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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์1) เพือ่ศกึษาเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดแบบแทง่ของ
ผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดสมุทรปราการ จ าแนกตามปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ และ 2) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ต่อการ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดแบบแท่งของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัด
สมุทรปราการ รปูแบบการวจิยัเป็นเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอยา่ง คอื ผูบ้รโิภควยัท างานทีม่อีายุระหวา่ง 20–
59 ปี อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรอืจงัหวดัสมทุรปราการ และ เคยมปีระสบการณ์ในการตดัสนิใจ
ซื้อและใชค้รมีกนัแดดแบบแท่งอย่างน้อย 1 แท่ง จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน
การรวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชค้่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และ
การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ ผลการศกึษา
พบวา่  

1. ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ที่ 1 พบว่า ผูบ้รโิภควยัท างานทีม่ปัีจจยัด้านเพศ รายได้ต่อ
เดอืน ระดบัการศกึษา และความถี่การใชก้นัแดดแบบแท่งที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดด
แบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

2. ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ที ่2 พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ดา้น
ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากรบรกิาร ด้าน



กระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นหลกัฐานแวดลอ้ม มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดแบบ
แท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ  อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 
0.05 

จากการศกึษางานวจิยันี้สามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบการวางแผนและก าหนดกลยทุธท์าง
การตลาดใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 
ค าส าคญั:  สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร, การตดัสนิใจซือ้, ครมีกนัแดดแบบแทง่ 
 
Abstract 

This research aimed: 1) to compare the purchasing decisions of sunscreen stick products 
among working-age consumers in Bangkok and Samut Prakan Province classified by demographic 
factors, and 2) to analyze the influence of the service marketing mix (7Ps) on the purchasing decisions 
of sunscreen stick products among working-age consumers in Bangkok and Samut Prakan Province. 
A quantitative research design was employed. The sample consisted of 400 working-age consumers 
aged 20–59 years who resided in Bangkok or Samut Prakan Province and had experience purchasing 
and using at least one sunscreen stick product. Data were collected using a questionnaire. Statistical 
analyses included frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance 
(ANOVA), and multiple regression analysis. The results revealed that: 

1. In accordance with the first research objective, working-age consumers with different gender, 
monthly income, educational level, and frequency of sunscreen stick usage exhibited significantly different 
purchasing decisions at the 0.05 significance level. 

2. In line with the second research objective, the service marketing mix (7Ps)—including product, 
price, place (distribution channels), promotion, people, process, and physical evidence—had a positive 
and statistically significant influence on the purchasing decisions of sunscreen stick products among 
working-age consumers in Bangkok and Samut Prakan Province at the 0.05 significance level. 

The findings of this study can be applied as supporting information for marketing planning and 
strategy development to effectively respond to the needs of the target consumer group. 
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บทน า 
 ในปัจจุบนั การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมอิากาศและภาวะโลกร้อนได้ส่งผลให้ความเขม้ของรงัสี
อลัตราไวโอเลต (Ultraviolet Radiation: UV) จากแสงอาทติยเ์พิม่สงูขึน้อย่างต่อเนื่อง ซึง่องคก์ารอนามยั
โลกระบุว่าการไดร้บัรงัส ีUV ในระดบัสงูเป็นปัจจยัเสีย่งส าคญัต่อสุขภาพผวิหนงั ทัง้ในระยะสัน้และระยะ
ยาว เช่น ผิวไหม้แดด ผิวแก่ก่อนวัย และโรคมะเร็งผิวหนัง (World Health Organization, 2023) 
สถานการณ์ดงักล่าวส่งผลให้การป้องกนัผวิจากรงัส ีUV กลายเป็นประเดน็ด้านสุขภาพที่ได้รบัความ
สนใจอย่างกวา้งขวาง และเป็นแรงผลกัดนัใหต้ลาดผลติภณัฑก์นัแดดเตบิโตอยา่งต่อเนื่องทัง้ในระดบัโลก
และระดบัประเทศ ข้อมูลจาก Statista และรายงานตลาดในช่วง 1–2 ปีที่ผ่านมา สะท้อนให้เห็นว่า
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการเลอืกผลติภณัฑก์นัแดดมากขึน้ อย่างไรกต็าม งานวจิยัทีผ่่านมาสว่นใหญ่
ยงัมุ่งเน้นการศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑห์รอืปัจจยัดา้นราคาเป็นหลกั ขณะทีก่ารศกึษาบทบาทของ
ปัจจยัทางการตลาดบรกิารในมุมมองเชงิประสบการณ์ของผูบ้รโิภคยงัมจี ากดั 
 ส าหรบัประเทศไทยซึ่งตัง้อยู่ในเขตร้อนและได้รบัแสงแดดตลอดทัง้ปี ปัญหาดงักล่าวมคีวาม
รุนแรงมากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ ซึง่เป็นพืน้ทีเ่มอืงทีม่คี่า
ดชันีรงัสอีลัตราไวโอเลตอยู่ในระดบัสูงอย่างต่อเนื่อง (กรมอุตุนิยมวทิยา , 2567) ผูบ้รโิภควยัท างานใน
พืน้ทีด่งักล่าวมวีถิชีวีติเร่งรบี ตอ้งเดนิทางและท ากจิกรรมกลางแจง้เป็นประจ า ส่งผลใหม้คีวามตอ้งการ
ผลติภณัฑก์นัแดดทีส่ามารถพกพาไดส้ะดวกและใชง้านง่าย งานวจิยัและขอ้มูลเชงิพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ในช่วงหลงัพบว่า ครมีกนัแดดแบบแท่งเป็นรูปแบบทีไ่ดร้บัความนิยมสงู เนื่ องจากตอบโจทยก์ารใชง้าน
จรงิของกลุ่มวยัท างานในเขตเมอืง  

อย่างไรกต็ามแมว้า่จะมงีานวจิยัจ านวนมากทีศ่กึษาอทิธพิลของสว่นประสมทางการตลาดต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิ แต่ยงัมงีานวจิยัจ านวนน้อยทีมุ่่งศกึษาเฉพาะผลติภณัฑค์รมีกนัแดดแบบ
แท่ง ซึง่เป็นรปูแบบผลติภณัฑ์ทีต่อบโจทยว์ถิชีวีติเร่งรบีของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตเมอืง ดงันัน้ จงึยงั
ไม่ปรากฏข้อมูลเชิงประจกัษ์ที่สะท้อนถึงบทบาทของปัจจยัทางการตลาดบรกิารที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการอย่างชดัเจน 
การศกึษาครัง้นี้จงึมคีวามจ าเป็นเพือ่เตมิเตม็ชอ่งวา่งทางองคค์วามรูด้งักล่าว 
 ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ต่อการ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดแบบแท่งของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัด
สมุทรปราการ เพื่อผลการวจิยัยงัสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธท์างการตลาด การ
ออกแบบผลติภณัฑ์ และการสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนัใหแ้ก่ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรม
ผลติภณัฑก์นัแดดไดอ้ย่างเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภควยัท างานในปัจจุบนั 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์



2. เพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ต่อการตดัสนิใจซื้อครมีกนั
แดดแบบแทง่ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ผู้บรโิภควยัท างานที่มปัีจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี รายได้ต่อเดอืน 
ระดบัการศกึษา และความถี่การใชก้นัแดดแบบแท่ง ที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบ
แทง่ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ แตกต่างกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดแบบ
แทง่ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ 
 
ขอบเขตการศึกษา 

การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เพือ่ศกึษาอทิธพิลของสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
(7Ps) ต่อการตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานทีม่อีายุระหว่าง 20–59 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน คดัเลอืกจากผูท้ีเ่คยซื้อและใช้
ครมีกนัแดดแบบแทง่ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 6 เดอืน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างตามสตูรของคอแค
รน (Cochran, 1977) ส าหรบักรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ตวัแปรในการวจิยัประกอบด้วย ตวัแปร
อสิระ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) และตวัแปรตาม คอื 
การตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบแท่ง ทัง้นี้ การเกบ็รวบรวมขอ้มูลด าเนินการในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร
และจงัหวดัสมุทรปราการ ระหวา่งวนัที ่1 กรกฎาคม 2568 ถงึวนัที ่30 ธนัวาคม 2568 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 งานวจิยันี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยัตามแนวคดิปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 7P’s) ของ (Kotler & Keller, 2022) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
  



ตวัแปรอิสระ                      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถงึการศกึษาลกัษณะ โครงสรา้ง และการเปลีย่นแปลง

ของประชากร โดยพจิารณาจากขอ้มูลพื้นฐานของบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายได้ ซึ่งขอ้มูลดงักล่าวสามารถน ามาใช้อธบิายความแตกต่างด้านพฤติกรรมและการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเป็นระบบ (Kotler & Keller, 2022)  

Schiffman & Wisenblit (2019) พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นเกณฑส์ าคญัทีน่ิยมใชใ้น
การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) เนื่องจากสะท้อนรูปแบบความต้องการ การรบัรู ้และการ
ตอบสนองต่อกลยทุธท์างการตลาดทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม  

ขณะเดียวกัน ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2563) พบว่า ตัวแปรประชากรศาสตร์ที่มกัถูก
น ามาใช้ในการวจิยัทางการตลาด ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดบัการศึกษา เพราะเป็นข้อมูลที่
สามารถวดัและวเิคราะหไ์ดช้ดัเจน และมแีนวโน้มเชื่อมโยงกบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิาร 
ดงันัน้ การศกึษานี้จงึน าปัจจยัดา้นประชากรศาสตรม์าใชเ้พือ่เปรยีบเทยีบความแตกต่างของการตดัสนิใจ

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
- เพศ    
- อาย ุ 
- อาชพี  
- รายไดต้่อเดอืน 
- ระดบัการศกึษา 
- ความถีก่ารใชก้นัแดดแบบแท่ง 
   

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลติภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price)     
- ชอ่งทางจดัจ าหน่าย (Place)    
- การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  
- บุคลากรบรกิาร (People) 
- กระบวนการบรกิาร (Process)   
- หลกัฐานแวดลอ้ม/บรรยากาศแบรนด ์(Physical 
Evidence)  

(Kotler & Keller, 2022) 
 
 

 

 

การตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดแบบ
แท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและจงัหวดั

สมทุรปราการ 

-การรบัรูปั้ญหา 
-การแสวงหาขอ้มลู 
-การประเมนิทางเลอืก 
-การตดัสนิใจซือ้ 
-พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 



ซือ้ในกลุ่มผูบ้รโิภควยัท างาน เพือ่ท าความเขา้ใจลกัษณะกลุ่มเป้าหมายและสนบัสนุนการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัผูบ้รโิภคในบรบิทการศกึษา 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ชุดเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กร

สามารถควบคุมและปรบัใช้เพื่อสร้างคุณค่า ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และบรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตลาด แนวคดิดงักล่าวเริม่ต้นจากส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ของ McCarthy 
ซึง่ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ต่อมาไดม้กีารพฒันา
และขยายองคป์ระกอบเพิม่เตมิเป็น 7Ps เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบับรบิทของธุรกจิบรกิารมากยิง่ขึน้ โดยเพิม่
องคป์ระกอบดา้นบุคลากร กระบวนการใหบ้รกิาร และหลกัฐานแวดลอ้มหรอืบรรยากาศแบรนด ์(Kotler 
& Keller, 2022; Kotler & Armstrong, 2018) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการทางความคดิและพฤตกิรรมในการเลอืกซือ้

สนิคา้หรอืบรกิารจากทางเลอืกทีม่อียู่ ภายใต้ขอ้จ ากดัดา้นขอ้มูล เวลา และทรพัยากร โดยผูบ้รโิภคจะ
พจิารณาและประเมนิประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบัจากแต่ละทางเลือกก่อนตดัสนิใจซื้อ (Schiffman & 
Kanuk, 2014) กระบวนการดงักล่าวสะทอ้นถงึการประมวลผลขอ้มลู ความตอ้งการ และการรบัรูคุ้ณค่า
ของผูบ้รโิภคในแต่ละสถานการณ์ 

Kotler & Keller (2022) อธบิายว่าการตดัสนิใจซื้อเป็นกระบวนการที่ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน 
ได้แก่ การรบัรูถ้งึปัญหาหรอืความต้องการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้ อ 
และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ซึ่งในแต่ละขัน้ตอนผู้บรโิภคจะได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัทัง้ภายในและ
ภายนอก เช่น การรบัรู ้คุณค่า ความเชื่อ ทศันคต ิประสบการณ์เดมิ ตลอดจนสิง่เรา้ทางการตลาดและ
อิทธิพลทางสังคม กระบวนการดังกล่าวอาจมีความแตกต่างกันไปตามลักษณะสินค้าและระ ดับ
ความส าคญัของการซือ้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
เหมวด ีหรัง่ชะเอม (2564) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดเพือ่

ผวิหน้าบนสื่อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มผูห้ญงิ พบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์นัแดด
เพื่อผวิหน้าทีส่ าคญัทีสุ่ดคอื ราคา และโปรโมชนั ปัจจยัทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดเพื่อผวิหน้าที่
เพิง่ออกใหม่คอืการมเีทคโนโลยใีหม่ๆ ในผลติภณัฑ ์

เบญญาภา วรภคันภศิ (2566) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านร้านวตัสนัของผู้บรโิภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า 
ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องส าอางเรยีงล าดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจยัด้าน
ลกัษณะทางกายภาพและความสะดวก ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละราคา รวมถงึการโฆษณาสนิคา้ ปัจจยั
ด้านการตลาดและสถานที่ ปัจจยัด้านบุคลากรและการให้บรกิารที่รวดเร็ว และปัจจยัด้านมาตรฐาน
ผลติภณัฑ ์โดยมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



ฐิติพรรณ บางบ ารุง (2564) ได้ศึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ
ผลติภณัฑส์กนิแคร์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายได ้ที่แตกต่างกนั ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑส์กนิ
แครข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนียัส าคญั ขณะทีปั่จจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์สกนิแคร์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 
งานวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เพือ่ศกึษาอทิธพิลของสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) 

ต่อการตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบแท่งของผู้บรโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดั
สมุทรปราการ ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภควยัท างานอายุ 20–59 ปี ทีม่ปีระสบการณ์ซื้อ
หรอืใชค้รมีกนัแดดแบบแท่ง ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คน ก าหนดโดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดบัความ
เชือ่มัน่รอ้ยละ 95 และคา่คลาดเคลื่อน 0.05 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ แบบสอบถาม ซึง่สรา้งขึน้จากแนวคดิสว่นประสมทางการตลาด
บรกิาร (7Ps) ของ Kotler and Keller (2022) และแนวคดิการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค แบบสอบถาม
ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ (1) ขอ้มูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ อาชพี รายได้ต่อเดอืน 
ระดับการศึกษา และความถี่การใช้ครีมกันแดดแบบแท่ง) (2) ข้อค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร (7Ps) ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร
บรกิาร กระบวนการใหบ้รกิาร และหลกัฐานแวดลอ้ม/บรรยากาศแบรนด ์และ (3) ขอ้ค าถามเกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซื้อครีมกนัแดดแบบแท่งของผู้บรโิภควยัท างาน โดยก่อนน าไปเก็บขอ้มูลจรงิได้ด าเนินการ
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื ไดแ้ก่ การตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา และการทดลองใช ้(Try-out) กบั
กลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้วยค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่า Cronbach โดยรวมเท่ากับ 0.955 (≥ 
0.70) แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามเชือ่มัน่เพยีงพอส าหรบัการเกบ็ขอ้มลู 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูด าเนินการในช่วงเดอืนกรกฎาคมถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2568 โดยแจก
และรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามคุณสมบัติที่ก าหนด แล้วน าข้อมูลเชิงปริมาณมา
วเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิ 

การวิเคราะห์ข้อมูล สถติทิีใ่ชป้ระกอบดว้ย (1) สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ 
คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน เพือ่อธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างและระดบัความคดิเหน็ต่อแต่ละ
ตวัแปร และ (2) สถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าท ี(t-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way ANOVA) เพื่ อ เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้ อจ าแนกตามปัจจัย



ประชากรศาสตร์ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์
อทิธพิลของสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดแบบแทง่ 

 
ผลการวิจยั 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ จ านวน 400 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 330 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 82.50 ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20–29 ปี จ านวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.50 มรีายไดต้่อ
เดอืน 15,001 - 30,000 บาท จ านวน 180 คน คดิเป็นร้อยละ 45 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 
260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65 และมคีวามถี่การใชก้นัแดดแบบแท่งโดยใชทุ้กวนั จ านวน 275 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 68.75 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัทางการตลาดโดยภาพรวม พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.55) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด คอื ด้านผลติภณัฑ์ ( X̅ = 4.67) รองมาคอืด้าน
กระบวนการใหบ้รกิาร (X̅ = 4.64) ดา้นหลกัฐานแวดลอ้ม/บรรยากาศแบรนด ์(X̅ = 4.60) ดา้นชอ่งทางจดั
จ าหน่าย และด้านบุคลากรบรกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากนั (X̅ = 4.53) ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X̅ = 4.51) 
และขอ้ทีม่คีา่เฉลีย่น้อยทีส่ดุ คอื ดา้นราคา (X̅ = 4.35) ตามล าดบั 

 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อครีมกันแดดแบบแท่งของผู้บริโภควยัท างาน  พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดแบบแทง่ของผูบ้รโิภควยัท างาน ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมากที่สุด (X̅ = 4.42) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด คอื ท่านมคีวามพงึ
พอใจต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดแบบแทง่ (X̅ = 4.55) รองมาคอืท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้ครมีกนัแดด
แบบแท่งนี้ซ ้าอกีในครัง้ต่อไป (X̅ = 4.50) ท่านมคีวามมัน่ใจว่าการเลอืกซือ้ครมีกนัแดดแบบแท่งเป็นการ
ตดัสนิใจทีเ่หมาะสม (X̅ = 4.48) ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะเลอืกซือ้ครมีกนัแดดแบบแทง่ในอนาคตอนัใกล ้(X̅ 
= 4.35) ท่านมคีวามตัง้ใจที่จะเลอืกซื้อครมีกนัแดดแบบแท่งในอนาคตอนัใกล้ ( X̅ = 4.33) และขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านยอมรับได้กับระดับราคาปัจจุบันของครีมกันแดดแบบแท่ง ( X̅ = 4.31) 
ตามล าดบั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานทางการวจิยั 

สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภควยัท างานทีม่ปัีจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี รายได้
ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และความถี่การใชก้นัแดดแบบแท่ง ทีแ่ตกต่างกนั มคี่าเฉลีย่การตดัสนิใจซื้อ
ครมีกนัแดดแบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ แตกต่าง
กนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ผูบ้รโิภควยัท างานทีม่ปัีจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ รายได้
ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และความถี่การใชก้นัแดดแบบแท่ง ทีแ่ตกต่างกนั มคี่าเฉลีย่การตดัสนิใจซื้อ
ครมีกนัแดดแบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ แตกต่าง



กนั ขณะที ่ดา้นอาย ุและอาชพี มคีา่เฉลีย่การตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดแบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ ไมแ่ตกต่างกนั 

สมมตฐิานที ่2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ม ี6 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทาง
จดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากรบรกิาร กระบวนการใหบ้รกิาร และหลกัฐานแวดล้อม ที่มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
และจงัหวดัสมุทรปราการ ขณะที ่ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ไม่มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อครมี
กนัแดดแบบแทง่ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมทุรปราการ โดยที่ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบแท่งมากที่สุด รองลงมาคอืด้านหลกัฐาน
แวดลอ้ม 

 
อภิปรายผลการวิจยั 

งานวจิยันี้พบว่า ผูบ้รโิภควยัท างานทีม่ปัีจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ รายไดต้่อเดอืน 
ระดบัการศกึษา และความถีก่ารใชก้นัแดดแบบแทง่ ทีแ่ตกต่างกนั มคีา่เฉลีย่การตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดด
แบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดัสมุทรปราการ แตกต่างกนั โดยเพศ
หญงิมกีารตดัสนิใจซื้อสงูกว่าเพศชาย กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้่อเดอืน 15,001–30,000 บาท และผูท้ีม่ ี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมแีนวโน้มการตดัสนิใจซื้อสงูกว่ากลุ่มอื่น สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความส าคญัของ
ความสามารถในการใช้จ่ายควบคู่กบัความตระหนักด้านการดูแลสุขภาพผวิ นอกจากนี้ ผู้บรโิภคที่มี
ความถีก่ารใชค้รมีกนัแดดแบบแท่งทุกวนัมกีารตดัสนิใจซื้อสงูทีสุ่ด แสดงใหเ้หน็ว่าพฤตกิรรมการใชง้าน
อย่างสม ่าเสมอส่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ เหมวด ีหรัง่ชะเอม 
(2564) ที่พบว่าผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงให้ความส าคญักบัการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กนัแดดมากกว่า และ
สอดคล้องกับ เบญญาภา วรภัคนภิศ (2566) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านรา้นวตัสนัของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัดา้นระดบัการศกึษาและรายไดท้ี่
แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งส าอางอย่างมนียัส าคญั 

 
 สว่นพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ม ี6 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางจดั
จ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากรบรกิาร กระบวนการให้บรกิาร และหลกัฐานแวดล้อม ที่มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
และจงัหวดัสมุทรปราการ ขณะที ่ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัคุณค่า ความสะดวก และความน่าเชื่อถอืของสนิคา้และการบรกิาร ขณะทีด่า้นช่องทางจดัจ าหน่ายไม่
พบว่ามอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมีนัยส าคญั เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงสนิค้าได้อย่าง
หลากหลายและสะดวกในปัจจุบนั สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ เหมวด ีหรัง่ชะเอม (2564) ไดศ้กึษา
เรื่องปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑก์นัแดดเพือ่ผวิหน้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ของกลุ่มผูห้ญงิ 
พบว่า ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิ ใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดเพื่อผวิหน้าทีส่ าคญัทีสุ่ดคอื ราคา และโปรโม



ชนั และสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ ฐติพิรรณ บางบ ารุง (2564) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์สกนิแคร์ ของผูบ้รโิภคใน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
กระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ข้อเสนอแนะ 
 งานวจิยันี้ได้ขอ้คน้พบ คอื การตดัสนิใจซื้อครมีกนัแดดแบบแท่งของผูบ้รโิภควยัท างานได้รบั
อทิธพิลจากทัง้ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) 
โดยเฉพาะด้านผลติภณัฑ ์ราคา กระบวนการใหบ้รกิาร และหลกัฐานแวดลอ้ม ซึง่สะทอ้นว่าผูบ้รโิภคให้
ความส าคญัทัง้ต่อคุณสมบตัขิองสนิคา้และประสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑ ์ขอ้คน้พบดงักล่าวสามารถ
น าไปประยุกต์ใชก้บัผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมผลติภณัฑ์กนัแดดแบบแท่ง เพื่อพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภควยัท างาน โดยควรใหค้วามส าคญักบั
การออกแบบผลติภณัฑท์ีพ่กพาสะดวก การก าหนดราคาทีโ่ปร่งใส และกระบวนการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็
และน่าเชื่อถอื ส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาประเดน็ที่เกี่ยวขอ้งกบัรูปแบบผลติภณัฑ์กนัแดด
ประเภทอื่น หรอืใช้ระเบียบวธิีวจิยัเชิงคุณภาพหรือแบบผสมผสาน เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกบั
ทศันคตแิละเหตุผลในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 
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