ผู้หญิงวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน Video Online โดยผลรวมไม่ข้ึนอยู่

กับสถานภาพสมรส นั่นคือ สถานภาพสมรสไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัย

ท�ำงานในกรุงเทพมหานคร  และกัณภร ยั่งยืน (2557) เรื่อง 

กลยุทธ์ทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางทางระบบอินเทอร์เนต พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน มีกระบวนการตัดสิน

ใจซือ้เครือ่งส�ำอางทางระบบอนิเตอร์เนต็ในภาพรวมไม่แตก

ต่างกัน อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาดังกล่าวไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน เนื่องจากชนิดของครีมกันแดดที่ใช้ส�ำหรับผิว

กาย ไม่มีการจ�ำแนกตามสถานภาพสมรส จึงท�ำให้ลูกค้า

ทุกสถานภาพมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่

แตกต่างกัน  

	 ป ัจจัยส ่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาสูงสุด  

ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันส่ง

ผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่าง

กัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ธารทิพย์ ขนาบศักดิ์ (2557)  

เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน 

Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า การตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางผ่าน Video Online 

โดยผลรวมไม่ขึ้นอยู่กับระดับการศึกษาอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ 

ระดบัการศกึษาไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่าน 

Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 

และปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) เรื่อง การสื่อสารของ 

ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับ

ข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื่อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ของผู้บริโภค พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามผลการ

ศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานท่ีตั้งไว้ เนื่องจากในปัจจุบัน

การพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสาร การเข้าถึงข้อมูลทาง

อินเตอร์เนต ท�ำให้การเข้าถึงข้อมูลของสินค้าสามารถเข้า

ถึงได้ง่าย ระดับการศึกษาจึงไม่เป็นข้อจ�ำกัดในการเข้าถึง

ข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด จึงท�ำให้

ลูกค้าทุกระดับการศึกษามีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทา

ผิวกายไม่แตกต่างกัน  

	 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ผลการศึกษาพบว่า 

อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด

ทาผิวกายไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ธารทิพย์ 

ขนาบศักดิ์ (2557) เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส�ำอางผ่าน Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานใน

กรุงเทพมหานคร พบว่าการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางผ่าน 

Video Online โดยผลรวมไม่ขึ้นอยู่กับอาชีพอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน 

นั่นคือ อาชีพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางผ่าน 

Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร  

และปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) เรื่อง การสื่อสารของ 
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ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับ

ข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื่อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ของผู้บริโภค พบว่า ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามผลการ

ศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการทุกกลุ่ม

อาชพีมคีวามจ�ำเป็นในการซือ้ครมีกนัแดด เพราะว่าทกุกลุม่

อาชีพในจังหวัดอุบลราชธานีต้องพบเจอกับแสงแดดไม่ว่า

จะมากหรือน้อย จึงท�ำให้ลูกค้าทุกอาชีพมีการตัดสินใจซื้อ

ครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน  

	 ป ัจจัยส ่วนบุคคลด ้านรายได ้ เฉลี่ยต ่อเดือน  

ผลการศึกษาพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่ง

ผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ธารทิพย์ ขนาบศักดิ (2557)  

เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน 

Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 

พบว่าการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่าน Video Online โดย

ผลรวมไม่ขึน้อยู่กับรายได้เฉลีย่ต่อเดือนอย่างมนียัส�ำคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน 

Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 

และสายพิณ วรรณ ี(2556) เรือ่ง ปัจจัยทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม

การซื้อเครื่องส�ำอางของผู้บริโภค: กรณีศึกษา พนักงาน

กลุ่มอุตสาหกรรมเจริญสิน ในเขตอ�ำเภอบ้านบึง จังหวัด

ชลบุรีพบว่า ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ Chi-square  

(X2 test) ทดสอบทีร่ะดบันยัส�ำคญั 0.05 พบว่า คณุลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความ

สัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเครื่องส�ำอาง อย่างไรก็ตาม

ผลการศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการ

ทุกกลุ่มรายได้มีความจ�ำเป็นในการซื้อครีมกันแดด และ

ในตลาดครีมกันแดดมีราคาต้ังแต่ต�่ำจนถึงสูง เพื่อเข้าถึง

ผู้บริโภคทุกกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลให้ลูกค้าทุกกลุ่มรายได้

สามารถมกี�ำลงัซือ้ได้ จงึท�ำให้ลกูค้าทกุระดบัรายได้เฉลีย่ต่อ

เดอืนมกีารตดัสินใจซือ้ครมีกนัแดดทาผวิกายไม่แตกต่างกนั

	 ปัจจัยทางสังคม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทาง

สังคมมีความสัมพันธ์และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีม

กันแดดทาผิวกาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวรภัทร 

ปริญญาพรหม (2557) เรื่อง การศึกษารูปแบบออนไลน์

แพลตฟอร์มกับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผลการศึกษา พบว่า  

ผูท้รงอทิธพิลบนสือ่สงัคมออนไลน์ประเภทดารา/Celebrity 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการข้อผู ้บริโภค และ 

นฤมล รอดเนียม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทความงานผ่านการแนะน�ำ

ของบล็อกเกอร์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน�ำของสื่อบล็อกเกอร์แตกต่างกัน  

มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทความงามผ่าน

การแนะน�ำของบล็อกเกอร์ด้านชื่อเสียงของบล็อกเกอร์ 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

	 ปัจจัยทางจิตวิทยา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทาง

จิตวิทยามีความสัมพันธ์และส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีม

กันแดดทาผิวกาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปรเมษฐ์ 

สุทธิวงษ์ (2557) เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส�ำอางบ�ำรุงผิวของ

นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส�ำอางบ�ำรุงผิวทุกด้าน  

โดยกลุ ่มตัวอย่างมีการรับรู ้ความส�ำคัญของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอาง

ในระดับมาก เรียงล�ำดับได้คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและ

ด้านการส่งเสริมการขาย ตามล�ำดับ เนื่องจากผิวพรรณ 

เป็นส่วนที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญมากที่สุดเนื่องจากเป็น

ส่วนที่แสดงความเป็นตัวตน เป็นส่วนที่ผู ้อื่นจะมองเห็น

และรับรู้เป็นสิ่งแรก ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีความพิถีพิถันใน

เรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นพิเศษ

	 ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์ ผลการ

ศึกษาพบว่า ปัจจัยสื่อสังคมทางการตลาดออนไลน์มีความ

สัมพันธ์และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกาย 

ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของธารทิพย์ ขนาบศักดิ (2557) 

เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน 

Video Online ของผู้หญิงวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า เนื้อหาใน Video Online มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส�ำอาง ซึ่งปัจจัยความน่าเชื่อถือ มีระดับการตัดสินใจ

ซือ้เครือ่งส�ำอางของผูห้ญงิวยัท�ำงานในกรงุเทพมหานครขึน้

อยู่กับเนื้อหาใน Video Online แสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน 

นั่นคือ ที่มาจากปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของเนื้อหาใน 

Video Online อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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