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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการตัดสินใจเลือกซื้อ 

ผลิตภัณฑ์กันแดด และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์ การวางแผนการด าเนินงาน เพื่อสร้าง
ยอดขายรวมถึงเป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ วิธีด าเนินการวิจัย 
ของการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน  
ได้แก่ การวิเคราะห์ปัจจัยและการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดมี
ทั้งหมด 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
และราคา ตามล าดับ 
 

ค าส าคัญ:  ผลิตภัณฑ์กันแดด เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา   
 ส่วนประสมทางการตลาด  รังสียูวี 
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Abstract 
The objectives of the research were: 1) to analyze the components of 

decision making to purchase sunscreen products and 2) to study factors influencing 
decision making to purchase sunscreen products in Bangkok. Using the data for 
analyzing and planning to increase sales as a guideline for entrepreneurs' marketing 
re-strategies. This study is an quantitative research using a survey research method. 
Descriptive statistics were used to analyze the data including, mean, percentage, 
and standard deviation, whereas inferential statistics were factor analysis and 
multiple regression analysis. The results revealed that two factors of the marketing 
mix affecting the decision to purchase sunscreen products were distribution and 
advertising channels, as well as product and price factors, respectively.  

 

Keywords: Sunscreen products, Sunscreen cosmetic, Distribution and advertising 
 channels, Marketing mix, UV rays 
 

บทน า  
ปัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดในประเทศไทยมีอัตราการ

เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องในทุก ๆ ปี เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศที่มีอากาศที่ร้อนและ 
แดดแรงตลอดทั้งปี จึงท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ป้องกันแสงแดด เพื่อปกป้องรังสียูวีประกอบกับปัจจุบันผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดที่เกี่ยวกับความงามมากขึ้นและนิยมการมีผิวที่ขาว จึงท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดกลายเป็นตลาดที่มีการแข่งขันที่สูงเป็นอย่างมาก แสงแดดเป็น
ประโยชน์ต่อสิ่งมีชีวิตทั้งมนุษย์ สัตว์ และพืช ซึ่งการได้รับปริมาณแสงแดดที่พอเหมาะจะกระตุ้นให้
ผิวหนังสร้างวิตามินดีท าให้กระดูกมีความแข็งแรง แต่หากผิวหนังสัมผัสกับแสงแดดโดยตรงเป็นระยะ
เวลานาน ซึ่งจะเป็นสาเหตุก่อให้เกิดปัญหาของโรคผิวหนังตามมาได้ เนื่องจากแสงแดดสามารถซึม 
เข้าสู่ผิวได้โดยตรง จากการที่ผิวหนังสัมผัสได้จากรังสีอัลตราไวโอเลต (Ultraviolet) หรือรังสียูวี (UV) 
ซึ่งเป็นสาเหตุของปัญหาฝ้า กระ จุดด่างด าและรอยเหี่ยวย่นรวมถึงปัญหาโรคผิวหนังได้ โดยเฉพาะ
ประเทศไทยซึ่งเป็นประเทศที่มีอากาศร้อนและแสงแดดแรงตลอดทั้งปี  จึงมีการใช้สารป้องกัน
แสงแดดหรือ sunscreen ซึ่งหมายถึงสารที่เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเพื่อปกป้องผิวหนัง
หรืออวัยวะส่วนของร่างกายจากอันตรายที่จะเกิดจากรังสีอัลตราไวโอเลต ทั้งนี้ไม่รวมถึงสารป้องกัน
แสงแดดที่ใส่ในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง เพื่อท าหน้าที่เฉพาะป้องกันผลิตภัณฑ์เสื่อมคุณภาพ รังสียูวี
แบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ รังสี UVA รังสี UVB และรังสี UVC ซึ่งรังสี UVC จะถูกช้ันบรรยากาศ
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ของโลกสกัดกั้นเอาไว้จึงท าให้เหลือเพียงรังสี UVA และรังสี UVB เท่านั้นที่ทะลุผ่านช้ันบรรยากาศ 
สู่พื้นผิวของโลกและส่งผลอันตรายต่อผิวหนังโดยเฉพาะรังสี UVA จึงสามารถทะลุเข้าสู่ช้ันผิวหนังแท้
ได้ โดยรังสียูวีจากแสงแดดจะเข้าไปท าลายคอลลาเจน ซึ่งเป็นโปรตีนท่ีอยู่ในช้ันผิวหนังท าให้ผิวหนัง
ขาดความเต่งตึง เนื่องจากแสงแดดเป็นอนุมูลอิสระ จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้ผิวเกิดความหย่อนคล้อย 
อีกทั้งรังสียูวีสามารถเข้าไปท าลายสารอีลาสติน ซึ่งเป็นเส้นใยโปรตีนที่ช่วยให้ผิวมีความยืดหยุ่นนั้น
ถูกท าลาย จึงท าให้ผิวขาดความกระชับและเกิดริ้วรอยได้ ในขณะที่รังสี UVB แม้จะไม่สามารถทะลุ
สู่ผิวหนังช้ันลึกได้เท่ารังสี UVA เนื่องจากมีความยาวคลื่นที่สั้นกว่า แต่รังสี UVB มีผลท าให้ผิว
สูญเสียความชุ่มช้ืน จึงท าให้ผิวเกิดอาการแสบร้อนแดงและผิวไหม้เกรียม (sunburn) และเป็น
สาเหตุก่อให้เกิดกระ ฝ้าบนผิวหนัง เนื่องจากรังสี UVB จะเข้าไปกระตุ้นเซลล์สร้างเม็ดสีเมลาโนไซต์
ให้ผลิตเม็ดสีเมลานิน (melanin) ซึ่งหากผิวหนังมีการผลิตเมลานินมากขึ้น จะท าให้ผิวบริเวณที่ถูก
แสงแดดสัมผัสนั้นมีสีที่เข้มขึ้นเกิดเป็นฝ้า กระ และจุดด่างดา (STvision Center, 2011) 

ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกันแสงแดด
ของ Mitprathan (2015) พบว่าในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับค่า SPF เป็นปัจจัยหลัก
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุดซึ่งรวมถึงความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์กันแดดที่มีค่า SPF สูง
จะมีประสิทธิภาพการปกป้องแสงแดดสูงตามไปดว้ย รองลงมาได้แก่การให้ความส าคัญในเรื่องความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์มีหลากหลายสูตรที่เหมาะกับแต่ละสภาพผิว ตามล าดับ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vimolrattanakij (2010) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้โลช่ัน
ป้องกันแสงแดดส าหรับผิวหนา้ของผู้หญิงในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
ด้านคุณสมบัติป้องกันแสงแดดและลดรอยหมองคล้ ามากที่สุด รองลงมาได้แก่ช่วยท าให้ใบหน้า
กระจ่างใสและลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบรูปทรงที่สวยงามน่าใช้ ตามล าดับ ผลวิจัยของ 
Pensirinapa (2010) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อครีมไวท์เทนนิ่งและต่อต้านริ้วรอยในระดับปาน
กลางของกลุ่มนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี วิทยาลัยนอร์ท กรุงเทพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญทางด้านส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานได้รับการรับรองด้านคุณภาพมากที่สุด
เช่นกัน นอกจากนี้การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อการซื้อครีมกันแดดส าหรับผิวหน้าของ
นิสิตมหาวิทยาลัยนเรศวรของ Mek-ah (2015) พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์ 
กันแดดที่ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้หรือระคายเคืองมากที่สุด รองลงมาได้แก่ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ
มาตรฐานและผลิตภัณฑ์มีฉลากแสดงรายละเอียดที่ชัดเจน ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัย 
ของ Somnongthong (2015) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด การค านึงต่อการดูแลสุขภาพ 
ด้านความงามและการรับรู้ความแตกต่างท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน้า พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับการรับรองคุณภาพสินค้าจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยามาก
ที่สุด รองลงมา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีสารเคมีที่เป็นอันตรายต่อผิวหน้า ฉลากผลิตภัณฑ์มี 
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การระบุรายละเอียดส่วนประกอบผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักและรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์มีความสวยงาม ตามล าดับ 

งานวิจัยของ Angkasakulkiat (2013) พบว่าด้านผลิตภัณฑ์นั้นผู้ซื้อจะให้ความส าคัญ 
กับความหลากหลายของสินค้าคุณภาพและความทันสมัย ดังนั้นจากปัญหาดังกล่าวจึงท าให้
ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดมากขึ้น  
เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัย และลดการท าร้ายผิวหนังจากแสงแดดประกอบกับปัจจุบัน
ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับความงามเพื่อท าให้ตนเองดูดีมากขึ้น จึงท าให้ตลาด
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดกลายเป็นตลาดที่มีการแข่งขันที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น จากที่
กล่าวมานั้น จึงท าให้ผู้วิจัยมองเห็นปัญหาและโอกาสของตลาดผลิตภัณฑ์เครื่ องส าอางป้องกัน
แสงแดดที่จะเจริญเติบโตเพิ่มขึ้นในอนาคต เพื่อเป็นแนวทางประกอบการวางแผนในการกระตุ้น
ยอดขาย และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและผูจ้ัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกัน
แสงแดด อย่างไรก็ตามผลการศึกษาจากที่สืบค้นจากวรรณกรรม ซึ่งมีแนวโน้มได้ว่ากระแสตลาด
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดจะมีการเติบโตเป็นอย่างมาก ดังนั้นงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดและ
เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด ในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพื่อน าไปใช้เป็นข้อมูลแก่ผู้ประกอบการที่ต้องการออกผลิตภณัฑ์สินค้าเครือ่งส าอางป้องกันแสงแดด
หรือปรับปรุงสินค้าที่มีอยู่ เพื่อตอบสนองให้ตรงกับปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดต่อไป 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณา  
ถึงปัจจัยที่เป็นส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ท าการศึกษาคือผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์การซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่สามารถหาจ านวน
ประชากรที่แน่นอนได้และอยู่บนสมมติฐานว่าประชากรมีขนาดใหญ่ ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่างเพื่อใช้ประมาณสัดส่วนประชากรของ Cochran ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% ท่ีมีค่า z = 1.96 ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง (e) = 0.05 
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และ p = 0.5 ซึ่งเป็นสัดส่วนความแปรปรวนสูงสุด (p x q = 0.25 ) เพื่อท าให้ได้ขนาดตัวอย่างมากที่สุด 

โดยมีรายดังนี้ 
2

2

Z
=  

pq
n

e
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

อิทธิพลต่อผู้ที่ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด 
3.  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้น า

แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย  
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด ดังภาพที่ 1 (Figure 1) 

 

  Independent variable                    Dependent variable 

             

              Marketing mix factors                      
1. Product factor                    Decisions to Purchase sunscreen products                            
2. Price factor                
3. Distribution channels factor                      
4. Market promotion factor      

 

 

Figure 1  Decisions to purchase sunscreen products 
 

 4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  ข้อมูลพฤติกรรมที่ผู้บริโภคต้องการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกัน
แสงแดด ซึ่งมีตัวแปรตาม (Y) คือ การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด 
ส่วนตัวแปรอิสระในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งสามารถแสดงค่าแต่ละปัจจัยได้ดังนี้  
 4.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (product) คือ X1.1 ผลิตภัณฑ์กันแดดมีหลากหลายสูตร
เหมาะกับสภาพผิว X1.2 ผลิตภัณฑ์กันแดดเหมาะต่อการปกป้องแสงแดด X1.3 ผลิตภัณฑ์กันแดด
มีบทพิสูจน์ผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ที่น่าเช่ือถือ X1.4 ผลิตภัณฑ์กันแดดไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้หรือ
ระคายเคือง X1.5 ผลิตภัณฑ์มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ (packaging) ที่สวยงามและ X1.6 ผลิตภัณฑ์ 
มีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี 
 4.2 ปัจจัยด้านราคา (price) คือ X2.1 ราคามีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพ 
X2.2 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ และ X2.3 ผลิตภัณฑ์มีราคาต่ ากว่า เมื่อเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ในประเภทเดียวกัน 
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 4.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (distribution channels) คือ X3.1 มีสถานที่จัด
จ าหน่ายมีความสะดวกต่อการเลือกซื้อ X3.2 ผลิตภัณฑ์ถูกจัดวางอยู่ในระดับสายตา (eye level) 
มองเห็นได้ง่าย X3.3 ระยะ เวลาเปิด-ปิดของสถานท่ีจัดจ าหน่ายมีความเหมาะสม X3.4 สถานที่จัด
จ าหน่ายมีวิธีการช าระเงินท่ีหลากหลาย และ X3.5 สถานท่ีจัดจาหน่ายมีความกว้างขวาง ทันสมัย 
 4.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (market promotion) คือ X4.1 ผลิตภัณฑม์ี
การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างทั่วถึง ได้แก ่โทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น X4.2 ผลิตภัณฑ์มี
การใช้พรีเซนเตอร์ หรือ beauty blogger ที่มีช่ือเสียงโฆษณาผลิตภณัฑ ์ X4.3 ผลิตภัณฑ์มีรายการ
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ได้แก่ ของแถม การสะสมแต้ม เป็นต้น X4.4 ผลิตภัณฑ์มีการแจกผลิตภัณฑ์
ทดลองก่อนใช้ (sampling) อย่างสม่ าเสมอ X4.5 ผลิตภัณฑม์ีการจดัโปรโมช่ันลดราคาที่น่าดึงดูดใจ 
X4.6 ผลิตภณัฑ์มีการเซตชุดพิเศษในช่วงเทศกาล ได้แก่ เทศกาลปีใหม่ เป็นต้น อย่างสม่ าเสมอ  
และ X4.7 พนักงานขายมีความเต็มใจและกระตือรือร้นในการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ ์
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การประมวลผลแบบสอบถามโดยวิธีการทางสถิติจะใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ใช้เพื่ออธิบายข้อมูล
ทั่วไป โดยจะท าการอธิบายและน าเสนอในรูปของค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  5.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (inferential statistics) 
   5.2.1  การวิเคราะห์ปัจจัย (factor analysis) การจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
กันไว้เป็นปัจจัยตัวเดียวกัน โดยตัวแปรอาจมีความสัมพันธ์บวกหรือเชิงลบต่อกัน เพื่อให้สื่อ
ความหมายตัวแปรได้อย่างครอบคลุมและลดจ านวนตัวแปร 
   5.2.2  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple linear regression) 
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับ ตัวแปรตามคือ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 

ผลการวิจัย   
 1.  ข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางป้องกันแสงแดด 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง
ที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ตัดสินใจเลือกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางป้องกัน
แสงแดดทั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลและสามารถรวบรวมได้จ านวน 400 ชุด โดยมีข้อมูลดังนี ้
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  ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  
ซึ่งแบ่งออกเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 80 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 20 ตามล าดับ ส่วนใหญ่ 
มีอายุระหว่าง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.50 ซึ่งมีสถานะโสด คิดเป็นร้อยละ 77.3  มีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 67.3 ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 67.3  และรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 20,000-35,000 บาทต่อเดือน 
คิดเป็นร้อยละ 39.0% ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อ 
เนื้อผลิตภัณฑ์กันแดดแบบน้ าหรือโลช่ันมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมาคือแบบเนื้อครีม  
คิดเป็นร้อยละ 33.8 แบบเจลครีม คิดเป็นร้อยละ 15 แบบสเปรย์ คิดเป็นร้อยละ 4 และเนื้อมูส คิดเป็น 
ร้อยละ 0.3 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้ค่า SPF 50 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมา
ได้แก่ค่า SPF 50 ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 35.5 ค่า SPF 30 คิดเป็นร้อยละ 14.3 และน้อยที่สุดคือค่า 
SPF15 คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
เพื่อปกป้องรังสียูวีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาคือ เพื่อป้องกันฝ้า กระ จุดด่างด า คิดเป็น
ร้อยละ 31.3 เพื่อป้องกันการเกิดริ้วรอยก่อนวัยและน้อยที่สุดคือ เพื่อปกป้องรังสียูวีในอัตราส่วน
ร้อยละที่เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดเป็น
ประจ าทุกวัน แม้อยู่ในท่ีร่มมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมา คือ ใช้เฉพาะตอนออกจากบ้าน 
คิดเป็นร้อยละ 24.8 และน้อยที่สุด ใช้เฉพาะต้องออกกิจกรรมกลางแจ้ง คิดเป็นร้อยละ 21.3 ตามล าดับ 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดด้วยความถี่ 
โดยเฉลี่ย 3 เดือนต่อครั้งมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมา คือความถี่โดยเฉลี่ยมากกว่า 4 
เดือนต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 28.0 และน้อยที่สุดความถี่โดยเฉลี่ย 1 เดือนต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
15.5 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 501 -1,000 บาท  
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.25 รองลงมา คือ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง น้อยกว่า 500 บาท คิดเป็น 
ร้อยละ 33.5 และน้อยที่สุดค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งมากกว่า 1,501 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
4.50 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดยี่ห้อยูเซอรินมากที่สุด คิดเป็น 
ร้อยละ 22.5% รองลงมาคือ ยี่ห้อบิโอเร คิดเป็นร้อยละ 16.8  ยี่ห้อนีเวีย คิดเป็นร้อยละ 16.5 ยี่ห้อ 
ชิเซโด้ คิดเป็นร้อยละ 13 ยี่ห้อบานาน่าโบ๊ท คิดเป็นร้อยละ 9.8 ยี่ห้อสเป็คตร้าแบนด์ คิดเป็น  
ร้อยละ 3.3 และน้อยที่สุดคือ ยี่ห้อลอรีอัล คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดจากแหล่งข้อมูลรีวิว pantip.com  
หรือ jeban.com มากทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมา คือ สื่อประชาสัมพันธ์จาก แบรนด์ที่เลือกซื้อ 
คิดเป็นร้อยละ 37 พนักงาน ณ จุดขาย คิดเป็นร้อยละ 14.5 และน้อยที่สุด Beauty Blogger  
คิดเป็นร้อยละ 7 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดด้วยตนเอง 
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มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.8  รองลงมา คือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 11 
และน้อยที่สุดแฟนคิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ ดังตารางที่ 1 (Table 1) 
 

Table 1  Descriptive statistics of mean and standard deviation 
Independent variable Mean S.D. 

1. Product factor 
         X1.1  

              X1.2  
              X1.3  
              X1.4 
              X1.5  
              X1.6  

4.19 
4.21 
4.47 
4.23 
4.39 
3.58 
4.23 

0.639 
0.660 
0.599 
0.662 
0.678 
0.574 
0.662 

2. Price factor               
              X2.1  
              X2.2 
              X2.3 

3.96 
4.36 
4.17 
3.36 

0.629 
0.675 
0.656 
0.556 

3.  Distribution channels factor 
             X3.1  
             X3.2  
             X3.3  
             X3.4  
             X3.5  

3.86 
4.28 
3.85 
3.75 
3.68 
3.77 

0.604 
0.667 
0.597 
0.587 
0.580 
0.589 

4. Market promotion factor 
              X4.1  
              X4.2  
              X4.3  
              X4.4 
              X4.5 
              X4.6 
              X4.7 

3.83 
3.98 
3.68 
3.70 
3.83 
4.03 
3.64 
3.95 

0.611 
0.648 
0.580 
0.582 
0.595 
0.652 
0.576 
0.645 

Dependent variable Mean S.D. 
the decision to purchase sunscreen products  4.33 0.749 
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 จากตารางที่ 1 (Table 1)  พบว่าตัวช้ีวัดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ป้องกันแสงแดดโดยมีตัวแปรอิสระได้แก่ปัจจัยที่ 1 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.19  
ซึ่งพบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดว่า ผลิตภัณฑ์กันแดดเหมาะต่อการปกป้องแสงแดด (X1.2) 
โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.47 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์กันแดดไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้หรือระคายเคือง (X1.4) 
โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.39 และน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ ที่สวยงาม (X1.5)  
โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.58 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่ 2 คือ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 3.96  
ซึ่งพบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดว่า ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ (X2.1) 
โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.36 รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ  (X2.2) โดยคิด
เป็นค่าเฉลี่ย 4.17 และน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์มีราคาต่ ากว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่น  ๆ  
ในประเภทเดียวกัน (X2.3) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.36 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่ 3 คือ ปัจจัยด้านช่องทาง
ในการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 3.86 ซึ่งพบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดว่า มีสถานที่จัด
จ าหน่ายมีความสะดวกต่อการเลือกซื้อ (X3.1) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.28 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ถูก
จัดวางอยู่ในระดับสายตา (eye level) มองเห็นได้ง่าย (X3.2) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.85 และน้อยที่สุด
คือ สถานท่ีจัดจ าหน่ายมีวิธีการช าระเงินท่ีหลากหลาย (X3.4) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.62 ตามล าดับ 
และปัจจัยที่ 4 คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.83 ซึ่งพบว่าส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นมากที่สุดว่า ผลิตภัณฑ์มีการจัดโปรโมช่ันลดราคาที่น่าดึงดูดใจ (X4.5) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 
4.03 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง ได้แก่ ทางโทรทัศน์ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น (X4.1) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.98 และน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์มีการเซต 
ชุดพิเศษในช่วงเทศกาล ได้แก่ เทศกาลปีใหม่ เป็นต้น อย่างสม่ าเสมอ (X4.6) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.64 
ตามล าดับ ตวัแปรตามคือการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่อง ส าอางป้องกันแสงแดด พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างน่าจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดที่ก าลังประเมินนี้  
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดครั้งถัดไปโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 
 2. การวิเคราะห์ปัจจัย (factor analysis) 
  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (factor analysis) เพื่อหาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ปัจจัย และท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (correlation) เพื่อพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่าง ๆ ทั้งสิ้น 21 ตัวแปรที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้ท าการสกัด
ปัจจัย (extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) และเพื่อให้น้ าหนักของ
องค์ประกอบในปัจจัยที่สกัดได้มีความชัดเจนมากขึ้น จึงใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax 
แล้วใช้เกณฑ์ในการตัดสินจ านวนปัจจัยที่เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 
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Table 2   Factor analysis and total variance explained 
 

Remark  Extraction method: Principal component analysis 
 

  จากตารางที่ 2 (Table 2) แสดงค่า Eigenvalue ที่มีค่ามากกว่า 1 พบว่าในการสกัด
ปัจจัยมีค่า Eigenvalue มากกว่า 1.00 ดังนั้นจึงสามารถจัดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 4 กลุ่มปัจจัย 
ที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้งหมดได้ถึ งร้อยละ 59.510 และ 
เมื่อประกอบกับค่าน้ าหนักขององค์ประกอบหลังหมุนแกนของปัจจัยหมุนแกน สามารถจัดกลุ่มปัจจัย
ได้เป็น 4 กลุ่มปัจจัย ซึ่งจะได้กลุ่มปัจจัยใหม่ท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ดังตารางที่ 3 (Table 3) 
 

Table 3   Rotation component matrix 
 

Remark  Extraction method: Principal component analysis 
 Rotation method: Varimax with Kaiser Normalization 

  
 

Total 

  Total Variance Explained    

Initial Eigenvalues Extraction Sum of 
Loading 

Squared 
 

Rotation Sum of 
Loading 

Squared 
 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 
2 
3 
4 

7.132 
2.460 
1.792 
1.113 

33.961 
11.715 
8.534 
5.301 

33.961 
45.676 
54.209 
59.310 

7.132 
2.460 
1.792 
1.113 

33.961 
11.715 
8.534 
5.301 

33.961 
45.676 
54.209 
59.310 

3.836 
3.797 
3.131 
1.733 

18.286 
18.080 
14.908 
 8.254 

18.286 
36.348 
51.256 
59.510 

Factor   Component  

1 2 3 4 
X4.4 
X4.6 
X4.5 
X4.3 
X4.7 
X3.3  
X3.2  
X3.4  
X3.5  
X3.1  
X2.1  
X1.2  
X2.2  
X1.3  
X1.4  
X1.5  
X1.6  
X4.2 

0.824 
0.782 
0.758 
0.728 
0.663 

 
 
 
 

 
0.837 
0.793 
0.791 
0.778 
0.677 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.774 
0.685 
0.674 
0.671 
0.610 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0.720 
0.652 
0.549 
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  2.1  ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 1 เรียกว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และราคา  
โดยที่ค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ าหนักในปัจจัยที่ 1 เมื่อมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (orthogonal 
rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax Rotation) ที่มีค่า Eigenvalue คือ 7.132 ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์มีการแจกผลิตภัณฑ์ทดลองก่อนใช้ (sampling) อย่างสม่ าเสมอ (X4.4) ผลิตภัณฑ์มีการเซต 
ชุดพิเศษในช่วงเทศกาล ได้แก่ เทศกาลปีใหม่ เป็นต้น อย่างสม่ าเสมอ (X4.6) มีการจัดโปรโมช่ันลด
ราคาที่น่าดึงดูดใจ (X4.5) ผลิตภัณฑ์มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ได้แก่ ของแถม การสะสม
แต้ม (X4.3) และพนักงานขายมีความเต็มใจ และกระตือรือร้นในการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ (X4.7)  
  2.2 ปัจจัยทีไ่ด้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 2 เรียกว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการโฆษณา โดยที่ค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ าหนักในปัจจัยที่ 2 เมื่อมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก 
(orthogonal rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ ที่มีค่า Eigenvalue คือ 2.460 ประกอบด้วย ระยะเวลา
เปิด-ปิด ของช่องทางจัดจ าหน่ายมีความเหมาะสม (X3.3) ผลิตภัณฑ์ถูกจัดวางอยู่ในระดับสายตา 
(eye level) มองเห็นได้ง่าย (X3.2) สถานที่จัดจ าหน่ายมีวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย (X3.4) 
สถานที่จัดจ าหน่ายมีความกว้างขวาง ทันสมัย (X3.5) และ สถานที่จัดจ าหน่ายมีความสะดวกต่อการ
เลือกซื้อ (X3.1)  
  2.3 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 3 .เรียกว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด โดยที่ค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ าหนักในปัจจัยที่ 3 เมื่อมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (orthogonal 
rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ ที่มีค่า Eigenvalue คือ 1.796 ประกอบด้วย ราคามีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณภาพ (X2.1) ผลิตภัณฑ์กันแดด เหมาะต่อการปกป้องแสงแดด (X1.2) ราคามีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ (X2.2) ผลิตภัณฑ์กันแดดมีบทพิสูจน์ผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ที่น่า 
เชื่อถือ (X1.3) และ ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง (X1.4)  
  2.4 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 4 เรียกว่าปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ช่ือเสียง
ผลิตภัณฑ์และพรีเซนเตอร์ โดยที่ค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ าหนักในปัจจัยที่ 4 เมื่อมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก 
(orthogonal rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ ที่มีค่า Eigenvalue คือ 1.113 ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  
มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ ที่สวยงาม (X1.5) ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียง และภาพลักษณ์ที่ดี (X1.6) และ 
ผลิตภัณฑ์มีการใช้พรีเซนเตอร์ หรือ Beauty Blogger ที่มีช่ือเสียงโฆษณาผลิตภัณฑ์ (X4.2) 
 3. การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) 
  ผู้วิจัยน า Factor Score ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ เพื่อสร้าง
สมการหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี ้
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Table 4   Analysis of Variance (ANOVA) results  
 

Model  df SS MS F Sig. 

 Regression 4 10.634 2.658 4.927 0.001* 
1 Residual 395 213.116 0.540   

 Total 399 223.750    
Remark   aDependent variable:  Decisions to purchase sunscreen products 

 Predictors: (Constant), Product and Price factor, Distribution channels and advertising factor, Market 
 promotion  factor and Packaging product reputation and presenter factor 

   *p-value <  0.05   
 

 การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณจากตารางที่ 4 (Table 4) มีสมมติฐานดังนี้ 
 H0: ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด 
 H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด 
 ผลการทดสอบตามตารางที่ 4 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นั้นปรากฏว่าปัจจัยทั้ง 4 
ปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 

      Table 5  Coefficients of multiple regression analysis results  
 

 
 

Model 

Coefficientsa 

 Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta   
(Constant) 3.082 0.330   9.327 0.000* 
Product and Price factor 0.197 0.084 0.136 2.362 0.019* 
Distribution channels and advertising factor 0.168 0.064 0.165 2.646 0.008* 
Market promotion factor -0.106 0.058     -0.113 -1.815 0.070 
Packaging product reputation and 
presenter factor 

0.036 0.070 0.032 0.516 0.605 

Remark  a. Dependent variable:  Decisions to purchase sunscreen products 
         *p-value < 0.05 
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จากตารางที่ 5 (Table 5) ข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด พบว่ามีตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (t-test ของปัจจัย มีค่า p-value  
< 0.05) มีทั้งหมด 2 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาและ 2) ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายและการโฆษณา ซึ่งจะสามารถสร้างสมการตัวแบบถดถอยพหุคูณ (multiple 
regression analysis) ได้ดังนี้ การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด = 
3.082 + 0.197 ด้านผลิตภัณฑ์และราคา + 0.168 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา โดย
ปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดได้ร้อยละ 59.50 
 

อภิปรายผล 
ข้อมูลวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบใหม่ของการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดใน 

เขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (factor analysis) ทั้ง 21 ตัวแปรระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยสามารถจัดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 4 กลุ่มปัจจัยใหม่ ซึ่งสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้งหมดได้ถึง 59.51% ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และราคา  
2) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการโฆษณา 3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
และ 4) ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ช่ือเสียงผลิตภัณฑ์และพรีเซนเตอร์ และเมื่อน าปัจจัยทั้ง 4 นี้ มาท า
การวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดในเขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 2 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจาก 
ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (beta coefficient) จากมากไปน้อย ซึ่งจะได้ว่าข้อมูลปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด ผลการวิจัยการวิเคราะห์ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดมีทั้งหมด 2 ปัจจัย ได้แก่  
1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา และ 2) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา  
ซึ่งสามารถอธิบายแต่ละปัจจัยได้ดังนี ้

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์นั้น ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ โดยผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดที่เหมาะแก่การปกป้องจากแสงแดดมี
หลากหลายสูตรที่เหมาะกับสภาพผิว มีบทพิสูจน์ผลลัพธ์ที่น่าเช่ือถือ และไม่ก่อให้เกิดการแพ้หรือ
ระคายเคืองผิว เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์กันแดดที่ดี อาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้ และจับต้อง
ไม่ได้ ได้แก่ ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ และช่ือเสียง เป็นต้น ซึ่งหมายรวมถึงการบริการ หรือ
แนวความคิด (idea) เป็นต้น ปัจจัยทางด้านราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญทางด้านราคาผลิตภัณฑ์
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กันแดดนั้นจะต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ เนื่องจากท าให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าในการเลือกซื้อ 

ดังนั้น บริษัทควรมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด และท าการศึกษา
ถึงผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้แก่การเพิ่มหรือลดสายผลิตภัณฑ์ในการเสนอขาย คุณภาพผลิตภัณฑ์ สีผลิตภัณฑ์
และรูปทรงผลิตภัณฑ์ เป็นต้น เพื่อให้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค 
และวางแผนให้ผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับความต้องการของตลาดในการสร้ างยอดขาย ส่วนการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดทางด้านราคานั้น ราคาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดจ าเป็นต้อง
ค านึงถึงประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ คุณค่าของผู้บริโภค การแข่งขันในตลาด ต้นทุนผลิตภัณฑ์ และ
ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง  

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดนั้นผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสถานที่ในการจัด
จ าหน่าย  ซึ่งจะต้องมีความสะดวกสบายมีความกว้างขวางและทันสมัยต่อการเลือกซื้อ ซึ่งรวมถึง
ระยะเวลาเปิด-ปิดของช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น ๆ จะต้องมีความเหมาะสม  ผู้บริโภคสามารถ
มองเห็นผลิตภัณฑ์ได้โดยง่าย ซึ่งรวมไปถึงช่องทางการช าระเงินนั้นจะต้องมีความหลายหลาย ผู้บริโภค
ยังให้ความส าคัญทางด้านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ นิตยสาร และหนังสือพิมพ์ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดอีกด้วย เนื่องจากการโฆษณาท าให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ และเข้าใจจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ไดอ้ย่างรวดเร็ว ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลติภัณฑ์ได้ง่ายกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีการ
ประชาสัมพันธ์โฆษณา 
  ดังนั้น บริษัทควรมีการปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณาผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด และท าการศึกษาถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณาผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ ได้แก่ การเพิ่มหรือลดช่องทางการจัดจ าหน่าย กิจกรรมในการกระจายผลิตภัณฑ์สินค้า ได้แก่ 
การขนส่ง คลังสินค้า และการเก็บสินค้าคงคลัง เป็นต้น ด้านการโฆษณาควรมีกิจกรรมในการเสนอ
ข่าวสาร และรายการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการ หรือความคิด ซึ่งจะเกี่ยวข้อง
การสร้างสรรค์งานโฆษณา และกลยุทธ์สื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์บนช่องทางที่หลากหลายรวมทั้งการ
โฆษณาที่ครอบคลุมบนโลกออนไลน์  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kitbumrungrat (2022) พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ใหม่ประเภทดูแลผิวหน้าของผู้บริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์  
ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลมีทั้งหมด 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 2) ปัจจัยด้าน
ราคา 3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ปัจจัยด้านการโฆษณาผลิตภัณฑ์บนช่องทางที่
หลากหลาย และ 5) ปัจจัยด้านการสื่อสาร 
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สรุปผลการวิจัย 
งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

กันแดดและเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  เพื่อน าไปใช้เป็นข้อมูลแก่ผู้ประกอบการที่ต้องการออกผลิตภัณฑ์
สินค้าเครื่องส าอางป้องกันแสงแดดหรือปรับปรุงสินค้าที่มีอยู่ เพื่อตอบสนองให้ตรงกับปัจจัยที่
ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางป้องกันแสงแดดต่อไป รวมถึงการใช้เป็น
ข้อมูลในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ เป็นต้น โดยผู้วิจัยได้น าปัจจัยต่างๆ ได้แก่ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์มาเป็นกรอบ
แนวความคิดในการศึกษาครั้งนี้  โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีทั้งหมด 2 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา 
ตามล าดับ โดยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
ทางด้านสถานที่ในการจัดจ าหน่ายจะต้องมีความสะดวกสบาย มีความกว้างขวาง และทันสมัยต่อ
การเลือกซื้อ เป็นต้น รวมถึงการให้ความส าคัญทางด้านสื่อโฆษณาต่างๆ ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
กันแดดอีกด้วย ในขณะที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญที่ทางด้าน
ผลิตภัณฑ์กันแดดต้องเหมาะสมแก่การปกป้องจากแสงแดด มีหลากหลายสูตรที่เหมาะกับสภาพผิว 
มีบทพิสูจน์ผลลัพธ์ที่น่าเชื่อถือ และไม่ก่อให้เกิดการแพ้ หรือระคายเคืองผิว เป็นต้น ซึ่งรวมถึงราคา
ที่เลือกซื้อจะต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 
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