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บทที ่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
แนวคดิและทฤษฎ ี

ในการศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ป้องกัน
แสงแดด มีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง คือ แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาด และ แนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
แนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิ 

พชัรา ตนัติประภา (2553: 56-57) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ผลรวมของความเช่ือและการ
ประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล  ซ่ึงนาํไปสู่แนวโนม้ท่ีจะกระทาํการในวิถีทางหน่ึงๆ  

สุภาภรณ์ พลนิกร (2548 : 226) กล่าววา่ ทศันคติ คือ วิธีการท่ีแต่ละคนคิด รู้สึก และการ
กระทาํต่อสภาวะแวดลอ้ม หรือปริมาณของความรู้สึก (Affect of Feeling Quantity) ทั้งทางบวกและ
ทางลบท่ีมีต่อส่ิงท่ีมากระตุน้ต่างๆ (Stimuli) หรือเป็นความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Learned 
Predisposition) ในการตอบสนองต่อวตัถุใดๆ (Object) ทั้งในดา้นท่ีดีและไม่ดีดว้ยความเสมอตน้
เสมอปลาย (Consistent)  

John C. Mowen และคณะ (1998: 249 อา้งถึงใน อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา              

จาตุรงคกุล, 2550: 217) กล่าวว่า ทศันคติ คือ แกนกลางของความรู้สึกชอบและไม่ชอบบุคคล กลุ่ม 

สถานการณ์ ส่ิงของรวมทั้งความคิดเห็นท่ีเรามองไม่เห็น  

Schiffman and Kauk (1994: 657 อา้งถึงใน เสรี วงษม์ณฑา, 2542: 107) กล่าวว่า 

ทศันคติ คือ ความโนม้เอียงท่ีเรียนรู้เพื่อใหมี้พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึง

พอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

จากการความหมายของทศันคติท่ีนักวิชาการไดแ้สดงทศันะไวข้า้งตน้ ทาํให้สามารถ
สรุปได้ว่า ทศันคติ คือ เป็นพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ท่ีมีความคิด ความเช่ือ ความรู้สึก การ
ประเมิน และการตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นบุคคล กลุ่ม สถานการณ์ ส่ิงของรวมทั้ง
ความคิดเห็น ทั้งในทางดา้นดีและไม่ดี 

 
องค์ประกอบต่างๆ ของทศันคติ (Components of Attitude)  
อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550: 219-224) กล่าวว่า ทศันคติมี

องค์ประกอบต่างๆ อยู่ 3 ส่วน โดยส่วนท่ีเกิดข้ึนก่อน เป็นส่วนของความเขา้ใจ  (Cognitive 
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Component) ซ่ึงแสดงออกมาในรูปของความเช่ือและค่านิยม ส่วนของความเขา้ใจน้ีจะก่อให้เกิด
ทศันคติในส่วนของความรู้สึก (Affective Component) ซ่ึงแสดงออกมาในรูปของความรู้สึก และ
เกิดผลลพัธ์เป็นส่วนของพฤติกรรม (Behavioral Component) ดงัภาพท่ี 1 

 
ภาพที ่1 แสดงองคป์ระกอบของทศันคติ 

 
ตัวเร่ิมต้น องค์ประกอบ การแสดงออกขององค์ประกอบ ทัศนคต ิ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: อดุลย ์จาตุรงคกลุ และ ดลยา จาตุรงคกลุ, 2550: 220 
 

1. องคป์ระกอบของทศันคติในส่วนท่ีเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจหรือความเช่ือ (The 
Cognitive Component) คือ ความรู้และการรับรู้ท่ีบุคคลแสวงหามาไดโ้ดยการผสมผสานของ
ประสบการณ์โดยตรงกบัทศันคติท่ีมีต่อวตัถุท่ีเป็นเป้าหมาย และข่าวสารแหล่งต่างๆ หลายๆ แหล่ง 
ความรู้น้ีเป็นผลทาํให้เกิดการรับรู้ซ่ึงมกัอยู่ในรูปของความเช่ือ ซ่ึงความเช่ือเหล่าน้ีอาจหมายถึง
ความคาดหมายต่อวตัถุเป้าหมาย การรับรู้และความคาดหมายของผูบ้ริโภคมกัมีความสัมพนัธ์กบั
ความพอใจของลูกคา้  

2. องคป์ระกอบทางดา้นความชอบ อารมณ์และความรู้สึก (Affective Component) 
อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีมีต่อสินคา้หรือตรายี่ห้อโดยเฉพาะ เป็นองคป์ระกอบของทศันคติ อารมณ์
และความรู้สึกเหล่าน้ีจะเป็นองค์ประกอบสําคญัเก่ียวกับการประเมิน วตัถุท่ีเป็นเป้าหมายของ
ทศันคติโดยทัว่ไป นั่นคือการท่ีบุคคลพิจารณาหรือแสดงทศันคติเก่ียวกบัวตัถุท่ีเป็นเป้าหมายว่า
ชอบ (Favorable) หรือไม่ชอบ (Unfavorable)  

ตัวกระตุ้น 
สินคา้ 

สถานการณ์ 
ร้านคา้ปลีก 
ผูแ้ทนขาย 

โฆษณาและวตัถุ
ท่ีเป็นเป้าหมาย
ของทนัคติอ่ืน 

Cognitive 
(ความเช่ือ) 

Affective
(ความรู้สึก) 

Behavioral 
(แนวโนม้ท่ีจะก่อ
ปฏิกิริยาตอบ) 

ความเช่ือเก่ียวกบัลกัษณะบางอยา่ง
หรือต่อวตัถุโดยรวมอนัประกอบดว้ย
ความรู้ ความคิดเห็น ศรัทธาและคุณค่า 

 
 
 

การมุ่ง 
จุดสนใจ
ทั้งหมด
ตรงไป 
ท่ีวตัถุ 

อารมณ์หรือความรู้สึกเก่ียวกบัลกัษณะ
บางอยา่งหรือต่อวตัถุโดยรวม 
รวมทั้งความชอบหรือไม่ชอบ 

ความตั้งใจก่อพฤติกรรมต่อลกัษณะ 
บางอยา่งหรือต่อวตัถุโดยรวม 

นาํไปสู่ 

นาํไปสู่ 

นาํไปสู่ 

นาํไปสู่ 
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3. องคป์ระกอบของการเกิดพฤติกรรม (Behavioral Element) แนวโนม้ท่ีบุคคลจะก่อ
ปฏิกิริยาอยา่งใดอยา่งหน่ึงโดยเฉพาะ หรือประพฤติปฏิบติัในวิถีทางใดวิถีทางหน่ึงต่อวตัถุเป้าหมาย 
โดยอิงหลกัจากความเช่ือและความรู้สึกของบุคคล ซ่ึงองคป์ระกอบน้ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
แนวโนม้ท่ีจะก่อปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการซ้ือจริงของเขา 

 
แหล่งที่มีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 

2550: 231-232)  
1. ประสบการณ์ของบุคคล (Personal Experience) ทศันคติของผูบ้ริโภคเกิดข้ึน

เน่ืองจากการเรียนรู้ของบุคคล องคป์ระกอบหลายประการในประสบการณ์ของบุคคลกระทบต่อ
การก่อตวัของทศันคติ ดงัน้ี 

1.1 ความตอ้งการและส่ิงจูงใจของบุคคล  
1.2 จาํนวน ประเภทและความน่าเช่ือถือของข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคสะสมมา 

โดยปกติผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติไม่มัน่คงมกัเกิดจากการท่ีมีข่าวสารไม่เพียงพอหรือไม่ถูกตอ้ง 
1.3 การท่ีจะเลือกรับรู้ข่าวสารของผูบ้ริโภค และจากประสบการณ์ส่วนตวั

ของผูบ้ริโภค 
1.4 บุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภคไดพ้ฒันาข้ึนมาดว้ยตวัเองกระทบต่อทศันคติ 

ผูบ้ริโภคบางคนมีความรู้สึกธรรมดา แต่ในบางคร้ังเขามีความรู้สึกอ่อนไหวไดง่้าย คุณสมบติัต่างๆ 
ทางบุคลิกภาพของผู ้บริโภคบางคนติดอยู่กับทัศนคติหน่ึง แต่บางคนอาจผูกติดหรือสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัทศันคติอ่ืนๆ ดว้ย 

1.5 ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีทศันคติท่ีสอดคลอ้งกบัความปราถนาท่ีตนมี
อยู่ ผูบ้ริโภครายไดต้ ํ่าท่ีตอ้งการขยบัตนเองสู่ขั้นท่ีมีรายไดป้านกลาง มีแนวโน้มท่ีจะเลียนแบบ
ทศันคติของบุคคลรายไดข้ั้นกลางท่ีมีรถยนต ์บา้นและสไตลข์องการแต่งกาย ซ่ึงความจริงขอ้น้ีจะ
กระทบไปถึงแบบของการตดัสินใจซ้ือของบุคคลเหล่านั้น 

2. ผูมี้อิทธิพลจากแหล่งภายนอก (External Authorities) การก่อตวัของทศันคติมกัจะรับ
อิทธิพลจากภายนอกรวมทั้งเพื่อน นกัเขียน ครูบาอาจารย ์บิดามารดา ญาติ เพื่อนร่วมงานและแหล่ง
อ่ืนๆ ดว้ย แหล่งต่างๆ ดงักล่าวจะให้ข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคในทาํนอง “ประสบการณ์และความเป็น
จริง” ความเป็นจริงน้ีจะก่อใหเ้กิดทศันคติ 

3. ผลจากวฒันธรรมท่ีมีต่อการก่อตวัของทศันคติ (Cultural Effects on Attitude 
Formation) ส่ิงแวดลอ้มทางวฒันธรรมทั้งในปัจจุบนัและอดีตกระทบต่อการก่อตวัของทศันคติ
อิทธิพลอนัเกิดมาจากวฒันธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี และการเก่ียวขอ้งกบัสังคมจะทาํใหเ้กิด
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เป็นทศันคติท่ีมีต่อสถานการณ์คร้ังใหม่ๆ โดยทศันคติปัจจุบนัของผูบ้ริโภคมกัพฒันาข้ึนมาจาก
ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนในอดีตและเป็นการง่ายกว่ามากสําหรับตัวผูบ้ริโภคท่ีจะยอมรับทัศนคติท่ี
สอดคลอ้งกบัค่านิยมท่ีตนเคยมีอยูใ่นอดีต  
 
แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 

นารี กาญจนรักษา และคณะ (2548: (7-1)-(7-85)) อธิบายว่าส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หรือ 4Ps เป็นองคป์ระกอบของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึงจะถูกออกแบบใหแ้ตกต่าง
กนัไปตามกิจการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ องคป์ระกอบหรือเคร่ืองทางการตลาด 
ไดแ้ก่ 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถเสนอสู่ตลาด เพื่อดึงความสนใจ 
ครอบครองใจ ใช ้หรือบริโภค แลว้สร้างความพอใจ ในการตอบสนองความตอ้งการ ความจาํเป็น
ของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงในการพิจารณาหรือตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผูป้ระกอบการตอ้ง
ตดัสินใจใน 3 เร่ือง คือ ส่วนประสมของผลิตภณัฑ ์(Product Mix) เป็นการกาํหนด กลุ่ม ประเภท
และจาํนวนสินคา้หรือบริการทั้งหมดท่ีมีเอาไวข้าย คุณลกัษณะของตวัผลิตภณัฑ ์(Product Features) 
เพื่อสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง และส่ิงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Product 
Support) เน่ืองจากลูกคา้ยงัตอ้งการบริการหลงัการขายและการสนบัสนุนต่างๆ เพื่อให้แน่ใจว่าจะ
สามารถใชผ้ลิตภณัฑไ์ดต้ามท่ีคาดหวงั 

2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะตอ้งจ่ายเพ่ือใหไ้ดม้าซ่ึง
สินคา้หรือบริการ การตั้งราคาจะตอ้งคาํนึงถึงคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑห์รือบริการในมุมมองท่ี
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภครับทราบได ้

3. การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและ
กิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อก
สู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ประกอบดว้ยการ
ขนส่งการคลงัสินคา้และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายประกอบไป
ดว้ยผูผ้ลิตคนกลาง และผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม   

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารทางการตลาด
เพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจ สร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของตลาด เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร
มีหลายประการซ่ึงอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกนั(Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา้ ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขนั เคร่ืองมือส่งเสริมทางการตลาด ได้แก่ การ
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โฆษณา (Advertising)  การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) การใหข่้าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) และการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

 
ผลติภณัฑ์ป้องกนัแสงแดด 

ผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด เป็นสารเคมีท่ีมีฤทธ์ิ ช่วยปกป้องผิวหนังจากแสงแดด                
(สุหทัยา องัสุวรังสี, มปป: ออนไลน์) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ชนิดคือ 

1. Chemical Sunscreen เป็นสารเคมีท่ีมีคุณสมบติัในการดูดซบัแสงแดด และทาํใหเ้กิด
การเปล่ียนแปลงทางเคมี ได้แก่ Oxybenzone, Dioxybenzone, Sulisobenzone และ                            
Octyl-p-Methoxycinnamate เป็นตน้ ซ่ึงสามารถป้องกนัไดเ้ฉพาะรังสียวูีบีหรือยวูีเอ   

2. Physical Sunscreen เป็นสารเคมีท่ีออกฤทธ์ิโดยการสะทอ้นแสงแดด ออกจากผวิหนงั 
ไดแ้ก่ Titanium Dioxide, Zinc Oxide เป็นตน้ สารในกลุ่มน้ีสามารถป้องกนัไดท้ั้งรังสียวูีเอและรังสี
ยวูีบี และยงัถูกดูดซึมเขา้ผวิหนงันอ้ยมาก จึงไม่พบการแพ ้  

วตัถุประสงคข์องผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด ไดแ้ก่ (พรทิพย ์นิมมานนิตย,์ 2544:  116) 
1. เพื่อป้องกนัการไหมเ้กรียม 
2. เพื่อช่วยป้องกนัมะเร็ง 
3. เพื่อป้องกนัการดาํ 
4. เพื่อป้องกนัฝ้า 
5. เพื่อช่วยชะลอความแก่ 
6. เพื่อช่วยชะลอการเกิดกระ 
การประเมินประสิทธิภาพผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด 
1. ค่าเอสพีเอฟ (Sun Protection Factor : SPF) หมายถึง ตวัเลขท่ีบอกความสามารถของ

ผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด ในการป้องกนัไม่ใหผ้วิหนงัเกิดการไหมแ้ดด ซ่ึงตวัเลขของค่า SPF คือ
จาํนวนเท่าของระยะเวลาท่ีสามารถอยูก่ลางแสงแดด ไดโ้ดยไม่เกิดการไหมจ้ากแสงแดด เม่ือเทียบ
กบัเวลาท่ีไม่ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด (สุหทัยา องัสุวรังสี, มปป: ออนไลน์)   

2. ค่าพีเอฟเอ (Protection Factor A : PFA) หรือค่าพีเอ (PA)  หมายถึง ความสามารถใน
การป้องกนัรังสียวูีเอ เป็นอตัราส่วนของความคลํ้าของผวิกายหลงัสัมผสัรังสียวูีเอนาน 2-24  ชัว่โมง
เม่ือทาผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดดกบัไม่ไดท้าผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด (พิมพร ลีลาพรพิสิฐ, 2544 
: 185) 



10 
 

มนุษยต่์างเช้ือชาติและเผา่พนัธ์ุมีความไวในการตอบสนองต่อแสงแดดท่ีแตกต่างกนั ซ่ึง
สามารถแบ่งตามชนิดของผวิหนงัท่ีมีความไวต่อแสงแดดละการเกิดผวิสีแทน เป็น 6 กลุ่ม ดงัตาราง
ท่ี 1 
 
ตารางที ่1  แสดงชนิดของผวิหนงัแบ่งตามสีผวิและค่า SPF ของผลิตภณัฑ ์(พิมพร  ลีลาพรพิสิฐ, 

2544: 160) 
 

 

ชนิด 

 

การตอบสนองต่อแสงแดด 

 

ตัวอย่างทีพ่บ 

ค่า SPF ทีแ่นะนํา 

ภาวะปกต ิ กจิกรรม
กลางแจ้ง 

1 ผิวไหมง่้ายมาก ไม่เป็นสี
แทน 

ชนช า ติ ท่ี ป ก ติ ผิ ว ข า ว 
นยัน์ตาสีฟ้า ผมสีแดง และ
ผิวมักตกกระ  เ ช่น  ชาว 
Celtic หรือ Irish 

15 25-30 
(กนันํ้า) 

2 ผิวไหม้ง่าย  เ ป็นสีแทน
เลก็นอ้ย 

ชนชาติท่ีปกติผิวขาว ตาสี
ฟ้าหรือนํ้ าตาลอ่อน ผมสี
ทองหรือบลอนซ์ 

12-15 25-30 
(กนันํ้า) 

3 ผิวไหม้ได้ปานกลาง ผิว
ค่อยๆ คลํ้าเป็นสีแทนอ่อน 

ชนชาติผิวขาวหรือขาวอม
เหลือง เช่น Caucasians 

8-10 15 
(กนันํ้า) 

4 ผิวไหม้เล็กน้อย  เ ป็นสี
แทนปานกลาง 

ชนชาติแถบเมดิเตอร์เร
เนียนและชาวอินเดียท่ีมี
ผิวขาว หรือนํ้ าตาลอ่อน 
ผ ม สี นํ้ า ต า ล ห รื อ ดํ า 
นยัน์ตาสีนํ้าตาลหรือดาํ 

6-8 15 
(กนันํ้า) 

5 ผวิไหมย้าก เป็นสีแทน ชนชาติตะวันออกกลาง 
อิ น เ ดี ย  แ ล ะ อ เ ม ริ กั น 
อินเดียน  ซ่ึงปกติมีผิวสี
นํ้ าตาล 

6-8 15 
(กนันํ้า) 

6 ผวิไม่ไหมเ้ลย เป็นสีดาํ ชนชาติผิวดาํ เช่น นิโกร, 
อฟัริกนั 

6-8 15 
(กนันํ้า) 
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 สําหรับคนไทยจดัอยู่ในกลุ่มท่ี 3 กลุ่มท่ี 4 และกลุ่มท่ี 5 ควรเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ป้องกัน
แสงแดดท่ีมีค่า SPF เท่ากบั 15 เป็นอยา่งนอ้ย 

ในประเทศไทยกาํหนดให้สารป้องกนัแสงแดด  จาํนวน  19  ชนิด  เป็นสารควบคุม  
ดงันั้นเคร่ืองสาํอางท่ีมีส่วนผสมของสารเหล่าน้ีจึงจดัเป็นเคร่ืองสาํอางควบคุม  สังเกตไดท่ี้ฉลากจะ
มีขอ้ความ “เคร่ืองสาํอางควบคุม”  อยู่ดว้ย  ส่วนขอ้ความอนัจาํเป็นอ่ืนๆ  เช่น  ช่ือเคร่ืองสาํอาง  
ประเภทหรือชนิด ส่วนประกอบสําคญั  ช่ือและท่ีตั้งผูผ้ลิต/ผูน้าํเขา้  วนัเดือนปีท่ีผลิต  คร้ังท่ีผลิต  
คาํเตือน  ปริมาณสุทธิ  จะต้องแสดงไวอ้ย่างครบถ้วน  (กลุ่มควบคุมเคร่ืองสําอาง สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา,  มปป. : ออนไลน์) 
 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

จิตตวรนารถ ไชยวงค,์ ธนาพร วรมรรคไพสิฐ และนงลกัษณ์ ไชยมงั (2546) ไดศึ้กษา
เร่ืองความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ป้องกนัแสงแดดของประชาชนในเขตอาํเภอเมืองเชียงใหม่ โดย
ทาํการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 15-65 ปี จาํนวน 400 คน ดว้ยวิธีเลือกแบบเฉพาะเจาะจง  
(Purposive Sampling) โดยใชแ้บบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าเฉล่ีย  (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (t-Test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (One – way ANOVA) การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีทศันคติว่าผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดดมีความจาํเป็นสาํหรับ
การใชใ้นชีวิตประจาํวนั  แต่เน่ืองจากราคาของผลิตภณัฑมี์ราคาแพง จึงส่งผลใหมี้การใชผ้ลิตภณัฑ์
นอ้ย ส่วนความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์พบว่า ปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑป้์องกนั
แสงแดดของผูบ้ริโภค คือ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดแ้ละประสบการณ์ตรง ส่วนปัจจยั
ภายนอกท่ีมีผลต่อความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด คือการอ่านฉลากกาํกบัสินคา้หรือใบ
แทรก สาํหรับการโฆษณาและบุคคลท่ีใหข้อ้มูลไม่มีผลต่อความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

รุ่งทิวา กลัยาบาล (2548) ไดศึ้กษาพฤติกรรมและปัจจยัทางการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือครีมหรือโลชัน่กนัแสงแดดของสตรี โดยทาํการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ  
20-34  ปี จาํนวน 400 คน ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยใช้
แบบสอบถาม  วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
และเปรียบเทียบหาความแตกต่างดว้ยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : 
ANOVA) โดยตวัสถิติ F-Test พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อป้องกนัผวิจากรังสี 
อลัตราไวโอเลต็ โดยทาํการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑด์ว้ยตวัเอง และซ้ือยีห่อ้เดิม  เหตุผลท่ีเปล่ียน
ยีห่้อใหม่ คือผูบ้ริโภคตอ้งการทดลองยี่ห้อใหม่ๆ และตอ้งการหายี่ห้อท่ีเหมาะสมกบัสภาพผิว โดย
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เลือกท่ีสามารถกนัไดท้ั้งรังสียูวีเอและรังสียูวี ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญัต่อปัจจยัทาง
การตลาดดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายเป็นอนัดบัแรก สถานท่ีจดัจาํหน่ายเป็นสถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑไ์ด้
ง่าย และสะดวก รองลงมาคือด้านราคา มีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านตัว
ผลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอย่างให้ความสาํคญัดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย  
เช่น การแจกสินคา้ตวัอยา่ง พนกังานใหค้าํแนะนาํ โฆษณาทางส่ือ แจกของแถม เป็นตน้ ตามลาํดบั  
 


