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 การวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ ระดับการศึกษาและลักษณะผิวพรรณ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ลกัษณะผลิตภณัฑ์ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ความหลากหลายของสินค้า
และ การรับรองคุณภาพและศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ในความคุ้ มค่ากับพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 400 คน  
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูล ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และใช้สถิติในการทดสอบค่าทีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว    และการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั  

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า 
1. กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30-39 ปี รายได้สทุธิต่อเดือน 

10,001-20,000 บาท การศกึษาระดบัปริญญาตรี ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวผสม 
2. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีขาวโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ดี โดยทศันคติของผลิตภณัฑ์ 

ครีมปรับสีขาวด้านลกัษณะ ประสิทธิภาพ บรรจุภณัฑ์ ความหลากหลายโดยรวม อยู่ในระดับดีด้านการ
รับรองคณุภาพอยู่ในระดบัดีมาก 

3. ผู้บริโภคพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นด้านการรับรู้ความ 
คุ้มค่าโดยรวมระดบัมาก เมื่อใช้ครีมปรับสีผิวขาว 

4. ผู้บริโภคพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว โดยส่วนใหญ่ใช้ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อ เช่น ยูเซอรีน เอวอน วาสลีน ออเรน
เทล และเคาน์เตอร์แบนด์ และใช้ผลิตภณัฑ์ซึง่อ้างสรรพคณุของสารเอเอชเอมากที่สุด  โดยซือ้ครีมปรับ
สีผิวขาว เฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้ต่อเดือน โดยซือ้ครัง้ละ 1 กระปุก และครัง้ละ 803.89 บาท ผู้ บริโภค
ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว จากห้างสรรพสินค้า โดยส่วนใหญ่ค านึงถึงประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวเป็นสิ่งส าคญั และตัดสินใจซือ้ด้วยตัวเอง ส าหรับเหตุผลส าคัญที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ครีมปรับผิวขาว เพ่ือรักษาผิวหน้าขาวใสและเปล่งปลั่ง และมีแนวโน้มที่จะซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมค่อนข้างแน่นอน 



ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
1. ผู้บริโภคพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ การศกึษา ลกัษณะ 

ผิวพรรณใบหน้าแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว แตกต่างกันอย่า งมี
นัยส าคญัทาง สถิติที่ระดบั .05  

2. ผู้บริโภคพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ต่อครัง้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.01 

3.   ทศันคติผลิตภณัฑ์โดยรวม ด้านลกัษณะและด้านประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์ซึ่งทัง้สามด้านมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 
โดยทัง้หมดมีความสมัพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
ในระดบัต ่า   

4. ด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ด้านจ านวนครีมปรับสี
ผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวด/กระปุก) รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ด้าน
จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว (บาทต่อครัง้) ด้านความหลากหลายของสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ด้านแนวโน้มจะซื อ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป โดยทัง้หมดมี
ความสมัพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เป็นความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า    
              5.  การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว (บาทต่อครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05   โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่าและด้านแนวโน้มจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   โดยตัวแปร
ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า 
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    The research was aimed to study factors affecting private employees’ purchasing 
behavior on whitening cream in Bangkok metropolis.  The research focused on effects of 
difference of employees’ personal data including gender, age, income, education level and 
type of skin to purchasing behavior on whitening cream of private employees, correlations 
between consumer’s attitude to product aspect including product feature, core benefit, 
packages, variety of products and quality assurance to purchasing behavior and 
correlations between consumer’s perceived value on product to purchasing behavior on 
whitening cream in Bangkok metropolis.  
              The samples of this research were developed from 400 employees in Bangkok 
metropolis. A questionnaire was used to collect data which were analyzed by percentage, 
mean, standard deviation, independent t-test, one way analysis of   variance and Pearson 
product moment correlation coefficient. 
  The result found that: 

1. The majority of consumer samples were woman, 30-39  years old, Earned Baht  
10,001-20,000 for monthly income, bachelor degree graduated and had combination facial 
skin type. 

2. Overall consumer purchasing whitening cream attitude toward product aspect  
is at the good level. For each factor under aspect; found that, overall purchasing whitening 
cream attitude to feature factor, core benefit factor, packaging factor and products variety 
factor at the good level while consumers purchasing whitening cream attitude to quality 
assurance factor are at the very good level. 

3. Overall consumer purchasing on perceived value of whitening cream aspect is  
at the high level when using whitening cream. 

4. Most private employees’ purchasing behavior on whitening cream in Bangkok  
metropolis used Eucerin,  Avon, Vaseline, Oriental Princess and counter brand and used 
products including  AHA active ingredients, once a month for whitening cream’s buying 



frequency,  1 packages of whitening cream for purchase, 803.89 baht expense per a 
purchase.  Most of private Employees bought whitening cream from department store. The 
most considerable factor of purchasing whitening cream was core benefit of whitening 
cream and the most influential person for purchasing decision is themselves. The important 
reasonable factor for purchasing whitening cream was rejuvenated and luminous skin color 
and tendency of repeat purchasing on whitening cream is certainly 

The results of hypotheses testing were shown as follows: 
1. Private employees in Bangkok metropolis of different gender, education level  

and facial skin type had different purchasing behavior on whitening cream at statistical 
significance of .05 levels.  

2. Private employees in Bangkok metropolis of different income had different 
purchasing behavior for purchase expense of whitening cream per time on whitening cream 
at statistical significance of.01 levels. 

3. Consumers’ attitude to overall product aspect on feature factor, core benefit  
factor and quality assurance factor correlated to private employees’ purchasing behavior for 
purchase expense of whitening cream per time on whitening cream and overall product 
aspect on feature factor and core benefit factor correlated to private employees’ purchasing 
behavior for tendency of whitening cream purchasing  on same brand at statistical 
significance of .01 levels. The correlations are at low level in the same direction.  

4. Consumers’ attitude to product aspect core benefit factor correlated to private  
employees’ purchasing behavior for whitening cream purchasing on amount per time, 
packages factor correlated to private employees’ purchasing behavior for purchase 
expense of whitening cream per time and variety of products correlated to private 
employees’ purchasing behavior for tendency of whitening cream purchasing  on same 
brand at statistical significance of .05 levels. The correlations are at low level in the same 
direction.  
 
 
 
 



5. Consumers’ perceived value on whitening cream correlated to employees’  
Purchasing behavior for purchase expense of whitening cream per time at statistical 
significance of .05 levels and employees’ purchasing behavior for tendency of whitening 
cream purchasing on same brand at statistical significance of .01 levels. The correlations 
are at low level in the same direction.  
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ประกาศคุณูปการ 
  
  สารนิพนธ์ฉบับนีส้ าเร็จลลุ่วงได้ด้วยดี  เน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดีย่ิงจาก 
รองศาสตราจารย์ดร.ณักษ์ กุลิสร์ อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่านับตัง้แต่เร่ิมต้นจน
เสร็จเรียบร้อยสมบูรณ์  ในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน าที่มีคณุค่าช่วยเหลือและตรวจสอบแก้ไข 
ข้อบกพร่องต่างๆ  ตัง้แต่เร่ิมด าเนินการกระทั่งได้เป็นสารนิพนธ์ฉบับสมบูรณ์  ผู้ วิจัยจึงขอ กราบ
ขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว้ ณ โอกาสนี ้ 

ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ์อันประกอบไปด้วย รอง
ศาสตราจารย์สพุาดา  สิริกุตตา และ อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล ที่กรุณาเป็นกรรมการเพ่ิมเติมใน
การสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพ่ือปรับปรุง แก้ไขข้อบกพร่องอันเป็นประโยชน์และ
กรุณาให้ความอนเุคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือ อีกทัง้ยังให้ค าแนะน าในการวิจัยครัง้
นีด้้วยดีเสมอมา 

ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้กรุณาเสียสละเวลาในการตอบ
ค าถามให้ความอนเุคราะห์และช่วยให้การท าสารนิพนธ์ครัง้นีป้ระสบความส าเร็จ  

ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคณุ คณุพ่อ คุณแม่ น้องสาว ผู้ ซึ่งให้ ความรัก การอบรมสั่งสอน และ
เป็นแรงบันดาลใจให้มีวันนี ้ค่อยให้ก าลังใจ มอบโอกาสในการศึกษาเป็นวิชาความรู้และสนับสนุน
ด้วยดีมาตลอดจนถึงปัจจุบัน  

ผู้ วิจัยขอขอบคุณ บริษัทเบรนน์แท็ก อินกรีเดียนส์ (ประเทศไทย) จ ากัด(มหาชน) และเพ่ือน
นิสิต คณะสังคมศาสตร์ ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการรุ่น 11 ทุกท่านที่มอบโอกาสใน

การศกึษาเป็นวิชาความรู้ ค่อยช่วยเหลือ ให้ก าลงัใจ และสนับสนนุด้วยดีมาตลอดจนถึงปัจจุบัน 
คณุประโยชน์และความดีอนัพงึมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี ้ผู้ วิจัยขอมอบเป็นเคร่ืองบูชาพระคุณ

บิดา มารดา บรรพบุรุษ ญาติพ่ีน้อง บูรพคณาจารย์ทกุท่าน ที่ได้อบรมสั่งสอน ชีแ้นะแนวทางที่ดีและมี
คณุค่าตลอดมาจนส าเร็จการศกึษา 

 
 
ปนัดดา หะมณี 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภูมิหลัง 
   แสงแดดมีความส าคญัต่อมนษุย์มาก และมีความส าคญัในการสร้างวิตามิน ดี ซึ่งเป็นวิตามิน
ที่เก่ียวข้องกับการสร้างกระดูก แสงแดดมีส่วนประกอบส าคัญหลายส่วนด้วยกัน คือ  แสงช่วงคลื่นที่
มองเห็นได้ด้วยตาเปล่า แสงอัลตราไวโอเล็ต และคลื่นไมโครเวฟ ช่วงคลื่นที่ก่อให้เกิดอันตรายต่อผิว
มากที่สดุคือแสงอลัตราไวโอเล็ต อลัตราไวโอเล็ตแบ่งเป็น 3 ช่วงคลื่นใหญ่ ๆ ด้วยกัน คือ ชนิดเอ บี และ
ซี แสงอลัตราไวโอเล็ตซึง่จะเป็นแสงที่อนัตรายที่สดุ แต่ถูกกรองโดยบรรยากาศชัน้โอโซน ไม่มีตกมาถึง
ผิวโลก แสงอลัตราไวโอเล็ตเอ จะมีผลท าให้ผิวคล า้ ส่วนอลัตราไวโอเล็ตบี จะท าให้ผิวแดงหลังจากโดน
แสง แสงอลัตราไวโอเล็ตจะมีมากที่สุดช่วงแดดจัดๆ ตัง้แต่ 10.00 – 15.00 น. ผลของการที่โดนแดดที่
ผิวหนังคือผิวจะแดงขึน้ คือเป็นภาวะผิวไหม้ และผิวจะคล า้ลงนั่นเอง  

 การที่ผิวคล า้ เกิดจากเม็ดสีเมลานินที่สร้างขึน้โดยเซลล์สร้างเม็ดสีที่เรียกว่าเมลาโนไซท์  ที่จริง
แล้ว เมลาโนไซท์ไม่ได้มีแต่ที่ผิวหนังเท่านัน้ แต่ยังพบเซลล์สร้างเม็ดสีในส่วนอ่ืน ๆ ของร่างกาย ได้แก่
เส้นผม เย่ือบุชัน้ในของดวงตา หชูัน้ใน ต่อมหมวกไต และในสมองบางส่วน หน้าที่ของเม็ดสี  (เมลานิน )
มีอยู่ด้วยกันหลายประการ ส าหรับที่ผิวหนัง เม็ดสีมีความส าคัญในการให้สีกับผิวหนัง  และป้องกัน
อนัตรายจากรังสีอลัตราไวโอเล็ต เม็ดสีเมลานิน มีอยู่ด้วยกัน 3 ชนิดด้วยกัน คือเมลานินที่อยู่ในเซลล์
สมอง กบัเมลานินที่อยู่ที่ผิวหนัง 2 ชนิด ได้แก่ยูเมลานิน และฟีโอเมลานิน ฟีโอเมลานินเป็นเม็ดสีหลัก
ส าหรับผิวฝร่ัง ส่วนผิวคนเอเชียหรือนิโกรจะเป็นยูเมลานิน เซลล์สร้างเม็ดสีของคนทุกสีผิว จะมีจ านวน
พอ ๆ กัน สิ่งที่แตกต่างก็คือเมลานินในคนผิวสีขาวจะมีขนาดเล็ก และอยู่รวมกันเป็นกระจุก ส่วนในคน
ผิวสีจะมีขนาดใหญ่กว่า และอยู่เด่ียวๆ เมื่อผิวโดนรังสีอัลตราไวโอเล็ตจากแสงแดด ปฏิกิริยาแรกของ
เมลานินคือจะเปลี่ยนแปลงตัวเอง ท าให้ผิวคล า้ขึน้ชั่วคราวได้  ปฏิกิริยานีเ้กิดขึน้อย่างรวดเร็วและ
หายไปเองอย่างรวดเร็วเช่นเดียวกัน ถ้ายังโดนรังสีต่อ เซลล์สร้างเม็ดสีก็จะท าการสร้างเม็ดสีมากขึน้ 
ท าให้ผิวมีสีคล า้ขึน้ และอยู่ค่อนข้างนาน เมื่อผิวโดนรังสีอลัตราไวโอเล็ตเป็นเวลานาน ๆ หลายปี จะท า
ให้เกิดความผิดปกติของผิวหนัง เกิดสีกระด ากระด่าง กระ ฝ้า หรืออาจจะท าให้เกิดเป็นมะเร็งผิวหนัง
ชนิดต่าง ๆ ได้ การใช้ครีมกันแดดที่ป้องกันรังสียูวี จะสามารถช่วยลดอตัราการเกิดมะเร็งผิวหนังได้  

 ภาวะโลกร้อนส่งผลให้รังสียูวีเอและยูวีบี ในแสงแดดมีความรุนแรงย่ิงขึน้ซึ่งประเทศไทย มี
ระดบัยูวีอินเด็กซ์อยู่ในระดบัที่สงูมาก จากแสงแดดที่เพ่ิมขึน้ จึงท าให้ผิวหน้า และผิวพรรณสัมผัสกับ
รังสียูวีมากเกินไป เกิดการท าลายผิวท าให้ผิวหมองคล า้เกิดริว้รอยก่อนวัย  หลายคนจึงเร่ิมให้
ความส าคัญและเอาใจใส่สุขภาพผิวมากขึน้ โดยผู้ บริโภคมองหาผลิตภัณฑ์ปรับสีผิวขาว   ปัจจุบัน



2 
 

ผลิตภัณฑ์ปรับสีผิวขาว นัน้ได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มหนุ่ม สาว เกือบทุกวัย ย่ิงทุกวันนี ้
ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว ย่ิงหาซือ้ได้ง่ายทัว่ไป และ มีการโฆษณาชวนเช่ือ จนเหลือเช่ือ ท าให้ผู้ บริโภค
ความงามส่วนใหญ่ หลงเช่ืออย่างง่ายดาย  การซือ้ควรซือ้จากแหล่งที่น่าเช่ือถือไม่ควรซือ้เพราะค า
โฆษณาเพียงอย่างเดียว ในปัจจุบัน ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ได้อนุญาต  ให้สารที่
สามารถใช้เป็นสารปรับผิวขาว ได้แก่ 

1. วิตามินซีและอนพุันธ์ของวิตามินซี 
2. กรดโคจิค (Kojic Acid) 
3. วิตามินบี 3 (Niacinamide) 
4. แอฟฟาอลับูติน และเบต้า อลับูติน(Alpha Arbutin and Beta Arbutin) 
5. ลิโคไลท์ (Licorice) 
6. มลัเบอร์ร่ี(Mulberry) 
7. เอ เอช เอ (AHA ) 

 
        ที่มา จากบัญชีรายช่ือสารปรับผิวขาวของคณะกรรมการอาหารและยา ปี 2538 

บทวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ขายตรงของเอแบคในปี 2554 ระบุว่า ผลิตภณัฑ์สกิน 
แคร์ คือ 1 ใน 3 ประเภทสินค้ายอดนิยมของตลาด ณ ปัจจุบัน ซึง่สอดคล้องกับรายงานในระดบัสากลที่
ได้ส ารวจมลูค่าตลาดรวมของสินค้าสกินแคร์ว่ามีมลูค่าประมาณ 40,000 ล้านบาท โดยมีอตัราเติบโต
เฉลี่ยไม่ต ่ากว่า 7% ในแต่ละปี และคาดการณ์ว่าจะมีมลูค่าตลาดรวมสงูถึง 55,000 ล้านบาทภายในปี 
2557 ซึง่สินค้ายอดนิยม ในกลุ่มนีคื้อ กลุ่มผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว )Whitening( และ กลุ่มสินค้าลดริว้
รอย )Anti-aging(  

 นอกจากนี ้ข้อมลูของ www.euromonitor.com  พบว่าการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์ปรับสี
ผิวขาว )Whitening( และยังมีอัตราเติบโตสัมพันธ์กับตลาดเอเซียอ่ืนๆ     เช่นญ่ีปุ่ นมียอดขายเป็น
สัดส่วนถึง20 % โดยเฉพาะเจริญเติบโตของโลก 2009 ในตลาดสกินแคร์ไทยเติบโตถึง 9% อินเดีย 
13% และจีน 11%  
 จากการที่กลุ่มผลิตภัณฑ์ปรับสีผิวขาว )Whitening( เป็นที่นิยมต่อผู้ บริโภค   ซึ่งผู้ วิจัยเห็น
ความส าคญัของกลุ่มผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว )Whitening( และสนใจในการศกึษาถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต กรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มตวัอย่างที่มีก าลังในการซือ้สูงและเป็น
กลุ่มลกูค้าเป้าหมายของสินค้าในกลุ่มผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว )Whitening( เพ่ือที่จะน าไปใช้วางแผน 

http://www.euromonitor.com/
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และก าหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยการศกึษานีจ้ะมีส่วนช่วยในการหาวิธีการก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้
1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานบริษัทเอกชน 

จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดบัการศกึษา และลกัษณะผิวพรรณ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพ 
ของผลิตภณัฑ์ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและ การรับรองคุณภาพกับพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้ในความคุ้มค่ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับสีผิวขาว ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 

ผู้ ประกอบการ สามารถน าผลการศึกษา วิจัย มาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

1. ใช้เป็นแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภครวมถึง 
การวางแผนการตลาดเพ่ือให้แข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ผลการศกึษา วิจัย ใช้เป็นแหล่งข้อมลูและเป็นประโยชน์ทางการศกึษาให้แก่ผู้สนใจที่  
ต้องการศกึษาค้นคว้าต่อไป 
 
ขอบเขตกำรวิจัย 

ในการศกึษาผู้ วิจัยเลือกศกึษากลุ่มตวัอย่างเฉพาะในกรุงเทพมหานครเท่านัน้ โดยศึกษาเร่ือง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาได้ก าหนดขอบเขตของการศกึษาไว้ดงันี ้

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่พนักงานบริษัทเอกชนที่ใช้ ผลติภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวในเขต 

กรุงเทพมหานคร  
 



4 
 

1. กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
        กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ พนักงานบริษัทเอกชนที่ใช้ ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรส าหรับกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน และก าหนดค่าระดับความเช่ือมั่น 95% (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545: 25-
26) ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน ส ารองไว้ 15 คน รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

การสุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี ้ผู้ วิจัยได้ใช้หลกัการสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ที่ 1  ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก
สถานที่เก็บข้อมลูจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มา 5 เขต จาก 50 เขต 
  ขัน้ที่ 2   ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า )Quota Sampling) โดยน าตัวแทนของ ประชากร
มาแบ่งให้ได้สดัส่วนที่เท่ากันได้เขตละ 80 คน โดยท าการสุ่มตวัอย่างจากเขต สาทร สีลม สุขุมวิท ปทุม
วนั หลกัสี่  
  ขัน้ที่ 3   ใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง )Purposive Sampling) โดย
ก าหนดสถานที่ เ พ่ือเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในเขตต่างๆ ได้แก่ บริเวณอาคารพาณิชย์ และ
ห้างสรรพสินค้า  

 ขัน้ที่ 4 ใช้คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บข้อมลูจาก 
กลุ่มตวัอย่างจากเขตที่คดัเลือกไว้ในขัน้ที่ 3  
 
ตัวแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 

1. ตวัแปรอิสระ )Independent Variables) ได้แก่ 
    1.1 ลกัษณะส่วนบุคคล )Personal Characteristic) 
          1.1.1 เพศ 
                   1.1.1.1  ชาย 

              1.1.1.2  หญิง 
1.1.2  อายุ 

                    1.1.2.1  20-29 ปี 
                    1.1.2.2  30-39 ปี 
                    1.1.2.3  40-49 ปี      

                     1.1.2.4  50 ปีขึน้ไป  
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                        1.1.3 รายได้ประจ าต่อเดือน 
                     1.1.3.1 10,001-20,000 บาท 
                   1.1.3.2 20,001-30,000 บาท  
                   1.1.3.3 30,001-40,000 บาท 
                   1.1.3.4 40,001-50,000 บาท 

              1.1.3.5 50,001 บาทขึน้ไป 
     1.1.4 ระดบัการศกึษา 

         1.1.4.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี 
              1.1.4.2 ปริญญาตรี 
              1.1.4.3 สงูกว่าปริญญาตรี 

          1.1.5 ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า           
                   1.1.5.1 ผิวมนั 

              1.1.5.2 ผิวผสม 
              1.1.5.3 ผิวแห้ง 
              1.1.5.4 ผิวแพ้ง่าย 

         1.1.5.5 ผิวธรรมดา 
1.2  ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ 

1.2.1 ลกัษณะผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ 
1.2.3 รูปแบบบรรจุภณัฑ์ 
1.2.4 ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
1.2.5 การับรองคณุภาพ 

1.3  การรับรู้ในความคุ้มค่า  
  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
    2.1 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
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นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1. พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว หมายถึง การกระท าหรือกิริยาอาการของผู้หญิง 

ที่แสดงออกทางความคิด และความรู้สึกของแต่ละบุคคล เก่ียวกับการเลือกซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
ประกอบด้วย ความถ่ีในการซือ้ ปริมาณการซือ้ การเลือกตราย่ีห้อ เหตผุลการเลือกซือ้ 

2. ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว หมายถึง ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า(Facial Whitening Cream)  
ย่ีห้อปานกลางที่มีจุดขายว่ามีคณุสมบัติในการท าให้ผิวของผู้ ใช้มีสีขาวขึน้  ได้แก่ย่ีห้อ พอนด์ส  ออยล์ 
ออฟ โอเลย์ ลอรีอลั นีเวีย นโูทรจีน่า การ์เนียเย่ ซี-แคร์  สกาแคร์ครีม อาร์ทิสทรี กิฟฟารีน มีสทีน  แต่ไม่
รวมครีมปรับสีขาวที่ราคาสงู เช่น ครีมกลุ่มเคาน์เตอร์แบรนด์                                     

3. ผู้บริโภค  หมายถึง  ผู้ที่มีความต้องการ มีอ านาจตดัสินใจ มีอ านาจซือ้ ซึง่ก่อให้เกิดการใช้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. พนักงานบริษัทเอกชน หมายถึง บุคคลที่ปฎิบัติงานในสงักัดหน่วยงานของเอกชน 
5. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว หมายถึง การแสดงความรู้สกึภายในของ 

ผู้บริโภคที่สะท้อน ว่าผู้บริโภคมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจ  ที่มีการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาว ได้แก่ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ความหลากหลายของ
สินค้า การรับรองคณุภาพ 

6. ลกัษณะส่วนบุคคลหมายถึงข้อมลูหรือสิ่งใดๆ ก็ตามที่เป็นเคร่ืองบ่งชีใ้ห้เห็นเร่ืองราวหรือ 
ลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคลหนึ่งบุคคลใด ประกอบด้วยเพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และ
ลกัษณะผิวพรรณ 

7. การรับรู้ในความคุ้มค่า หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคประเมินถึงความคุ้มค่าที่เกิดขึน้จากการ 
เปรียบเทียบประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ กับ ราคาที่จ่าย  เวลาที่เสียไป พลังงานที่ใช้และความรู้สึกทาง
จิตใจ เมื่อมีการใช้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมกำรซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขำวพนักงำนบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

 
ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables)         ตัวแปรตำม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

ลกัษณะส่วนบุคคล (Personal 
Charecteristic( 

 เพศ 

 อายุ 

 รายได้ 

 การศกึษา 

 ลกัษณะของผิวพรรณ 
 

ทศันิคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว 

 ลกัษณะผลิตภณัฑ์ 

 ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ 

 รูปแบบบรรจุภณัฑ์ 

 ความหลากหลายของสินค้า 

 การรับรองคณุภาพ 
 

การรับรู้ในความคุ้มค่า 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับ 
สีผิวขาวของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐำนในกำรวิจัย 

1. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดบัการศกึษาและ 

ลกัษณะผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว

แตกต่างกัน 

2. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวได้แก่ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพของ 
ผลิตภณัฑ์ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและการรับรองคุณภาพ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ศกึษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และได้น าเสนอตามหวัข้อต่อไปนี  ้

1. แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีด้านทศันคติ 
3. ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยทางด้านผลิตภณัฑ์  
5. แนวความคิดเก่ียวกับการรับรู้ 
6. แนวคิดคณุค่าผลิตภณัฑ์และการวดัความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ 
7. บทความ เร่ืองความเข้าใจการรับรู้ คณุภาพของผลิตภณัฑ์ 
8. รายละเอียดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
9. ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
1 . แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์  จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร  (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร .2529: 312 –315) 

  1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสจูน์ว่าคณุลกัษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญิงที่ต่างกัน
ส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงต่างกัน เช่น การวิจัยการชมภาพยนตร์โทรทัศน์ของเด็กวัยรุ่น
พบว่าเด็กวัยรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากที่สุดส่วนเด็กวัยรุ่นหญิงสนใ จ
ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากที่สดุแต่ก็มีงานวิจัยหลายชิน้ที่แสดงว่าชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
สื่อไม่ต่างกัน 

   2. อายุ (Age) การจะสอนผู้ที่อายุต่างกันให้เช่ือฟังหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นัน้มีความยากง่ายต่างกัน ย่ิงมีอายุมากกว่าที่จะสอนให้เช่ือฟังให้เปลี่ยนทศันคติและเปลี่ยนพฤติกรรม
ก็ย่ิงยากขึน้   

  3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรที่ส าคญัมากที่มีผลต่อประสิทธิภาพของการ
สื่อสารของผู้ รับสาร ดงังานวิจัยหลายชิน้ที่ชีว่้า การศกึษาของผู้ รับสารนัน้ท าให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรมการ
สื่อสารต่างกันไป เช่น บุคคลที่มีการศกึษาสงู จะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเช่ืออะไรง่ายๆ และมักเปิดรับสื่อ
สิ่งพิมพ์มาก 
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 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ 
เชือ้ชาติ ตลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล  โดย
มีรายงานหลายเร่ืองที่ได้พิสูจน์แล้วว่า ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนัน้ มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(8352:     14-18 )   กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา  เหล่ านีเ้ป็น
เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคัญและสถิติที่
วดัได้ของประชากรที่ช่วยก าาหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปร 
ด้านทางประชากรศาสตร์ที่ส าคญัดงันี ้  

  4 . อายุ (Age)  เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนอง ความต้องการของกลุ่มผู้ บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกันนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ ที่แตกต่าง
ของส่วนตลาดนักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง
ความส าาคญัที่ตลาดอายุส่วนนัน้  

   8 . เพศ(Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าาคัญเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัว
แปรตวันีอ้ย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบันนีต้วัแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค
การเปลี่ยนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตจุากการที่สตรีที่ท างานมากขึน้  

   5 . ลกัษณะครอบครัว(Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย
ที่ส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญย่ิงขึน้ในส่วนที่
เก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด
สินค้าหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่เก่ียวข้อง
กับผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพฒันากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม  

4. รายได้การศกึษาและอาชีพ  (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรส าคัญใน
การก าาหนดส่วนของตลาดโดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้ บริโภคที่มีความร ่ารวย  แต่อย่างไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์
รายได้อย่างเดียวก็คือรายได้จะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้าในขณะเดียวกัน
การเลือกสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ 
แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆเพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจจะ
เก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน  
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  คนที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกันโดยวิเคราะห์จาก
ปัจจัย ดงันี ้(ปรมะ สตะเวทิน.  2553 : 112) 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการจะสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย 

 นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม 
และทศันคติ  ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคม ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 
                2. อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรมคนที่อายุ
น้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะคนที่
อายุมากมกัจะมีความคิดที่อนรัุกษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุ
น้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุ
มากมกัจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่าความบันเทิง 

            3. การศกึษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่
มีการศกึษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวางและเข้าใจ
สารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษา
ต ่ามักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้ มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้สื่อ
สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์
มากกว่าประเภทอ่ืน 
 4.สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารที่มีต่อผู้ ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยมและเป้าหมายที่ต่างกัน  
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
ความหมายของทัศนคติ 
    ค าว่า “ทศันคติ” มีผู้ ให้ความหมายไว้หลายท่าน ดงันี  ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. (2542: 44) ทศันคติ หมายถึงความรู้สกึนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึง่ผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิดและพฤติกรรม 
นักการตลาดนิยมใช้เคร่ืองมือการโฆษณาเพ่ือสร้างทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑ์และตราสินค้า 
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    ค าว่า Attitude ภาษาไทยมีค าหลายค า เช่น ทัศนคติ เจตคติ ท่าที ความรู้สึก แต่ใน
ความหมายของศัพท์ คือ ความพร้อมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกหรือ
ทศันคติในเชิงบวก เราย่อมปฏิบัติออกมาในทางบวก แต่ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ ทศันคติจึงมีลกัษณะ 

 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)       ท าให้เกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก
(Act positively) 

  2.ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)   ท าให้เกิดการปฏิบัติออกมาใน    ทางลบ 
(Act negatively) 

 พฤติกรรมของมนษุย์เกิดจากทศันคติ มีขัน้ตอนดงันี ้
 ก. K = Knowledge เป็นการเกิดความรู้ เช่น ทราบว่าสินค้าตัวนีข้ายที่ใด ภาพยนตร์เร่ืองนี ้

ฉายที่ใด เมื่อเราทราบแล้ว ขัน้ต่อไปของพฤติกรรมคือ 
ข. A = Attitude เป็นการเกิดทศันคติ เมื่อเกิดความรู้ในขัน้ต่อมาจะเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่

ชอบ ทราบแล้วชอบหรือไม่ ซึ่งความรู้ (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะส่งผลไปที่การกระท า 
(Practice) 

ค. P = Practice เป็นการเกิดการกระท าหลังจากที่เกิดความรู้และทัศนคติแล้ว ก็จะเกิดการ
กระท า  

ผู้ บริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามค าถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 
กระบวนการของผู้ บริโภคมีทัศนคติด้านบวกต่อผลิตภัณฑ์นัน้ สิ่งนีแ้สดงข้อเสนอว่าความเป็นสากล
ทัง้หมดของพฤติกรรมผู้ บริโภคจะสอดคล้องกับการซือ้ การเสนอแนะกับบุคคลอ่ืน การจัดล าดับการ
ประเมินผลความเช่ือถือและความตัง้ใจที่สมัพนัธ์กับทศันคติ ลกัษณะทศันคติมีดงันี ้

1. ทศันคติที่มีต่อสิ่งหนึ่ง ค าว่า สิ่งหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุ่งสู่ผู้ บริโภคจะ
สามารถตีความอย่างกว้างว่า ประกอบด้วยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่างหรือแนวความคิดที่
สมัพนัธ์กับการตลาดเช่น ผลิตภัณฑ์ ชนิดของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บริการ ความเป็นเจ้าของการใช้
ผลิตภณัฑ์ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผู้ ค้าปลีก 
  2. ทศันคติมีความโน้มเอียงเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a learned predisposition) มี
การตกลงกันว่า ทัศนคติมีการเรียนรู้ได้ ซึ่งหมายความว่า ทัศนคติเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเรียนรู้ 
เป็นผลจากประสบการณ์โดยตรงเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลอ่ืนและการเปิดรับจาก
สื่อมวลชน เช่น การโฆษณาเป็นสิ่งส าคญัที่จะระลกึว่า ในขณะมีทศันคติอาจเกิดจากพฤติกรรม สิ่งนีม้ี
ความหมายไม่ตรงกับค าว่าพฤติกรรม แต่จะสะท้อนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
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ทศันคติ ซึง่อาจจะเป็นการชักจูงผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่างหรือขับไล่ผู้บริโภคจากพฤติกรรม
เฉพาะอย่าง 

3. ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมที่แสดงออกแม้ว่าจะมีแนวโน้มคงที่ แต่ทัศนคติไม่จ าเป็นต้องถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ เป็นสิ่งส าคัญที่จะแสดงถึงความหมายของค าว่า ไม่เปลี่ยนแปลง (Consistency) 
โดยทัว่ไปเราคาดหวังว่าพฤติกรรมผู้ บริโภคที่จะตอบสนองต่อทัศนคติ ตัวอย่าง ผู้ บริโภคมองรถยนต์
เยอรมนัว่า เป็นรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณ์สูง มองรถยนต์ญ่ีปุ่ นว่ามีคุณภาพดี ดังนัน้ถ้าผู้ บริโภค
ต้องการรถที่หรูหรา ภาพลกัษณ์สงูก็จะเลือกรถยนต์เยอรมนั ถ้าผู้บริโภคต้องการรถที่มีคุณภาพดี ราคา
ต ่าก็จะซือ้รถยนต์ญ่ีปุ่ น 

4. ทัศนคติเกิดขึน้ในแต่ละสถานการณ์  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกิดขึน้
ภายใน เหตกุารณ์และถูกกระทบโดยสถานการณ์  สถานการณ์ (Situation) หมายถึง เหตุการณ์หรือ
โอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะช่วงเวลา มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 
สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุให้ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติก็ได้ แต่ละ
บุคคลจะมีทัศนคติต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่างที่แตกต่างกันขึน้กับสถานการณ์เฉพาะอย่างด้วย สิ่ง
ส าคญัที่จะท าความเข้าใจถึงวิธีการที่ทศันคติของผู้บริโภคแตกต่างในแต่ละสถานการณ์ ซึ่งมีประโยชน์
ที่จะรู้ถึงความพงึพอใจของผู้บริโภค 

ชิฟมัน & คานุก(Shiffman & Kanuk. 2000 : 230)   องค์ประกอบของทัศนคติซึ่งนักจิตวิทยา
ทศันคติศกึษาถึงส่วนประกอบของทศันคติที่จะอธิบายถึงพฤติกรรมได้แก่องค์ประกอบด้วย 3 ประการ 
(Tricompononant Attitude Model) หมายถึงทศันคติที่ประกอบด้วย 3 ส่วน ดงันี ้

  1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) หรือ (Thinking) หมายถึง ส่วนประกอบซึ่ง
แสดงถึงความรู้ ความคิด หรือความเข้าใจ หรือเป็นความรู้และการรับรู้จากความเช่ือ หากมีความรู้ 
หรือความคิดว่าสิ่งใดดี ก็จะมีทศันคติที่ดีต่อสิ่งนัน้ไปด้วยเช่นกัน  

 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หรือ (Feelings) หมายถึง ส่วนประกอบซึ่ง
แสดงถึงอารมณ์ หรือความรู้สกึของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นตัวเร้าความคิดอีกทางหนึ่ง หาก
บุคคลมีความรู้สกึด้านบวกต่อสิ่งใดย่อมแสดงถึงความชอบสิ่งนัน้ หรือหากบุคคลมีความรู้สึกด้านลบ
ต่อสิ่งใดแสดงว่าไม่ชอบสิ่งนัน้ 

3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative Component) หรือ (Actions) หมายถึง ส่วนประกอบซึ่งเป็น
ผลมาจากความรู้ ความเข้าใจ และความรู้สกึ เก่ียวข้องกับการกระท าหรือการปฏิบัติในด้านดีหรือไม่ดี 
หรือได้รับสิ่งเร้า แสดงถึงความน่าจะเป็น หรือแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมผู้ บริโภคด้วยวิ ธีใดวิธีหนึ่งที่
มีทศันคติที่มีต่อสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตัง้ใจซือ้ 
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องค์ประกอบทศันคติ 3 ประการนี ้มีความสมัพนัธ์ซึง่กันและกัน โดยองค์ประกอบหนึ่งจะส่งผล
ให้เกิดองค์ประกอบอ่ืน ๆ ตามมา เช่น องค์ประกอบด้านความรู้สึกนึกคิด จะแสดงออกเป็นความเช่ือ 
และมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบทางด้านความรู้สกึ ซึง่เกิดจากการประเมินเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง เมื่อมีความ
เช่ือต่อเร่ืองดงักล่าวแล้วจะส่งผลต่อองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม อนัเป็นแนวโน้มที่จะส่งผลออกมา
เป็นพฤติกรรมในที่สดุ 

 
การเกิดทัศนคติ 
ทศันคติเกิดจากมลูเหต ุ2 ประการ กล่าวคือ 

1. ทัศนคติเกิดจากประสบการณ์ที่บุคคลมีต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ทัศนคติของบุคคลเกิดจาก
ประสบการณ์ทัง้ในทางตรง ( Direct Experience ) และประสบการณ์ในทางอ้อม ( Indirect 
Experience ) ที่บุคคลมีต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ได้แก่ สิ่งของ บุคคล กลุ่มสังคม เร่ืองราว สถานการณ์ 
ประสบการณ์ต่าง ๆ ได้แก่ การได้พบ ได้เห็น ได้ปฏิบัติด้วยตนเองต่อสิ่งเร้านัน้ ประสบการณ์ทางอ้อม 
ได้แก่ การได้ยิน ได้ฟัง ได้อ่าน ได้ดูรูปภาพเก่ียวกับสิ่งเร้าดังกล่าว ทัง้ประสบการณ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่างท าให้บุคคลเกิดทัศนคติได้ทัง้สิน้  หากบุคคลไม่เคยมีประสบการณ์ไม่ ว่าจะเป็น
ประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อม ต่อสิ่งเร้าใดแล้ว บุคคลก็จะไม่มีทศันคติต่อสิ่งนัน้ 

     2. ทัศนคติเกิดจากระบบค่านิยม และการตัดสินตามค่านิยม ทัศนคติของบุคคลเกิดจาก
ระบบค่านิยม ( Value System ) และการตดัสินตามค่านิยม ( Value Judgment ) ในสังคมโดยที่กลุ่ม
ชนแต่ละกลุ่มมีค่านิยม และการตดัสินค่านิยมที่แตกต่างกัน ทศันคติของแต่ละกลุ่มชนต่อสิ่งเดียวกันจึง
อาจไม่เหมือนกัน การที่บุคคลจะมีทัศนคติที่ดี หรือไม่ดีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือมีความรู้สึกว่าสิ่งใดถูก
หรือไม่ถูก ย่อมขึน้อยู่กับ วฒันธรรม ค่านิยม หรือมาตรฐานของกลุ่ม หรือสงัคมที่บุคคลนัน้ใช้ชีวิตอยู่ 
 ศภุร เสรีรัตน์. (2544: 174-175) ได้กล่าวถึงรายละเอียดของทศันคติ ดงันี ้
 ประเภทของทัศนคติความเช่ือ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่ท าให้ต้องยอมรับ เพราะเป็น
ข้อเท็จจริงและเป็นสิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเป็นจริง หรือข้อมูลอ่ืนใดที่มีน า้หนักมาก ความเช่ือ
ส่วนใหญ่จะเป็นสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวร แต่อาจจะมีหรือไม่มีความส าคัญก็ได้ ความคิดเห็น   (Opinions) 
คือความโน้มเอียงที่ไม่ได้อยู่บนพืน้ฐานของความแน่นอน ความคิดเห็นนัน้อาจเป็นข้อเท็จจริงบางอย่าง 
แต่ข้อเท็จจริงนัน้ เป็นเพียงข้อสรุปของค าแนะน าที่ผู้ บริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักเก่ียวข้องกับ
ค าถามในปัจจุบันและง่ายที่จะเปลี่ยนแปลง  

1.  ความรู้สกึ (Feelings) คือความโน้มเอียงซึง่มีพืน้ฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ  
2.  ความโน้มเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางส่วนของทศันคติเมื่อผู้บริโภคอยู่ในภาวะที่ 

ตดัสินใจไม่ได้  
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3.  ความมีอคติ (Bias) คือความเช่ือทางจิตใจที่ท าให้เกิดอคติหรือความเสียหายในทางตรง 
ข้ามกับข้อเท็จจริงที่มีอยู่  

 
หน้าท่ีของทัศนคติ 

1.    หน้าที่ในการปรับตวั (Adjustment function) เป็นหน้าที่ที่เก่ียวกับวิธีการที่ผู้บริโภคจะ 
เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อมได้อย่างไร ซึ่งหน้าที่ของการปรับตัวนีบุ้คคลจะพยายามให้ได้รับความพอใจ
สงูสดุ ขณะเดียวกันบุคคลก็จะพยายามให้ได้รับความเจ็บปวดหรือได้รับการลงโทษให้น้อยที่สุดจาก
สิ่งแวดล้อม 

2. หน้าที่ในการป้องกันตนเอง (Ego-defensive function) คือการที่คนเราใช้เป็นเคร่ืองมือใน 
การลดความกังวล หรือในการปกป้องตนเองจากสิ่งแวดล้อมที่เขาไม่ยอมรับ หรือจากแรงกดดันที่อยู่
รอบ ๆ ตวัของเขา 

3. หน้าที่ในการแสดงออกซึง่ค่านิยม (Value-expressive function) การแสดงออกซึง่ค่านิยม 
ที่มีของบุคคลคือการแสดงออกซึง่ทศันคติ ซึง่มีผลต่อการสะท้อนให้เห็นถึงประเภทของบุคคลที่เรามอง
ตวัของเราว่าเป็นบุคคลเช่นไร เราจะเห็นผู้บริโภคมีการแสดงออกซึง่ค่านิยมได้จากผลิตภัณฑ์ที่ผู้ บริโภค
ซือ้ 

4. หน้าที่ในการแสดงออกซึง่ความรู้ (Knowledge function) หน้าที่ในการแสดงออกซึง่ 
ความรู้ประกอบด้วยวิถีทางที่บุคคลจะให้ความหมายต่อสิ่งต่าง ๆ ที่กระจัดกระจายอยู่ รอบตัวของ
บุคคลภายในโลก 

  
คุณสมบัติของทัศนคติ 

1. ทศันคติต้องมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ (The attitude object) เน่ืองจากทศันคติเป็นแง่คิดที 
บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดงันัน้ บุคคลจะไม่อาจมีทศันคติได้ถ้าปราศจาก “สิ่งใดสิ่งหนึ่ง” ที่บุคคลจะเกิด
ความรู้สกึต่อสิ่งนัน้ 

2. ทศันคติมีลกัษณะแสดงถึงความพร้อมที่จะแสดงออก (Readiness to act) ทศันคติเป็น 
ตวัเร่ิมของการแสดงออกของผู้บริโภค นอกจากนีท้ศันคติยังเป็นเคร่ืองมือในการแสดงออกแบบง่ายของ
พฤติกรรม 

3. ทศันคติต้องมีลกัษณะเป็นขัว้ (Consumer attitudes have polarity) หมายถึงทศันคติ 
ต้องแสดงทิศทางซึ่งจะเห็นได้จากการกระท าของผู้ บริโภคต่อปัญหาทางการตลาดสามารถเกิดจาก
ทศันคติในลกัษณะที่เป็นบวกหรือลบก็ได้ 

4. ทศันคติของผู้บริโภคมีความเข้มข้นแตกต่างกัน (Consumer attitudes vary in 
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intensity) ทศันคติผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกับระดบัขัน้ของความรู้สกึ ไม่ว่าทัศนคติจะมีขัว้ไปทางไหน
ก็ตาม ผู้บริโภคสามารถประเมินทศันคติของตนที่มีต่อผลิตภณัฑ์ในแง่บวกแบบมากที่สุด ค่อนข้างมาก 
หรือในแง่บวกเฉย ๆ เช่นเดียวกับการประเมินทศันคติในแง่ลบด้วย 

5. ทศันคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitudes display structure) ทศันคติของ 
ผู้บริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ ซึ่งจะท าให้ง่ายต่อการเข้าใจพฤติกรรมผู้ บริโภค 
รูปแบบ (Structure) หมายถึง ข้อเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองค์ประกอบของความเช่ือมั่นที่มั่นคงและ
ความรู้สกึที่บุคคลมีทศันคติหนึ่งที่บุคคลมีต่อสภาพการซือ้หนึ่ง มักจะคล้ายกันกับความรู้สึกที่บุคคลมี
ต่อสภาพการซือ้อ่ืนๆ ด้วย 

6. ทศันคติมีความสมบูรณ์ที่แตกต่างกัน (Completeness of attitude varies)  ทศันคติ 
ของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะแสดงคณุสมบัติอย่างหนึ่งที่เรียกว่า “ความสมบูรณ์” บางครัง้อาจเป็นไปได้
ว่าผู้บริโภคมีทศันคติเกิดขึน้เน่ืองจากข่าวสารที่ไม่สมบูรณ์ 

7.  ทศันคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a learned predisposition)  
ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ ซึง่ก่อตวัขึน้มาจากผลของประสบการณ์โดยตรงกับสินค้า ข่าวสารที่ได้มา
จากผู้ อ่ืน  

8. ทศันคติมีลกัษณะที่มัน่คงไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) ทศันคติ 
มกัจะมีลกัษณะมัน่คงไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง และมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมที่
แสดงออกความมัน่คงของทศันคติไม่ได้หมายความว่าจะคงที่หรือถาวร ทัศนคติสามรถเปลี่ยนแปลงได้ 
แต่สิ่งที่แสดงถึงความมัน่คงของทศันคติ คือเราคาดว่าพฤติกรรมผู้ บริโภคจะเป็นไปในทางเดียวกันกับ
ทศันคติที่เขามี 

9. ทศันคติเกิดขึน้ภายใต้สถานการณ์ใดๆ (Attitudes occur within a situation) ทศันคติ 
ของผู้บริโภคเกิดขึน้ภายในและถูกกระทบโดยสถานการณ์ ค าว่าสถานการณ์ หมายถึง เหตุการณ์ต่างๆ 
หรือกรณีแวดล้อมต่าง ๆ ซึ่ง ณ เวลาหนึ่งมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม 
สถานการณ์เฉพาะเจาะจงใด ๆ อาจท าให้ผู้ บริโภคก่อพฤติกรรมในทิศทางที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติ
ของเขา  
 
การก่อตัวหรือการเกิดขึน้ของทัศนคติของผู้บริโภค 
    การเกิดขึน้ของทัศนคติขึน้อยู่กับวิธีการที่ผู้ บริโภคได้เรียนรู้ (How attitudes are leaned) มี
ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการก่อตวัหรือการเกิดขึน้ของทศันคติ ดงันี ้

- ทฤษฎีที่ว่าด้วยการวางเง่ือนไขแบบดัง้เดิม (Classical conditioning)  
- ทฤษฎีที่ว่าด้วยการวางเง่ือนในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) 
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- ทฤษฎีที่ว่าด้วยการเรียนรู้ความเข้าใจ (Cognitive learning theory)การเกิดขึน้ของ 
ทศันคติขึน้อยู่กับแหล่งอิทธิพลที่มีต่อทศันคติของผู้บริโภค (Sources of influence  on  

attitude formation) การก่อตวัหรือการเกิดขึน้ของทศันคติของผู้ บริโภคจะได้รับอิทธิพลอย่างมากจาก
ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล อิทธิพลของครอบครัวและเพ่ือน    

1. การเกิดขึน้ของทศันคติขึน้อยู่กับอิทธิพลของปัจจัยบุคลิกภาพของผู้บริโภค(Personality 
factors) บุคลิกภาพเป็นปัจจัยที่ส าคญัในการเกิดขึน้ของทศันคติ นอกเหนือจากที่กล่าวมาแล้ว 

 
ความม่ันคงของทัศนคติของผู้บริโภค 
      เมื่อบุคคลเกิดทศันคติแล้ว ทศันคติจะยังคงอยู่กับบุคคลตลอดไปและมีความมั่นคงจนกว่าจะ
มีข้อมูลหรือ สถานการณ์ใหม่ที่ท าให้ทัศนคติเปลี่ยนไป ฉะนัน้เราสามารถกล่าวถึงความมั่นคงของ
ทศันคติในประเด็นต่อไปนี ้

1. พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นไปตามทศันคติที่มี (Consumer behavior conform to  
attitudes)พฤติกรรมผู้ บริโภคที่เกิดขึน้ ส่วนใหญ่เป็นไปตามทัศนคติของบุคคลที่มี ผู้ บริโภคปกติจะ
กระท าหรือแสดงออกตามความโน้มเอียงของบุคคลที่มี  

ปัจจัยที่มีผลต่อความมัน่คงของทศันคติ (Factors affecting attitude stability)ประกอบด้วย 
ปัจจัย 3 ประการ 

โครงสร้างของทศันคติท าให้ทศันคติมีความมัน่คง 
1.1 ความมีเหตผุลท าให้ทศันคติมีความมัน่คง 
1.2 ความเหมาะสมหรือสอดคล้องเป็นเง่ือนไขที่จะท าให้ทศันคติมีความมัน่คง 

2. ปัจจัยที่ท าให้ทศันคติไม่มัน่คง (Factors of instability) ถึงแม้ว่าทศันคติที่เกิดขึน้แล้วจะ 
มีความมัน่คงในระยะสัน้แต่การเปลี่ยนแปลงทศันคติก็สามารถเกิดขึน้ได้ หลกัส าคญัมีดงันี ้

2.1 การขัดแย้งกันของทศันคติ (Conflict of attitudes affects stability) 
2.2 ผลกระทบของสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป (Situation affects attitudes) 
2.3 ความหลากหลายของทศันคติ (Multiple attitude and instability) 

      2.4 ประสบการณ์ที่ไม่ดีที่ได้รับ (Traumatic experience)  
 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 

1. การเปลี่ยนแปลงในผลิตภณัฑ์(Change in the product) 
2. การเปลี่ยนแปลงในการรับรู้ (Perception change) 
3. การเปลี่ยนแปลงในความเข้มแข็งของทศันคติ (Change in strength of attitude) 
4. การเปลี่ยนแปลงในข้อมลูที่สะสมไว้ (Change in store of information) 
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5.   การเปลี่ยนแปลงในความส าคญัของผลิตภณัฑ์ (Change in product importance) 
6.   การเปลี่ยนแปลงในวิธีการติดต่อสื่อสารใหม่ (Change in communication) 

 
เทคนิคการวัดทัศนคติ 
   กุณฑลี เวชสาร)2542:102-105) กล่าวว่าเทคนิคที่ใช้ในการตัง้ค าถาม สามารถแบ่งออกเป็น
สองเทคนิคใหญ่ๆ คือ การสื่อสารกับผู้ ถูกถาม (Communication Technique) และเทคนิคที่ใช้ในการ
สงัเกต )observation technique) 
   1. เทคนิคในการติดต่อสื่อสาร สามารถจ าแนกวิธีการออกได้เป็น 3   แบบ ดงันี ้

    1.1 ให้ผู้ถูกถามตอบค าถามแบบตรงไปตรงมา (Self-report technique) วิธีนีก้ลุ่มตวัอย่าง 
จะถูกตัง้ค าถามเก่ียวกับความเช่ือ (belief) หรือ ความรู้สึก (Affective) ของตัวเอง นักวิจัยจึงได้สร้าง
สเกลหลายรูปแบบขึน้มาใช้ในการสอบถามความเช่ือ และความรู้สกึของผู้ตอบ 
                  1.2 จะเป็นแบบไม่มีโครงสร้างให้ผู้ถูกถามตอบค าถามโดยอ้อมแบบสอบถามที่ไม่มี 
โครงสร้างแต่ไม่หมด 

1.3 กลุ่มตวัอย่างจะถูกถามเก่ียวกับข้อมลูของสินค้า โดยการตอบจะต้องอาศยัจาก 
ความทรงจ าหรือประสบการณ์ที่เคยมี จากนัน้ค าตอบจะถูกน าไปวิเคราะห์ และแปลความหมาย
เก่ียวกับความเช่ือ และความรู้สกึของผู้ตอบ 

2. เทคนิคการสงัเกต ุแบ่งออกเป็น 2 แบ่งดงันี ้
                  2.1 การสงัเกตจากพฤติกรรม (Overt behavior) เทคนิคนีม้ีข้อสมมติฐานว่าพฤติกรรมหรือ
การแสดงออกของมนษุย์ขึน้อยู่กับความเช่ือ และความรู้สึก ดังนัน้การสังเกตจากพฤติกรรม เช่นการ
สังเกตการณ์เลือกซือ้สินค้าของลูกค้าในร้านขายของ ถ้ามีลูกค้าหรือกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ การ
สงัเกตจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของลกูค้า และสามารถอ้างอิงถึงความเช่ือ และความรู้สึกของกลุ่ม
ลกูค้านัน้ได้ 

 ด้านชีวภาพการตอบสนอง(Physiological reactions) ในกรณีนีก้ลุ่มตวัอย่างจะ 
ถูกจัดให้ได้ดูภาพ/ภาพยนตร์โฆษณาเหล่านัน้ เคร่ืองมือที่ใช้ในการวัดการตอบสนองทางชีวภาพนี ้
เรียกว่า Galvanometer ซึง่เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวดัการตอบสนองที่เกิดขึน้ทางกายภาพ เช่น เหง่ือที่
ออกจากมือ หรือการขยายตัวของม่านตาเมื่อได้เห็นสิ่งที่ตนสนใจ ข้อจ ากัดของเทคนิคการวัดทาง
ชีวภาพ คือ สามารถวัดได้เพียงความรู้สึก (Intensity of feeling) เท่านัน้ แต่ไม่สามารถบ่งบอกถึง
ความรู้สกึที่เป็นทิศทาง (Direction) บวกหรือลบได้โดยสรุป ทศันคติ เป็นความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นผลของความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ ความเช่ือ และอารมณ์ของบุคคลกับแนวโน้มที่
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จะมีพฤติกรรมตอบโต้โดยอาจเป็นความรู้สกึด้านบวกและด้านลบ ซึง่บุคคลสามารถบอกได้ว่าเห็นด้วย
หรือไม่เห็นด้วยก็ได้ 
 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
   ศภุกร   เสรีรัตน์ (2544: 7) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่ 
เก่ียวข้องกับการซือ้ การใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภณัฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้อง
ตดัสินใจทัง้ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว 
 เซิร์ปแมน และ คานุค (Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leaslie Lazar. 1994 : 7) กล่าว
ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่บุคคลท าการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ 
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ซือ้สินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ  
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธงชัย   สนัติวงษ์ (2525: 17) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ 
วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึง สาเหตทุัง้ปวง ที่มีอิทธิพลเหนือท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ ซึ่ง
โดยการเข้าใจถึงสาเหตตุ่างๆที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตดัสินใจซือ้ของผู้ บริโภคน่ีเองที่จะท าให้นักการ
ตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผลด้วยการสามารถชักน า และหว่านล้อมให้ลูกค้าซือ้สินค้า
และมีความจงรักภกัดีที่จะซือ้ซ า้ครัง้ต่อเน่ืองเร่ือยไป 
 ดังนัน้ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค จึงเป็นเ ร่ืองของการศึกษาถึงการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่า เกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรที่เป็นตัวก าหนด หรือที่เป็นตัวสาเหตุท าให้มีการตัดสินใจซือ้
ดงักล่าว ตามความหมายข้างต้นนี ้พฤติกรรมในขณะท าการซือ้ (ที่เราได้เห็นเป็นการกระท าโดยทั่วๆ 
ไปของลกูค้า) จึงเป็นเพียงขัน้ตอนสดุท้าย หรือปลายเหต ุของกระบวนการพิจารณาตดัสินใจซือ้ และใน
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมผู้บริโภคที่แท้จริง จะประกอบด้วยอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ 
หลายประการเช่น ความต้องการการเรียนรู้ ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเข้าใจ หรือจากกลุ่มทาง
สงัคม ตลอดจนวฒันธรรมปัจจัยต่างๆ เหล่านีไ้ด้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งต่างก็ได้มี
การสร้างสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และตามสังคม
และวัฒนธรรมแวดล้อมที่ ต่างกัน จากอดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งท าให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของ
ผู้บริโภคแตกต่างกันไปด้วย 
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 Kotler (2003) อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2546:  193-194) ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค ทัง้ที่เป็

นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้ การ
เลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าใหผู้บริโภคพงึพอใจ ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาด

สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing        Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้ บริโภค คือ 6Ws      และ 1H 

ซึง่ประกอบด้วย Who?,  What?,  Why?,  Who?,  When?,  Where?  และ How?  เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 
ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects   Objectives   Organizations   
Occasions   Outlets   และ Operations ดงัแสดงในตารางที่ 1 
 
ตาราง 1   แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม  
      ผู้บริโภค  
 

ค าถาม (6WS และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7OS) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
4. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย 
(Occupants) 
ทางด้าน 
   -  ประชากรศาสตร์ 
   -  ภมูิศาสตร์ 
   -   จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์    
       พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย กล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ที่เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

8. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What doer the consumers 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภณัฑ์ก็คือ ต้องการคณุสมบัติ 
หรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
(Product component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน
(Competitive differe-ไntiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 
4. ผลิตภณัฑ์หลกั 
8. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การ
บรรจุภณัฑ์ ตราสินค้า รูปแบบบริการ 
คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
5. ผลิตภณัฑ์ควบ 
1. ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั 
3. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ความแตกต่าง 
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ตาราง 1(ต่อ) 
 

ค าถาม (6WS และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7OS) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
   ท า ง ก า ร แ ข่ ง ขั น  (Competitive 

differentiation) ประกอบด้วยความ
แตก ต่าง ด้านผลิตภัณฑ์  บ ริการ 
พนักงาน และภาพลกัษณ์ 

5. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงค์ในการซือ้ 
(Objectives)ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึง่
ต้องศกึษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการซือ้คือ 
4.  ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
8. ปัจจัยทางสงัคม และวฒันธรรม 
5. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 
4. กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
strategies) 
8. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies)
ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การ
ประชาสมัพนัธ์ 
5. กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
strategies) 
1. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution channel 
strategies) 

1. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซือ้(Who participates in the 
buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิผลในการ
ตดัสินใจซือ้ประกอบด้วย  
1. ผู้ ริเ ร่ิม 2. ผู้ มีอิทธิพล 3. ผู้
ตดัสินใจ 4. ผู้ซือ้ 5. ผู้ ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใช้กลุ่มผู้
มีอิทธิพล 
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ตาราง 1(ต่อ) 
 

ค าถาม (6WS และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7OS) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
3. ผู้บริโภคซือ้เมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาล
ใดข อง ปี  ช่ วง วัน ใ ดข อง เ ดือน 
ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ  

กลยุท ธ์ที่ ใ ช้ มากคือ กลยุท ธ์การ
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion 
strategies) 
เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใด 
จึงจะสอดคล้องกับโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทาง หรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ป ท า ก า ร ซื ้อ  เ ช่ น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า บางล าพู พาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ ช่องทางการจัดจ าห น่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทน าผลิตภณัฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดย พิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั ้น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ 
(Operation) ประกอบด้วย 
การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมลู 
การประเมินผลทางเลือก 
ตดัสินใจซือ้ 
ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

กลยุท ธ์ที่ ใ ช้ มาก คือกลยุท ธ์การ
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion 
strategies) ป ร ะ ก อบ ด้ วย ก า ร
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 
เ ช่ น  พ นั ก ง า น ข า ย จ ะ ก า ห น ด
วตัถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้อง
กับวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซือ้ 

 
        ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (8314).  หน้า 126.  
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
            ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541: 128-130) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer  
behavior model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุูงใจที่ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ 
(Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s purchase decision) 
 จุดเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 
ดงันี ้
 4. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจเกิดการซือ้สินค้า (Buying 
motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซือ้ด้านเหตุผล และให้เหตุจูงใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่ง
กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
     1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและจัดให้มีขึน้เป็นสิ่งกระตุ้ นที่ เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบด้วย 
           1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการ 
          1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 
       1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ place) เช่น จัด
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 
        1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทัว่ไปเหล่านี ้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 
     1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการของผู้ บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การซึง่เป็นบริษัทควบคมุไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านีไ้ด้แก่ 
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           1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้ บริโภค
เหล่านี ้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล    
          1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)  
          1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซือ้ 

         1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล 
ต่างๆจะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

2. กล่องด าหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s black box) ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ 
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้และกระบวนการ
ตดัสินใจของผู้ซือ้ 

   8.4  ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ  
คือปัจจัยด้านวฒันธรรม ปัจจัยด้านสงัคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) ประกอบด้วยขัน้ตอน คือ การ 
รับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมลู การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ 
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สิ่งกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus = S) 

   การตอบสนองของผู้ซือ้ 
(Response = R)  Buyer’s black box  

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
(Other stimuli) 

 กล่องด าหรือ 
ความรู้สกึนกึคิด 

ของผู้ซือ้ 
(Buyer’s 

characteristic) 

 การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซือ้ 

ผลิตภณัฑ ์ เศรษฐกิจ   
ราคา เทคโนโลยี  

 

การจดัจ าหนา่ย การเมือง   

การส่งเสริมการตลาด วฒันธรรม  
 

 
 ฯลฯ    
     

 

ลกัษณะของผู้ซือ้ 
(Buyer’s characteristic) 

 ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้ซือ้ 
(Buyer’s decision process) 

ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural)  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
ปัจจยัด้านสงัคม (Social)  การค้นหาข้อมลู (Information search) 

ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal) 
ปัจจยัด้านจิตวทิยา (Psychological) 

 การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) 

  การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) 
  พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

(Post purchase behavior) 

 

ภาพประกอบ 2   แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้ซือ้ (ผู้บริโภค) [Model of buyer (consumer)     
       behavior] และ  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (factor influencing                   
       consumer’s buying behavior)  
 
        ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (8314). 
 

3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค หรือผู้ซือ้ 
 (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงันี ้
                  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice) 
      5.8  การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
                  5.5  การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) 
                  5.1  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
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                  5.3  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) 
  
ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 ลักษณะของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วน
บุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม (culture) 
2. ปัจจัยด้านสงัคม (social) 
3. ปัจจัยด้านบุคคล (personal) 
4. ปัจจัยด้านเหตผุลทางจิตวิทยา (psychological) 

ซึง่อธิบายได้ดงันี ้
 1.  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) 

       ปัจจัยด้านวฒันธรรมประกอบด้วยปัจจัยย่อย ได้แก่  วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย และชัน้
ทางสงัคม ซึง่จะได้อธิบายดงันี ้
   1.1 วฒันธรรม (culture) 
   วฒันธรรมเป็นตวัก าหนดขัน้พืน้ฐานของความจ าเป็นและพฤติกรรมของบุคคล เมื่อบุคคล
เกิดมาในสังคม เขาจะได้เรียนรู้ถึงความพอใจ (Value) ต่อสินค้าโดยการใช้สินค้าเกิดการรับรู้ 
(perceptions) ถึงย่ีห้อสินค้าตัง้แต่เด็กจนโต มีความชอบ (preferences) ต่อสินค้าบริการที่เห็น และ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมโดยผ่านกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน และอ่ืนๆ เช่น ตัง้แต่เด็กมาก็
เห็นที่บ้านใช้ผงซกัฟอกที่ใช้กับเคร่ืองซกัผ้า 
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ปัจจัยทัง้ 4 ประการนีย้ังมีรายละเอียดอ่ืนๆ อีกซึง่แยกอธิบายได้ดงันี  ้
 

วฒันธรรม 
    

สงัคม 
   

บุคคล 
  

วฒันธรรม 
จิตวิทยา 

 
วฒันธรรมย่อย กลุ่มอ้างอิง 

ผู้บริโภค 
ชัน้ทางสงัคม ครอบครัว อายุและวงจรชีวิต 

 บทบาทและสถานภาพ อาชีพ 
สภาพเศรษฐกิจ 

แรงจูงใจ 
การรับรู้ 

  บุคลิกภาพและ การเรียนรู้  
  ความคิดส่วนตวั ความเช่ือและ  
  ทศันคติ  

 
ภาพประกอบ 3 แสดงรายละเอียดของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
 
        ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (8314). 
  
  1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture)  
   ในแต่ละวฒันธรรม (Culture) จะประกอบไปด้วยกลุ่มที่เล็กกว่าเรียกว่ากลุ่มวัฒนธรรม
ย่อย ซึง่จะประกอบด้วยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบ่งออกได้เป็น 4 แบบคือ 
   1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาติ (nationality groups) เช่น ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพในไทย 
   1.2.2 กลุ่มทางศาสนา (religious groups) 
   1.2.3 กลุ่มแบ่งตามผิว (racial groups) 
   1.2.4 กลุ่ม  
แบ่งตามพืน้ที่ (geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต้ 
 ปัจจัยต่างๆ เหล่านี ้จะเป็นตวัก าหนดสิ่งต่างๆ เก่ียวกับผู้ บริโภค เช่น อาหาร ความชอบ การ
เลือกเสือ้ผ้า การพกัผ่อน และอาชีพ 
 
 



28 

 

  1.3 ชัน้ต่างๆ ทางสงัคม (social class) 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากชัน้ทางสังคม ชัน้ทางสังคมของนักการตลาดจะ
หมายถึง การแบ่งตลาดที่มีความคล้ายคลึงกัน มีความสัมพันธ์กันในสังคมโดยในแต่ละชัน้สังคมที่ได้
แบ่งไว้นัน้จะเรียงตามล าดบัคือสงัคมชัน้สงู ชัน้กลาง และชัน้ต ่า และสมาชิกในแต่ละชัน้สังคมจะมีส่วน
คล้ายกันในเร่ืองความพอใจ (values) ในสินค้า ความในใจ (interests)  และพฤติกรรมการซือ้ 
(behavior) ชนชัน้ต่างๆ ทางสงัคมแบ่งได้ดงันี ้
        1.3.1 ชนชัน้สงูระดบัสงู (Upper uppers) (1%) เป็นพวกตระกูลเก่าแก่ตลาดสินค้า คือ 
เพชร ของเก่า บ้านพกัผ่อน และการพกัผ่อนหย่อนใจ พฤติกรรมของคนในชัน้สังคมนีจ้ะถูกเลียนแบบ
จากคนในชัน้สงัคมอ่ืน 
     1.3.2 ชนชัน้สูงระดับล่าง (Lower uppers) (2%) คือกลุ่มคนที่มีรายได้มากมักจะมา
จากชนชัน้กลางตลาดสินค้ามกัเป็นสินค้าที่ซือ้เพ่ือให้มีสถานภาพทางสังคมดีขึน้ เช่น บ้านราคาแพง มี
สระว่ายน า้ รถยนต์ราคาแพง โรงเรียนดีๆ  
     1.3.3 ชนชัน้กลางระดังสูง (Upper middles) (12%) คนที่อยู่ ในสังคมนีดู้ที่อาชีพ 
ต าแหน่งหน้าที่การงาน มีธุรกิจส่วนตัวหรือเป็นผู้ จัดการธุรกิจ ตลาดสินค้าคือบ้ านราคาแพง เสือ้ผ้า 
เฟอร์นิเจอร์และเคร่ืองใช้ต่างๆ  
     1.3.4 ชนชัน้กลางระดับล่าง (Lower middles) (30%) เป็นพวกที่ท างานในส านักงาน
ทัว่ไป หรือมีธุรกิจส่วนตัวขนาดใหญ่ ชนชัน้นีใ้ห้ความส าคัญแก่ที่อยู่อาศัย  สินค้าจึงเป็นของตกแต่ง
บ้าน เสือ้ผ้าที่ประณีตสะอาดมากกว่าเสือ้ผ้าที่แบบดีๆ  
     1.3.5 ชนชัน้ล่างระดบัสงู (Upper lower) (35%) เป็นกลุ่มชนที่ใหญ่ที่สุด หมายถึงพวก
แรงงานทัง้ที่มีฝีมือ และไม่มีฝีมือ ฝ่ายพ่อบ้านจะมีลักษณะที่ชอบด่ืมนอกบ้านและสูบบุหร่ีมาก ฝ่าย
แม่บ้านมกัจะท างานบ้านเอง ดแูลบุตรเป็นหลกัใหญ่ ท าให้มีเวลากับสงัคมภายนอกน้อย 
    1.3.6 ชนชัน้ล่างระดับล่าง (Lower lower) (20%) เป็นพวกที่มีการศึกษาน้อยอยู่ใน
ส่วนล่างสดุของสงัคมมกัเป็นแรงงานที่ไม่มีฝีมือ ที่อยู่อาศัยมักอยู่ในชุมชนแออัด การซือ้ของกลุ่มนีจ้ะ
เป็นไปอย่างฉับพลันและมักไม่มีการประเมินคุณค่าสินค้า มักซือ้ด้วยเงินเช่ือ กลุ่มนีเ้ป็นตลาดใหญ่
ส าหรับสินค้าพวกอาหาร โทรทศัน์ และรถยนต์มือสอง 
 2.  ปัจจัยด้านสงัคม (Social Factors) 
 พฤติกรมของผู้ ซือ้ยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านสังคมด้วย อันได้แก่กลุ่มอ้างอิง บทบาท 
และสถานภาพ อธิบายได้ดงันี ้
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      2.1 กลุ่มอ้างอิง (reference groups) 
   กลุ่มอ้างอิงจะประกอบด้วยกลุ่มต่างๆ ที่มีความสัมพันธ์ในทางตรงหรือทางอ้อม กลุ่ม
อ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบ่งได้เป็น 
        2.1.1 กลุ่มที่บุคคลนัน้เก่ียวข้องสัมพันธ์และเป็นสมาชิกมีผลกระทบซึ่งกันและกัน 
(membership groups) 
    2.1.2 เป็นกลุ่มที่มีความสัมพันธ์กันต่อเน่ืองได้แก่กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบ้าน 
เพ่ือนร่วมงาน (primary groups) 
    2.1.3 เป็นกลุ่มที่มีความสัมพันธ์แบบเป็นทางการ มีความสัมพันธ์ต่อเน่ืองกันน้อย 
เช่น องค์การต่างๆ สถาบันทางศาสนา สหพนัธ์ (secondary groups) 
    2.1.4 เ ป็นกลุ่มที่บุคคลนั น้อยากเป็น อยากจะเลียนแบบ เ ช่น ดารานักร้อง 
(aspirations groups) 
    2.1.5 เ ป็นกลุ่มที่บุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม เช่น พวกอันธพาล (dissociative 
groups) 
 นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกลุ่มอ้างอิงทัง้หลายให้กับผู้ บริโภค เพราะว่าผู้ ซือ้จะได้
อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงอย่างน้อย 3 ลกัษณะคือ 
 1. กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และแบบการด ารงชีวิตแบบใหม่ของผู้ซือ้ 
 2. กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อทศันคติของผู้ซือ้ที่มีต่อสินค้าและความนึกคิดส่วนตัว เพราะว่า
ผู้ซือ้ ต้องการจะเข้าเป็นสมาชิกของกลุ่มกลุ่มอ้างอิงก่อให้เกิดแนวร่วมเดียวกัน และจะมีผลกระทบต่อ
การเลือกสินค้าและตราย่ีห้อ 
   2.2 ครอบครัว (Family) 
        สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ซือ้ ซึง่แบ่งออกได้เป็น 
    2.2.1 ครองครัวเดิม (family of orientation) ที่ประกอบด้วยพ่อ แม่ บุคคลจะได้รับมี
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเร่ืองของศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 
          2.2.2 ครอบครัวใหม่ (family of procreation) ประกอบด้วยสามี ภรรยา และ ลูก 
ลกัษณะของครอบครัวนี ้ได้รับความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเก่ียวข้องกับการซือ้สินค้าและ
บริการจ านวนมาก โดยถือว่าภรรยาเป็นหน่วยการซือ้ของครองครัว โดยเฉพาะสินค้าพวกอาหารแห้ง 
เสือ้ผ้า แต่ต่อมาสามีได้มีบทบาทในการซือ้ด้วย เช่น สินค้าคงทนถาวรและในกรณีการซือ้สินค้าราคา
แพงจะเป็นการตดัสินใจร่วมกันนักการตลาดต้องการจะทราบว่า  ใครมีอิทธิพลมากกว่ากันในการซือ้ 
ซึง่ผลออกมาเป็นดงันี ้  
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                2.2.2.1 สามีมีอิทธิพล (husband-dominant) ต่อการซือ้ประกันชีวิต รถยนต์ 
โทรทศัน์ 
                2.2.2.2 ภรรยามี อิทธิพล (wife-dominant) ต่อการซื อ้เคร่ืองซัก ผ้า พรม 
เฟอร์นิเจอร์เคร่ืองครัว                              
                  2.2.2.3 สามีและภรรยามีอิทธิพลเท่ากัน (equal) ต่อการซือ้เฟอร์นิเจอร์นั่งเล่น 
การพกัผ่อน บ้าน ความบันเทิงนอกบ้าน 

     2.3 บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses)  
    บุคคลต่างๆ จะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่างๆตลอดเวลาที่มีชีวิตอยู่ เช่น ครอบครัว สโมสร  

องค์การ ต าแหน่งของบุคคลต่างๆ ในแต่ละกลุ่มเหล่านีจ้ะเรียกว่าเป็นบทบาท (roles) และใน
ขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ (statuses) ควบคู่ตวัเสมอ 
   บทบาท (roles) ประกอบกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอ่ืนที่อยู่รอบๆ ตัวเขาซึ่ง
จะมีผลในการชักจูงพฤติกรรมการซือ้ของเขา แต่ละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ (status) ด้วย 
เช่น บทบาทของผู้ จัดการขายจะมีสถานภาพดีกว่าพนักงานขายหรือบทบาทของผู้ อ านวยการจะมี
สถานภาพดีกว่าเจ้าหน้าที่ในแผนก ดงันัน้ ผู้บริหารมกัจะคู่กับรถยนต์ย่ีห้อดี แต่งตัวด้วยเคร่ืองแต่งกาย
ที่ดี นักการตลาดจะตระหนักถึงความสามารถที่ซ่อนเร้นอยู่ ในสินค้าให้กลายเป็นสัญลักษณ์ของ
สถานภาพ ซึง่ก็จะแตกต่างกันไปในแต่ละชัน้สงัคมด้วย 

3. ปัจจัยด้านส่วนบุคคล (personal Factors) 
 ปัจจัยด้านส่วนบุคคลจะได้แก่  วงจรชีวิต และช่วงอายุ  การประกอบอาชีพ  เศรษฐกิจ      
การด ารงชีวิต และบุคลิกส่วนบุคคล 

3.1 อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) 
   การอปุโภคบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะท าให้วงจรชีวิต 
ครอบครัวเป็นรูปร่างขึน้ วงจรชีวิตของครอบครัว 7 ขัน้ตอนรวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจใน
สินค้า นักการตลาดจะระบุตลาดเป้าหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแล้วปรับปรุงสินค้ากับแผนการ
ตลาดให้เหมาะสมกัน  

3.2  อาชีพ (occupation)  
    การซือ้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากลกัษณะอาชีพด้วย เช่นคนท างานใน 
ส านักงาน กับท างานในเหมือง การพักผ่อนก็จะต่างกันไปจาก ประธานบริษัท นักการตลาดต้องระบุ
กลุ่มอาชีพที่ต่างกันเพ่ือการผลิตสินค้าที่ตรงกับความต้องการของอาชีพนัน้ 
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3.3 สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (economic circumstances)   
สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบต่อการเลือกสินค้า ซึง่ประกอบไปด้วยรายได้เพ่ือ 

การใช้จ่าย (Spendable income) ซึง่รวมถึงระดบัรายได้ ความมั่นคงและเวลาการออมและทรัพย์สิน 
อ านาจการกู้ ยืม และทศันคติที่มีต่อการใช้จ่ายและการออมทรัพย์    

3.4 แบบการด ารงชีวิต (lifestyle)  
บุคคลที่มาจากวฒันธรรมเดียวกัน มาจากชนชัน้สงัคมเดียวกัน และแม้ว่าจะมีอาชีพ 

เดียวกันก็อาจจะมีแบบการด ารงชีวิตที่ต่างกันก็ได้ 
   แบบการด ารงชีวิตของบุคคล หมายถึง แบบแผนการด ารงชีวิตอยู่ของบุคคลในสังคม ซึ่ง
จะแสดงออกมาในรูปกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็ นแบบการด ารงชีวิตจะมีผลกระทบต่อ
สภาพแวดล้อมของเขาและมีผลกระทบต่อชนชัน้สงัคมด้วย 
   แบบการด ารงชีวิตจะแสดงให้เห็นถึงส่วนทัง้หมดของบุคคลนัน้ที่ติดต่อสัมพันธ์กับสภาพ
สภาพแวดล้อมของบุคคลนัน้ แบบการด ารงชีวิตจะมีผลต่อชัน้ทางสังคมซึ่งจะมีผลต่อบุคลิกลักษณะ 
เช่น ถ้าเราทราบว่าบุคคลนัน้อยู่ชัน้สงัคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายสิ่งหลายอย่างของบุคคลนัน้ได้
เก่ียวกับพฤติกรรม ความชอบ การพกัผ่อน 
   ดังนัน้ ในการเตรียมกลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้า /บริการ นักการตลาดจะค้นหา
ความสมัพนัธ์ระหว่างสินค้าหรือตราย่ีห้อ กับแบบการด ารงชีวิต 

3.5 บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง  
บุคลิกลกัษณะของบุคคล หมายถึง ลกัษณะทางนิสยัที่แตกต่างกัน ของแต่ละบุคคลซึง่จะ 

น าไปสู่การตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธ์กันสภาพแวดล้อมของเขา บุคลิกลักษณะจะเห็นได้จาก
ความเช่ือมั่นในตนเอง (self-confidence) ความเป็นตัวของตัวเอง (autonomy) การเข้าสังคม 
(sociability) ก ารป้องกันตัว เอง  (defensiveness) ความเคารพ (deference) การป รับตัว 
(adaptability) ความมีอ านาจ (dominance) 
   บุคลิกเป็นปัจจัยที่มีประโยชน์ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ บริโภคซึ่งจะมีผลต่อการ
เลือกซือ้สินค้าและบริการ เช่น การมีคอมพิวเตอร์ส่วนตัว จะแสดถึงความเช่ือมั่น มีอ านาจ ดังนัน้ใน
การโฆษณาควรจะแสดงให้เห็นถึงลกัษณะต่างๆ เหล่านีข้องผู้ที่ซือ้คอมพิวเตอร์ 
   นอกจากนีน้ักการตลาดยังใช้แนวความคิดที่เก่ียวข้องกับบุคลิก คือ ความรู้สึกนึกคิด
ส่วนตวั (person’s self-concept) ที่นักการตลาดพยายามจะพัฒนาภาพพจน์ของตราย่ีห้อให้ตรงกับ
ความนึกคิดส่วนตัวของตลาดเป้าหมาย actual self-concept คือการที่เขามองตัวเองว่าเป็นอย่างไร 
(เป็นนักวิทยาศาสตร์) ซึ่งต่างจาก ideal self-concept คือสิ่งที่ เขาอยากจะเป็น (อยากจะเป็น
นักวิทยาศาสตร์ที่มีช่ือเสียง) และ others self-concept คือการที่คนอ่ืนเห็นว่าเขาเป็นอย่างไร (เป็นแค่
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นักทดลองเท่านัน้ ไม่เก่งพอที่จะเป็นนักวิทยาศาสตร์) นักการตลาดเช่ือว่าการซือ้สินค้าจะมีลักษณะ
ของทัง้สามของ self-concept 
 4.  ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซือ้สินค้าหรือบริการของผู้ บริโภค
จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทัศนคติ ดัง
จะกล่าวต่อไป 

 
4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านผลติภัณฑ์  
ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
 สดุาดวง   เรืองรุจิระ (8314 : 109) ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง องค์ประกอบหลายๆอย่าง
ที่รวมกันแล้วสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ ซือ้ ให้เกิดความพอใจบางประการจากการใช้
ผลิตภณัฑ์นัน้หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผู้ ซือ้คาดว่าจะได้รับจากการซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ  
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน์ (8315 : 11) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆที่เสนอออกสู่ตลาด
เพ่ือการรู้จัก การเป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความ
ต้องการของตลาดได้ (Kotler and Armstrong. 1996 : 429) ดังนัน้ผลิตภัณฑ์จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้ที่
สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ ซึ่งถือว่าทัง้สองฝ่ายอยู่ในกระบวนการ
แลกเปลี่ยน เช่น สินค้า บริการ ความช านาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ องค์กร ข้อมูล และความคิด 
(Kotler. 2001 : 429) ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 
 4. ผลิตภณัฑ์ที่มีตวัตน (Tangible Goods) 
 8. ผลิตภณัฑ์ที่ไม่มีตวัตน (Intangible Goods) 
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) แนวความคิดของ Kotler and Armstrong 
 องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถจูง
ใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คณุสมบัติ 1 ประการ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นัน้เป็นแนวทางในการก าหนด
นโยบายผลิตภณัฑ์ ซึง่จะต้องค านึงถึงคุณสมบัติ กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจ
ตลาด ลกัษณะและคณุภาพของผลิตภณัฑ์ ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกัน
การตัง้ราคานัน้ถือเกณฑ์คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ (Value – Based Price) ซึ่งในการก าหนดองค์ประกอบ
ผลิตภณัฑ์นัน้จะต้องค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดงันี ้
 4. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่น าเสนอต่อตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน
ประเด็นนีผ้ลิตภณัฑ์จะต้องสามารถสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าได้เหนือคู่แข่งขัน 
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 8. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ์
จะต้องตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดีกว่าคู่แข่งขัน 
 5. ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ   (Service Mix and Quality)   ปัจจัยที่ให้การ
สนับสนนุนอกจากค านึงถึงรูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์แล้ว นักการตลาดจะต้องค านึงถึงว่าจะจัดบริการ
เสริมอะไรให้กับลกูค้าได้บ้าง 
 1. ราคาซึง่ถือเกณฑ์คณุค่า (Value – Based Price) ในการตัง้ราคานีจ้ะต้องยึดถือคุณค่าการ
รับรู้ผลิตภณัฑ์ (Perceived Value) เพราะเป็นสิ่งจ าเป็นที่นักการตลาดจะต้องสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value 
Added) ให้กับผลิตภณัฑ์ 
  
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Product Level)  
 ลกัษณะระดบัของผลิตภณัฑ์ 3 ระดบั  หมายถึง ลกัษณะด้านต่างๆ 3 ประการของผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย (4) ผลิตภัณฑ์หลัก  (8) รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ส่วนที่มีตัวตน (5) 
ผลิตภัณฑ์ควบ  (1) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  (3) ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  ซึ่งผลิตภัณฑ์ทุกชนิด
จะต้องมีลกัษณะอย่างน้อย 8 ประการคือ ผลิตภณัฑ์หลกั และรูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์ 
 4. ผลิตภัณฑ์หลัก  (Core Product) หมายถึงผลประโยชน์ที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ ผลิต
เสนอขายให้กับผู้บริโภค ซึง่อาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาให้ลูกค้า การขายความ
ปลอดภยั 
 8. รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ส่วนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) 
หมายถึงลกัษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสมัผัสหรือรับรู้ได้ เป็นส่วนที่ท าให้ผลิตภัณฑ์หลักท าหน้าที่ได้
สมบูรณ์ขึน้ หรือเชิญชวนให้ใช้มากขึน้ ประกอบด้วย (4) ระดบัคณุภาพ (8) รูปร่างลกัษณะ (5) รูปแบบ  
(1) การบรรจุภัณฑ์  (3) ช่ือตราสินค้า  (6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ซึ่งสามารถรับรู้ได้ด้วยส่วน
ประสาทสมัผัสทัง้ 3 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สมัผัส 
 5. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) เป็นกลุ่มของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู้ ซือ้
คาดหวงัว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่ คาดหวังจะค านึงถึง
ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั (Customer’s  Satisfaction) 
 1. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผู้ ซือ้ได้รับเพ่ิมเติม
นอกเหนือผลิตภณัฑ์หลกั และผลิตภณัฑ์ที่มีตวัตน ประกอบด้วย (4) การขนส่ง  (8) การให้สินเช่ือ  (5) 
การรับประกัน  (1) การบริการหลงัการขาย  (3) การติดตัง้  (6) การให้บริการอ่ืนๆ 
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 3. ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไป เพ่ือความต้องการของลกูค้าในอนาคต ผลิตภัณฑ์บางชนิดผู้ บริโภค
ให้ความสนใจเร่ืองรูปลกัษณ์ ส่วนสินค้าอตุสาหกรรมผู้ บริโภคจะให้ความสนใจในเร่ืองผลิตภัณฑ์ควบ
เป็นพิเศษดงัภาพประกอบ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 4 แสดงลกัษณะระดบัของผลิตภณัฑ์ 
  
        ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546). หน้า 593. 
 
คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
 คณุสมบัติที่ส าคญัของผลิตภณัฑ์ ที่นักการตลาดจะต้องค านึงถึง มีรายละเอียดดงันี ้
 4. คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างานและวัดความคงทนของ
ผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคณุภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งถ้า
สินค้าคณุภาพต ่า ผู้ซือ้จะไม่ซือ้ซ า้ ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอ านาจซือ้ของผู้ บริโภค สินค้าก็ขายไม่ได้ 
นักการตลาดต้องพิจารณาสินค้าควรมีคุณภาพระดับใดบ้าง และต้นทุนเท่าใด จึงจะเป็นที่พอใจของ
ผู้บริโภค รวมทัง้คณุภาพสินค้า ต้องสม ่าเสมอและมีมาตราฐาน เพ่ือที่จะสร้างการยอมรับ ความเช่ือถือ
ที่มีต่อสินค้าทกุครัง้ที่ซือ้ ดงันัน้ ผู้ผลิตต้องมีการควบคมุคณุภาพสินค้า (Quality Control) อยู่เสมอ 
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 8. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า  (Physical Characteristic of Goods) เป็นรูปร่าง
ลกัษณะที่ลกูค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผัสทัง้ 3 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 
สมัผัส เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
 5. ราคา (Price) หมายถึง เป็นจ านวนเงินที่บุคคลจ่ายเพ่ือซือ้สินค้าหรือบริการ ซึ่งแสดงเ ป็น
มลูค่า (Value)  ที่ผู้ บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ (Kotler 
and Armstrong. 1999 : 7)  ซึง่ราคานัน้จะมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้ บริโภคด้วย การ
ตดัสินใจตัง้ราคานัน้ต้องสอดคล้องกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  การ
ตดัสินใจด้านราคาไม่จ าเป็นจะต้องเป็นราคาสูง หรือราคาต ่า แต่เป็นราคาที่ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้ใน
คณุค่า คือถ้าผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้ามีคณุค่า เราสามารถตัง้ราคาสูงได้ และการปรับราคา ขึน้ราคา 
หรือลดราคา จะต้องพิจารณาถึงความอ่อนไหวด้านราคาของผู้ บริโภคด้วย อย่างไรก็ตามแนวคิดด้าน
ราคาก็ยังสอดคล้องกับแนวคิดด้านการตลาดอยู่  
 1. ช่ือเสียงของผู้ ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term)  สัญลักษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของ
ผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ ขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน (Kotler 2000 : 
404) ตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ เพราะเก่ียวข้องกับความรู้สึกทางด้านจิตวิทยา
ของผู้ซือ้ด้วย การตดัสินใจซือ้ของผู้ บริโภคต่อผลิตภัณฑ์บางชนิดนัน้ขึน้อยู่กับช่ือเสียงของผู้ ขายหรือ
ตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่เจาะจงซือ้ (Specialty Goods) ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้ด้วย
เหตผุลทางด้านจิตวิทยาไม่ใช่เหตุผลทางด้านเศรษฐกิจ หรือประโยชน์ที่ได้รับ เช่นตัดสินใจซือ้เพราะ
ต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เป็นตัวชีส้ถานภาพของผู้ ใช้ ซึ่งถือว่าเป็นความ
ต้องการด้านจิตวิทยา ด้วยเหตุนีน้ักการตลาดจึงต้องมีการพัฒนาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
กล่าวคือต้องมีการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์หรือการสื่อสารการตลาดต่างๆ 
เพ่ือเพ่ิมคณุค่า (Value Added) ให้กับผลิตภณัฑ์ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ (Perceived Value) คุณค่า
ตราสินค้านัน้ๆ จึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างย่ิงที่นักการตลาดจะต้องค านึงถึง เพ่ือพัฒนาตราสินค้าให้มี
คณุค่าต่อตราสินค้า 
 3. บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ (Etzel, Walker and Stanton. 1997 : 10) บรรจุภัณฑ์เป็นตัวท าให้เกิด
การรับรู้คือ การมองเห็นสินค้า เมื่อลูกค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิด
ความต้องการซือ้และเกิดการตัดสินใจซือ้ในที่สุด ดังนัน้ บรรจุภัณฑ์จึงต้องโดดเด่น โดยอาจแสดงถึง
ต าแหน่งผลิตภณัฑ์สินค้านัน้ 
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 6. การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Design) เป็นงานที่เก่ียวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ
ห่อ ซึ่งปัจจัยเหล่านีจ้ะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บ ริโภค ดังนัน้ การออกแบบจึงมี
ความส าคญัมากส าหรับสินค้าต่างๆ ดงันัน้ ผู้ผลิตที่มีผู้ เช่ียวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศึกษาความ
ต้องการของผู้ บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ดึงดูดความสนใจและให้เป็นที่ ต้องการของผู้ บริโภค 
นอกจากนีก้ารออกแบบยังใช้เป็นเกณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกัน โดยค านึงถึงเหตุจูงใจให้
ลกูค้าซือ้สินค้าทัง้ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ 
 7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ต่างกันดงันี ้
      7.4 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินค้า ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายจะชดเชยให้กับผู้ ซือ้ เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถท างานภายใน
ระยะเวลาที่ก าหนดไว้ การรับประกันเป็นเคร่ืองมือที่ส าคัญในการแข่งขัน โดยเฉพาะสินค้าประเภท
เคร่ืองใช้ในบ้านเพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซือ้สินค้าของลูกค้า รวมทัง้การสร้างความเช่ือมั่น 
ฉะนัน้นักการตลาดจึงเสนอรับประกันเป็นลายลกัษณ์อกัษร หรือด้วยค าพดู  โดยทัว่ไปการรับประกันจะ
ระบุประเด็นส าคญั 5 ประเด็น คือ (4) การรับประกันต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่า ผู้ ซือ้จะร้องเรียนที่ไหน 
กับใคร อย่างไร เมื่อสินค้าเกิดปัญหา (8) การรับประกันจะต้องให้ผู้ บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซือ้ 
(5) การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบ และ
เง่ือนไขอ่ืนๆ ด้วยเหตนีุก้ารรับประกันเป็นส่วนที่สร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
และน าไปสู่ความพงึพอใจลกูค้าเพ่ิมมากขึน้และยอดขายก็จะมากขึน้ด้วย 
     7.8  การประกันสินค้าหรือบริการ  (Guarantee)   เป็นข้อความที่ยืนยันว่าผลิตภัณฑ์
สามารถท างานได้เป็นที่พงึพอใจ หรือมีการประกันว่าถ้าสินค้าใช้ไม่ได้ผลยินดีรับคืนเงิน 
 8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจูงใจให้เกิดการซือ้ เพราะสีท าให้เกิด
อารมณ์ด้านจิตวิทยา หรือแม้กระทัง่การโฆษณาส่งเสริมการขายต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยดึงให้เกิดการ
รับรู้ (Perception) ท าให้โดดเด่นเป็นลักษณะความต้องการด้านจิตวิทยาของมนุษย์ที่ว่าสินค้าแต่ละ
ชิน้จะมีการตัดสินใจซือ้จากการเลือกสี นวัตกรรมด้านสี (Color Innovation) นอกจากนีส้ียังสื่อถึง
ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) 
 9. การให้บริการ (Servicing)  การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค บางครัง้ก็ขึน้กับนโยบายการ
ให้บริการแก่ลกูค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต ในปัจจุบันผู้บริโภคมักจะซือ้สินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดีและ
ถูกใจ และมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ ขายมากขึน้ เช่นบริการส่งของ ในการผลิตสินค้าผู้ ผลิต
อาจให้บริการเอง หรือผ่านคนกลาง โดยค านึงถึง ความสมดุลระหว่างต้นทุนและการควบคุมระดับ
ความพอใจที่จะให้แก่ลกูค้า 
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 40. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ ผลิตมีทางเลือกที่จะใช้
วตัถุดิบหรือวสัดหุลายอย่างในการผลิต สามารถใช้วัตถุดิบที่แตกต่างกันได้ ซึ่งในการตัดสินใจเร่ืองนี ้
ผู้ผลิตต้องค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่า พอใจแบบใด ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการ
ผลิตและความสามารถในการจัดหาวตัถุดิบด้วย 
 44. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) เป็นประเด็นที่ส าคัญมากที่ธุรกิจจะต้อง
เผชิญ และยังเป็นประเด็นปัญหาด้านจริยธรรมทัง้ธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ที่ไม่ปลอดภัย จะท าให้
ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product Liability)   ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ท า
ให้เกิดการท าลายหรือเป็นอนัตรายส าหรับผู้ ผลิตที่ต้องรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนีเ้ป็นสาเหตุให้ธุรกิจ
ต้องมีการรับประกัน (Product Warranty) ขึน้ 
 สินค้าบางชนิดความปลอดภยัเป็นเร่ืองส าคัญมาก เช่น รถยนต์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองท าน า้
ร้อน เคร่ืองเป่าผม ฯลฯ  สินค้าเหล่านีถ้้าออกแบบไม่ปลอดภยั หรือให้รายละเอียดวิธีการใช้ไม่เพียงพอ
จะมีผลต่อช่ือเสียงของบริษัทผู้ ผลิต จึงต้องให้ความส าคัญต่อการออกแบบและการทดสอบความ
ปลอดภัยก่อนน าออกจ าหน่าย ในปัจจุบันผู้ บริโภคมีความต่ืนตัวในเร่ืองนีม้าก เพราะมีองค์กรที่ให้
ความรู้แก่ผู้บริโภค เช่น คณะกรรมการคุ้มครองผู้ บริโภค กระทรวงสาธารณสุข  โดยให้ข่าวสารเตือน
เก่ียวกับสินค้าและตราสินค้าที่ไม่ปลอดภยั 
 48. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้ จะต้องค านึงถึงประโยชน์และ
มาตราฐานของเทคโนโลยีนัน้ ผลิตภณัฑ์จ านวนมากในตลาด เช่นเครือข่ายการส่งข้อมูล วิทยุ โทรทัศน์ 
คอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์ จะต้องมีการออกแบบที่ได้มาตราฐาน   มาตราฐานเหล่านีม้ีการควบคุมโดย
สมาคมผู้ ประกอบอาชีพ และหน่วยงานรัฐบาลทัง้ในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอย่างการใช้
โทรศพัท์มือถืออาจจะเป็นอนัตรายต่อผู้ ใช้ อย่างไรก็ตาม การที่ก าหนดมาตราฐานการผลิตขึน้มาก็จะ
ช่วยควบคมุคณุภาพ และความปลอดภยัต่อผู้ ใช้ได้ 
 45. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ
คาดหวงัของลกูค้า และสามารถน าไปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ 
 41. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑ์ซึง่ผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่สูง
กว่าต้นทนุ (ราคาสินค้า) ที่ผู้บริโภคซือ้ 
 43. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ซือ้ส่วนมากพอใจที่จะเลือกซือ้สินค้าที่มีให้เลือก
มากในรูปของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ และคณุภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความ
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ต้องการที่แตกต่างกัน ดงันัน้ ผู้ จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมากเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได้ดีย่ิงขึน้  
 
ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ์ (Product Hierarchy) 
 เป็นการจ าแนกลกัษณะผลิตภัณฑ์ ตามประโยชน์ที่สินค้าสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยจะเร่ิมจากประโยชน์ขัน้พืน้ฐานจนถึงประโยชน์เฉพาะ สามารถจ าแนกลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์ออกเป็น 7 ระดบั ดงันี ้
 4. ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ (Need Family) หมายถึงประโยชน์พืน้ฐานของตระกูล
ผลิตภณัฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 8. ตระกูลผลิตภณัฑ์ (Product Family) หมายถึง ระดับชัน้ของผลิตภัณฑ์ทัง้หมดที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการพืน้ฐานของผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะมากหรือน้อย 
 5. ระดับชัน้ของผลิตภัณฑ์ (Product Class) หมายถึงกลุ่มของผลิตภัณฑ์ภายในตระกูล
ผลิตภณัฑ์ ซึง่ท าหน้าที่เฉพาะอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 1. สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กัน
อย่างใกล้ชิดประกอบด้วย (4) มีลกัษณะคล้ายคลงึกัน (8) มีการใช้งานคล้ายคลึงกัน (5) ขายให้ลูกค้า
กลุ่มเดียวกัน (1) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายเหมือนกัน (3) มีขอบเขตราคาใกล้เคียงกัน (Kotler. 2000 : 
396)  หรือเป็นผลิตภณัฑ์ภายในระดับชัน้ของผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกัน ในแง่ของการใช้
ร่วมกัน การท าหน้าที่ที่คล้ายกัน การขายให้ลกูค้ากลุ่มเดียวกัน การจัดจ าหน่ายโดยใช้โครงสร้างการจัด
จ าหน่ายอย่างเดียวกัน หรืออยู่ภายในช่วงราคาที่ก าหนดไว้ 
 3. ชนิดของผลิตภัณฑ์ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ์
ทัง้หลายที่อยู่ภายในสายผลิตภัณฑ์ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์  
 6. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดงักล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ ขายรายใดรายหนึ่งหรือ
กลุ่มของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงลกัษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน (Kotler 2000 : 404) 
 7. รายการผลิตภัณฑ์ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหน่วยที่แตกต่างกันภายในตรา
สินค้าหรือภายในสายผลิตภณัฑ์ในแง่ของขนาด ราคา รูปร่าง หรือคณุสมบัติอ่ืนๆ อย่างใดอย่างหนึ่ง  
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5. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้  
5.1 ความหมายของการรับรู้ 

               การรับรู้ หมายถึง กระบวนการตีความหรือแปลความหมายของมนุษย์ที่ได้จากความรู้สึก
สมัผัสเมื่อสิ่งเร้ามากระทบประสาทสมัผัสทัง้ 5 อันประกอบด้วย ตา หู จมูก ลิน้ และ กายสัมผัส โดย

การจ าแนก คัดเลือก วิเคราะห์ ด้วยระบบการท างานของสมอง เทียบเคียงกับประสบการณ์เดิมใน
ความจ าให้กลายเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรม และ น าไปใช้ในการ 

เรียนรู้ต่อไป  
              สชุา จันทร์เอมและอรรถพร ค าคม( 2546, หน้า 32) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ คือการ
ตีความหมายจากการรับสมัผัส (sensation) ในการรับรู้นัน้เราไม่เพียงแต่มองเห็น ได้ยิน หรือได้กลิ่น
เท่านัน้ แต่เราต้องรับรู้ได้ว่าวตัถุหรือสิ่งของที่เรารับรู้นัน้คืออะไร มีรูปร่างอย่างไร อยู่ทิศใด ไกลกว่าเรา
มากน้อยแค่ไหน ในแง่ของพฤติกรรม การรับรู้ในขบวนการที่เกิดขึน้แทรกอยู่ระหว่างสิ่งเร้า และการ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้า 

5.2 การรับรู้ (Perception) ประกอบด้วย   

               5.2.1 ธรณีประตูแห่งการรับรูหรือระดับต ่าที่บุคคลรับรู้ได้ (The   Absolute Threshold)   
หมายถึง ระดบัต ่าซึง่แต่ละบุคคลสามารถสัมผัสกับความรู้สึกได้ จุดนีบุ้คคลจะสามารถป้องกันความ

แตกต่างระหว่างการรับรู้บางสิ่งและไม่รับรู้อะไรเลย ซึง่ก็คือระดบัต ่าสดุที่ได้รับจากสิ่งกระตุ้น    

                   5.2.2 ความแตกต่างต ่าสุดที่บุคคลจะเห็นได้ (The Differential Threshold) หมายถึง 
ความแตกกต่างน้อยที่สดุที่จะท าให้บุคคลสามารถรับรู้ความแตกต่างได้เรียกภาษาองักฤษว่า  

J.N.D  (Just  Noticeable  Difference)  ข้อนีส้ามารถน ามาใช้กับธุรกิจได้โดยท าให้ลกูค้าเห็นความ        
แตกต่างระหว่างสิ่งกระตุ้น 2 สิ่งได้อย่างชัดเจน  

                   5.2.3 ระดบัการรับรู้ (Threshold Awareness) แบ่งได้เป็น 2 ระดบัดงันี ้ 
              5.2.3.1 ระดบัต ่าสดุที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Lower Threshold) คือเป็นคนที่มี การ 

รับเร่ืองต่างๆได้น้อยมาก       
                   5.2.3.2 ระดบัสงูสดุที่บุคคลสามารถรับรู้ได้ (Upper Threshold) คือเป็นคนที่มีการ 

รับรู้เร่ืองต่างๆได้สงูมาก 
5.3 ระดบัขัน้ของการรับรู้ (Stage of Perception)  

  ครอพล เทเลอร์(Kraupl Taylor.1966) ได้ก าหนดระดบัขัน้ต่างๆที่ ซบัซ้อนขึน้ตามล าดบัของ 
การรับรู้ไว้ ดงันี ้ 

      5.3.1 Field   of   Sensations   คือ ในการเกิดการรับรู้ขึน้แต่ละครัง้ จะมีการรับข้อมลู 
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เข้ามามากกว่า 1 อย่าง เช่น ในขณะฟังการบรรยาย เราจะเห็นทัง้ผู้ บรรยาย ได้ยินเสียงของผู้บรรยาย
และเห็นโสตทศันปูกรณ์ไปพร้อมๆ กันในคราวเดียวกัน  

           5.3.2 Sensory   Perception   คือ ขัน้ตอนที่มีการรับรู้ข้อมลูเพียงรูปร่างลกัษณะเท่านัน้
โดยยังไม่มีการเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจ าได้ (Recognition) เป็นขัน้ตอนที่ยังไม่ทราบความหมายเช่น 

เห็นวตัถุสิ่งหนึ่งแล้วทราบแต่เพียงว่าเป็นผ้าที่มีรูปร่างเป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้า โดยที่ยังไม่รู้ว่าแท้จริงแล้วสิ่ง
นัน้คือ ธงชาติ  
           5.3.3 Meaningful Perception คือ ขัน้ตอนที่มีการรับรู้ความหมายของสิ่งเร้า ซึง่ขัน้ตอนนี ้

ต้องอาศยัการเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจ าได้ (Recognition) ที่อยู่ในความทรงจ า (Memory) เช่น เมื่อเห็น
ผ้าที่เป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้า ที่เป็นแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบน า้เงินใหญ่อยู่ตรงกลาง ถูกประกอบด้วยแถบ

ขาวแดงตามล าดบั ในลกัษณะที่เป็นริว้แนวนอนก็สามารถรับรู้ได้ว่า คือ ธงชาติไทย การรับรู้ 
(Perception)   เป็นประสบการณ์การรับรู้ที่เกิดขึน้จริง ในขณะที่จินตนาการนัน้ถูกสร้างขึน้โดยอยู่ใน

ความควบคมุของจิตใจ เป็นจินตภาพที่ไม่ได้มีการรับรู้เกิดขึน้จริง โดยปกติแล้วในคนทั่วไป จะไม่มี
ความยากล าบากในการแยกสองสิ่งออกจากกัน เช่น ในขณะที่เราจินตนาการถึงอาหารมือ้อร่อย จนถึง

แม้ว่าอาจกระตุ้นให้เราน า้ลายส่อได้ เช่นเดียวกับการได้เห็นอาหารจริง แต่เราก็ย่อมรู้ดีว่าไม่มีอาหาร
จริงอยู่ต่อหน้าเรา  

5.4 ความส าคญัของการรับรู้ ความส าคญัของการรับรู้ มีดงันี ้ (อริยา คหูา 2545) .  
การรับรู้เป็นพืน้ฐานส าคญัของการเรียนรู้ การรับรู้ท าให้เกิดอารมณ์และความรู้สกึอนัมีผลต่อ 

จิตใจที่ชั่วคราวและถาวร การรับรู้ท าให้บุคคลมองเห็นคณุค่าของสิ่งแวดล้อม ก่อให้เกิดแนวทางพฒันา
ปรับเปลี่ยน เลือกสรรและแยกแยะสิ่งเรารอบๆตวั  

ลกัษณะส าคญัของการรับรู้มี 6 ประการ คือ  
   5.4.1 ต้องมีพืน้ฐานข้อมลูหรือความรู้ในเร่ืองนัน้มาก่อน หรือ ถ้าไม่มีความรู้อย่างน้อยต้

องมีประสบการณ์เดิมในเร่ืองนัน้อยูบ้าง  
   5.4.2 จะต้องประกอบด้วยขอวินิจฉัยในขัน้ตอนของกระบวนการรับรู้ ทัง้นีเ้พราะในการ

รับรู้ต้องอาศยัวิธีการวินิจฉัย โดยการตัง้สมมติฐานหรือประติดประต่อเร่ืองต่างๆเขาด้วยกัน เพ่ือให้การ
รับรูในสิ่งนัน้เกิดความสมบูรณ์มากที่สดุ  

   5.4.3 จะต้องมีความสามารถในการแยกแยะ ลักษณะหรือคุณสมบัติที่ส าคัญของข้อมูล
นัน้ได้อย่างถูกต้อง ซึง่จะต้องอาศยัความจ าจากประสบการณ์เดิมมาใช้  

   5.4.4 ลกัษณะของการรับรู้จะต้องมีความสมัพนัธ์เช่ือมโยงของข้อมลูต่างๆ หลายประเภท  
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     5.4.5 กระบวนการของการรับรู้จะต้องอาศยัการดดัแปลงข้อมูลจากประสบการณ์เดิมมา
ใช้ให้เหมาะกับแต่ละเร่ืองที่ก าลงัรับรู้อยู่ในขณะนัน้ กระบวนการของการรับรู้มักจะเป็นไปโดยอัตโนมัติ 

เป็นการท างานของสมองในการรับรู้ข้อมลูต่างๆ  
 
6.แนวคิดคุณค่าผลติภัณฑ์และการวัดความคุ้มค่าผลติภัณฑ์ 

 คณุค่า (value) หมายถึงคณุค่าสินค้าหรือบริการ เพ่ือจูงใจให้ผลิตภณัฑ์เกิดการ  
แลกเปลี่ยนซึง่ผลิตภณัฑ์ที่เสนอให้กับลกูค้าต้องมีคณุค่า (value) ในสายตาของลกูค้า กล่าวคือ ต้องมี
ลกัษณะต่างจากคู่แข่ง นักการตลาดต้องพฒันาผลิตภณัฑ์ของตนเองให้มีคณุค่าเพ่ิม ในสายตาของ
ลกูค้า ผลิตภณัฑ์จะมีคณุค่า(value) ก็ต่อเมื่อสามารถสนองความต้องการของลกูค้า หรือราคาสินค้าที่
ลกูค้าซือ้ และความพงึพอใจของลกูค้า (satisfaction) ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าหรือไม่นัน้ ต้อง
ค านึงถึงคณุค่าของสินค้า ตลอดจนความพงึพอใจที่มีต่อสินค้านัน้ รวมทัง้ความสามารถในการจ่ายซึง่
หมายถึงราคาสินค้าหรือ ต้นทนุสินค้าในสายตาผู้บริโภคนั่นเอง ซึง่สิ่งเหล่านีส้ามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดงันี ้
               ต้นทนุ(cost) ของลกูค้า หมายถึงต้นทุนของลกูค้าที่เกิดจากการตดัสินใจซือ้ สินค้าชนิดใด
ชนิดหนึ่ง สมมุติว่าผู้บริโภคตัดสินใจซือ้ผ้าไหม ต้นทนุที่ส าคญัในการตัดสินใจซือ้ผ้าไหมหนึ่งชิน้
ประกอบด้วยต้นทนุต่อไปนี ้ 

- ราคาในรูปตวัเงินของผ้าไหมที่ผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้ 
- ต้นทนุด้านเวลา หมายถึง เวลาที่ลกูค้าสญูเสียไปหรือใช้ไปในการซือ้ผ้าไหมเวลาในการ 

ตรวจสอบ คณุสมบัติของผ้าไหม เวลาในการแสวงหาร้านที่ขาย 

- ต้นทนุพลงังาน หมายถึง พลงังานที่ลกูค้าสญูเสียไปจากการใช้พลงัความคิดใน การ 

ตดัสินใจตลอดจนความเหน็ดเหน่ือยในการส ารวจหาลายผ้า แหล่งจ าหน่าย 

- ต้นทนุด้านจิตวิทยา เป็นความไม่สบายใจหรือความวิตกกังวลที่เกิดจากการใช้ผ้าไหม  
เช่นความกังวลต่อวิธีการซกั ความกังวลต่อการตดัเย็บ กังวลต่อสายต่อคนรอบข้างเมื่อใส่ผ้าไหม 

คณุค่าในมุมมองของผู้ บริโภค(customer value) เป็นความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ที่
ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคผลิตภณัฑ์นัน้ เทียบกับต้นทนุที่ต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ในบางกรณีผู้ บริโภคจะใช้คุณค่าที่ตนรับรู้ได้ (perceived value) เป็นสิ่งก าหนด ผู้ ซือ้จะตัดสินใจซือ้
สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยพิจารณาถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ (value) และต้นทุนที่เขาต้องจ่ายซือ้สินค้า 
เมื่อใดที่เขารู้สึกว่าคุณค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าต้นทุน หรือเงินที่ เขาต้องจ่ายซือ้สินค้า แสดงว่าเขาได้รับ
ประโยชน์ หรือก าไรจากการขายสินค้านัน้(www.idis.ru.ac.th) 

http://www.idis.ru.ac.th/
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 ความพงึพอใจของลกูค้า (satisfaction) เกิดจากการได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าสูงกว่าต้นทุน
ที่เขาต้องจ่ายไปและยังขึน้กับเคร่ืองมือการตลาดและกิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ ด้วย  

 Phillip Kotler (2006) กล่าวว่าผู้ บริโภคสามารถหา ความคุ้มค่าได้จากการเปรียบเทียบ
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที่ผู้บริโภครับรู้กับต้นทนุที่ผู้บริโภคต้องจ่ายไปได้แก่ ต้นทุนที่เป็นตัวเงิน ต้นทุน
ด้านเวลา ต้นทนุในรูปพลงังานและต้นทนุทางจิตวิทยา 

 
 

 
 
 
 
 
7.บทความ เร่ืองความเข้าใจการรับรู้ คุณภาพของผลติภัณฑ์ 

จากบทคดัย่อของบทความเร่ืองคณุภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ (สมพล วนัต๊ะเมล์ 2550) คณุภาพ 
สินค้าที่ถูกรับรู้ทัง้ในด้านความหมาย   ผลกระทบปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ตัวก าหนด

และผลลัพธ์ของคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ตลอดจนองค์ประกอบของคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ ทัง้นี ้
เน่ืองมาจากในปัจจุบัน ขณะที่การแข่งขันทางธุรกิจมีเพ่ิมสงูขึน้ แนวคิดเร่ืองคุณภาพสินคาที่ถูกรับรู้จึง

ได้กลายมาเป็นเคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์ในการจัดการทางการตลาดเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
มากย่ิงขึน้ ในบทความนีค้ณุภาพสินคาที่ถูกรับรู้ จึงหมายถึง การรับรู้ของผู้ บริโภคที่มีต่อองค์ประกอบ

ทัง้หมดของสินค้า ซึง่รวมถึงสิ่งที่จับต้องได้และสิ่งที่จับต้องไม่ได้และที่ส าคัญคือ คุณภาพสินค้าที่ถูก
รับรู้นัน้ไมเ่หมือนกับคณุภาพสินค้าที่แท้จริง 

จาก แนวคิด ของ Monroe’s(1991) เร่ือง Effects of price, brand, & store information on  
Buyers product evaluations ได้อธิบายโมเดลว่าการรับรู้ในความคุ้ มค่ามีความสัมพันธ์กับ ราคา 
คุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ และการรับรู้ในราคาที่เหมาะสมและความต้องการซือ้สินค้า ราคาจริงเป็น
คุณลักษณะภายนอกของสินค้าที่ลูกค้ารับรู้ขณะถูกกระตุ้น ดั งนัน้ ราคาจึงเป็นในส่วนลักษณะ
ภายนอก และเป็นตวัแทนการยอมรับภายใน ซึง่มาจากราคาที่ยอมรับของลกูค้า ตวัอย่างเช่น เคร่ืองคิด
เลขราคา 39 ดอลลาร์อาจราคาแพงส าหรับลูกค้าบางคน และอาจจะถูกส าหรับลูกค้าบางคน ราคา
สินค้าเท่ากันอาจมีผลต่อลกูค้าต่างกัน ราคาสามารถเป็นการรับรู้ในราคาที่เหมาะสมและเป็นสิ่งที่บอก

ถึงระดบัคณุภาพ ราคาที่สงูขึน้น าไปสู่คณุภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ดีขึน้ และมีความต้องการซือ้มากขึน้  การ
ลดราคาสินค้าอาจท าให้คุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้ลดลง ท าให้ความต้องการซือ้ลดลง การตระหนักถึง

ความคุ้มค่า   ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที่ผู้บริโภครับรู้ 
ต้นทนุของผู้บริโภค 

 

ความคุ้มค่า   ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที่ผู้บริโภครับรู้ 
ต้นทนุในรูปตวัเงิน + ต้นทนุด้านเวลา+ต้นทนุในรูปพลงังาน+ต้นทนุทางจิตวิทยา 
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คุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้กับการลดราคาสินค้าที่ถูกรับรู้อาจท าให้เกิดความต้องการซือ้ที่มากขึน้ถ้า
เปรียบเทียบกับราคาของคู่แข่งที่สงูมาก หรืออาจท าให้ความต้องการซือ้ลดลงเมื่อลูกค้ารับรู้ว่าสินค้ามี
คณุภาพต ่าลงเมื่อสินค้าลดราคา 
 

 
 
ภาพประกอบ 5  แสดงผลของราคา ตราสินค้า และช่ือเสียงร้านค้าต่อการประเมินคณุค่าสินค้าของ 
       ผู้บริโภค 
 
        ที่มา : Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D.  (4994).  Effects of price, brand, &   
               store information on buyers product evaluations. Journal of Marketing Research,   
               82(5), p. 502. 
 
จากรูปสามารถอธิบายได้ดงันี ้

-  ตราสินค้าส่งผลต่อ การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค การรับรู้คณุภาพของผลิตภณัฑ์ การ 
รับรู้คณุค่า ตามล าดบั และส่งผลต่อความต้องการซือ้ของผู้บริโภค  
     -  ช่ือของร้านค้ามีผลต่อการรับรู้ช่ือเสียงของร้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้
คณุค่า ตามล าดบั และส่งผลต่อความต้องการซือ้ของผู้บริโภค  
       - การตัง้ราคาของสินค้า มีผลต่อ การรับรู้ราคาของผู้ บริโภค ส่งผลต่อการรับรู้ด้านคุณภาพ
และการรับรู้ต่อการลดราคาสินค้า การลดราคาอาจท าให้ผู้ บริโภครู้สึกว่าสินค้าไม่มีคุณภาพ ซึ่งส่งผล
ต่อ การรับรู้คณุค่า ตามล าดบั และส่งผลต่อความต้องการซือ้ของผู้บริโภค 
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8.รายละเอียดเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ปัจจุบันครีมปรับสีผิวขาวมีให้เลือกหลายชนิดแบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ตามกลไกการออกฤทธ์ิ 

ดงันี ้
1 .ชนิดกระตุ้นการหลุดลอกของเซลล์ผิวชัน้นอก โดยออกฤทธ์ิในการลอกผิวชัน้นอกออก ท า 

ให้ใบหน้าขาวกระจ่างขึน้ และดูอ่อนเยาว์ขึน้ ได้แก่ ครีมที่มีส่วนประกอบของสารออกฤทธ์ิดงัต่อไปนี ้
     1.1 กรดผลไม้ หรือ เอ เอช เอ (AHAs) โดยที่ เ ป็นส่วนผสมในเคร่ืองส าอาง จะมี

ส่วนประกอบไม่เกิน 15 % นอกจากนีย้ังแบ่งเป็นกลุ่มย่อย ตามแหล่งที่มาอีกด้วย เช่นกรดไกลโคลิก 
จากอ้อย นมเปรีย้วให้กรดแลคติก เป็นต้น 

     1.2 บี เอช เอ (BHAs) หรือกรดซาลิไซลิก (Salicylic acid) โดยจะใช้เป็นส่วนประกอบใน
ครีมหน้าขาว ในความเข้มข้นต ่า คือ 1-2 % 

     1.3 กรดวิตามินเอ เช่น Tretinoin ใช้รักษารอยด าหลงัการอกัเสบและฝ้า ส่วนใน
เคร่ืองส าอางจะใส่อนุพนัธ์ของกรดวิตามิน เอคือ เรตินอลแทน โดยการออกฤทธ์ิอ่อนกว่า และ
ผลข้างเคียงน้อยกว่าด้วย สารกลุ่มนีก่้อนพิจารณาใช้ พงึระวงัสภาพผิวแห้ง ลอกเป็นขุย หรือมีการ
อกัเสบในบริเวณที่ใช้ เพราะจะท าให้อาการดงักล่าว เป็นมากขึน้ 

   2. ชนิดยับยัง้การท างานของเม็ดสีเมลานิน โดยปกติเม็ดสีเมลานินสร้างจากเซลล์สร้างเม็ดสี  
และมีประโยชน์คือ ปกป้องร่างกายจากรังสีอลัตราไวโอเลต โดยสารกลุ่มนีจ้ะออกฤทธ์ิ โดยลดความ
เข้มของเม็ดสี หรือป้องกันการสร้างเม็ดสีเมลานินขึน้มาใหม่   สารออกฤทธ์ิในกลุ่มนี ้ได้แก่ 

      2.1  กรดโคจิก เป็นผลผลิตจากเชือ้ราจ าพวกแอสเปอร์จิลลัส และเพนนิซิลเลียม พบใน
ธรรมชาติ เช่นเต้าเจีย้วและเหล้าสาเก ออกฤทธ์ิโดยยับยัง้การท างานของเอนไซม์ไทโรซิเนส ในเซลล์
สร้างเม็ดสีเมลานิน โดยใช้ความเข้มข้น 1-2 % ปัจจุบันมีการใช้อย่างแพร่หลาย แต่อัตราการแพ้แบบ
ระคายเคือง หรือแพ้สมัผัส พบค่อนข้างสงู โดยมีอาการผ่ืนแดง บวม คัน ภายใน 48-72 ชั่วโมงหลังใช้ 
ย่ิงความเข้มข้นสงูย่ิงมีโอกาสแพ้มากกว่า ◦อาร์บูติน และลิโคริช (สารธรรมชาติสกัดจากชะเอมเทศ) 
ช่วยยับยัง้การท างานของเอนไซม์ไทโรซิเนส ในเซลล์สร้างเม็ดสีเช่นกัน แต่อาการแพ้น้อยกว่ากรดโคจิก 

      2.2   สารสกัดจากต้นพืช ได้แก่ สารสกัดจากชาเขียว, สารสกัดจาก Matricaria, สารสกัด
จาก มลัเบอร์ร่ี ทัง้หมดช่วยยับยัง้การสร้างเอนไซม์เอนโดทิลิน ซึง่ปกติมีหน้าที่กระตุ้น การสร้างเม็ดสีเม
ลานิน จึงช่วยท าให้ผิวหน้าขาวใสได้ 

      2.3 วิตามินซีและอนพุนัธุ์ของวิตามิน ช่วยยับยัง้การท างานของเอนไซม์ไทโรซิเนส ในเซลล์
สร้างเม็ดสี และต้านอนุมูลอิสระอีกด้วย โดยมี 2 ชนิดคือในรูปกรดวิตามินซี (L-ascorbic Acid) และ
เกลือวิตามินซี (VC-PMG) ซึ่งควรเลือกในรูปกรดวิตามินซี ในรูปผงที่เขย่ากับตัวท าละลายก่อน ซึ่ง
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สามารถออกฤทธ์ิกับผิวได้ทนัที จึงดีกว่าในรูป ครีม โลชั่นหรือโฟม โดยถ้าหายาก อาจเลือกใช้ครีมสูตร
น า้น้อย (Low water formulation) เพราะวิตามินซีจะสลายตวั เมื่อสมัผัสกับแสงแดดหรือน า้ 

3.สารที่ช่วยปกปิดความหมองคล า้ สารเหล่านีม้กัผสมในผลิตภณัฑ์ในการแต่งหน้า โดย 
ปกปิดผิวหมองคล า้ชั่วคราว โดยไม่ได้ประกอบด้วยสารออกฤทธ์ิ ที่ท าให้หน้าขาวโดยตรง ได้แก่ ไททา
เนียมไดออกไซด์, ซิงค์ ออกไซด์, แป้ง, คาโอลิน และบิสมทัซบัไนเตรท สารเหล่านี ้แม้จะมีรายงานการ
วิจัยว่า บางชนิดสามารถช่วยลดสีของเมลานินที่ผิวหนัง หรือป้องกันการสร้างเมลานินขึน้มาใหม่ แต่ยัง
มีปัจจัยอ่ืน ที่เป็นของตัวผู้ ใช้เอง คือ การสร้างเม็ดสีที่ ผิดปกติ , อายุ, การใช้ยาบางชนิดเช่น ยา
คมุก าเนิด, การโดนแสงแดดในช่วงแดดจัด ปัจจัยต่างๆ เหล่านีท้ าให้หน้าไม่ขาวใส อย่างที่ต้องการ 
 
ข้อมูลทางการตลาด  

ผลิตภัณฑ์เพ่ือดูแลผิวพรรณในประเทศไทย มีอัตราการเติบโต 7% และมียอดขายคิดเป็น
มูลค่า 44,000 ล้านบาท บริษัทที่มีบทบาทมากได้แก่  Beiersdorf, ยูนิลีเวอร์และ L' oreal ซึ่งแต่ละ
บริษัทมีสดัส่วน 44-48% ในช่วง 8040 ทัง้สามบริษัท ได้เปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่โปรโมชั่นเพ่ือเพ่ิมแบรนด์
การรับรู้และการจัดจ าหน่ายที่กว้างขวาง ในปี 8040 ทัง้สามแบรนด์ชัน้น าที่ได้รับความนิยม ได้แก่ 
Nivea Visage, L' oreal แบรน ด์  Pond’s White Beauty ในผลิตภัณฑ์ป รับสี ผิ วขาว 
(www.euromonitor.com) 

นอกจากนีไ้วท์เทนน่ิงและผลิตภัณฑ์ต่อต้านริว้รอยเช่นความงามสีชมพู Pond’s White 
Beauty Pinkish White Glow UV Protection ,Nivea Visage White Extra Cell Repair, Lorea White 
Perfect and Eucerin White ยังเพ่ิมจุดขายด้วยการเพ่ิมสารกันแดด และสารให้ผิวกระชับ 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดระหว่างผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าและผลิตภณ์ัปรับสีผิว                          
      ขาว ปีพ.ศ. 2554 
 
        ที่มา:  www.euromonitor.com 

 ผลิตภณัฑ์
ปรับสีผิว
ขาว, 49% 

 ผลิตภณัฑ์
บ ารุง

ผิวหน้า… 

http://www.euromonitor.com/
http://www.euromonitor.com/
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ส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยแบ่งตามแบรนด์ต่างๆ ปี พ.ศ. 2554 

 

 
ภาพประกอบ 7  แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยแบบตามแบรนด์ต่างๆ ปี       
        พ.ศ. 2554 
 
               ที่มา:  www.euromonitor.com 
 
9.งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยนีม้ีดงันี ้
ธิติยา ป่ินอ่อน (2547) ได้ท าการศกึษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน 

แดดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บข้อมูลแล้วน ามา
วิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติ ค่าร้อยละ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที่ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์อย่างง่าย ในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติจะใช้การทดสอบรายคู่โดยใช้วิธี LSD ผลการวิจัย พบว่า 

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงมีอายุระหว่าง 19-28ปี ม ี
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-15,000 บาท ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน 

Artistry  
15% 

Olay   
10% 

Neutrogena  
9% 

Pond's  
9% Garnier  

8% Nivea Visage  
7% 

Nu Skin 
6% 

Biore 
6% 

Mistine 
6% 

Giffarine 
6% 

Oirental Princess 
5% 

NiveaMen 
5% 

L'Oréal Dermo- 
Expertise 

4% 

Smooth E  
4% 
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2. ความคิดเห็นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดโดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดมากที่สุดอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.5. รองลงมาคือความคิดเห็นทางด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซือ้ครีมกันแดดอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 ส่วนในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ใน
ระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 และสดุท้ายในด้านราคาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกันแดดน้อยที่สดุอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87 

3.ความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ 
เลือกซือ้ครีมกันแดด ในด้านปัจจัยสังคม ปัจจัยวัฒนธรรม และปัจจัยวิทยา พบว่ามีความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดโดยรวมอยู่ใน ระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในด้านปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดมากที่สุดอยู่มีในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.39 รองลงมาคือด้านปัจจัยด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมกันแดดอยู่ในระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.35 และสดุท้ายในด้านปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซือ้ครีมกันแดดอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 

4.พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ใช้ครีมกัน 
แดดทกุวนั ประเภทครีมกันแดดที่ใช้ส่วนใหญ่ใช้ครีมกันแดดประเภทครีมมากที่สุดความถ่ีในการซือ้
ครีมกันแดด4 ครัง้ ปี ระยะเวลาที่ใช้ครีมกันแดดมาแล้ว 5 ปีและจะแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้ต่อคิดเป็นร้อยละ 
82.3 และใช้ครีมกันแดดย่ีห้อ นีเวียมากที่สดุ 

5.ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน 
แดดที่ไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อายุ ระดบัการศกึษา และอาชีพที่แตกต่างกัน
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 ส่วน
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ และสถานภาพ แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ครีมกันแดดที่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่
ระดบั .01 
              6.ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด ในด้าน ปัจจัยวัฒนธรรม และ
ปัจจัยบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดของผู้ บริโภค ในด้านปัจจัย
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จิตวิทยา มีความสัมพันธ์กับ การเลือกซือ้ครีมกันแดดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
              แสงวรรณ ศรีไพศาลเลิศ(2547) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซือ้ครีมบ ารุงรอบดวงตาของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ
ผู้บริโภคที่เคยซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงรอบดวงตา  ซึง่อยู่ในวยัท างานที่ท างานอยู่ในย่านธุรกิจการค้า 4 
แห่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้บริเวณเมืองเก่าสมัพนัธวงศ์ บริเวณสีลม-สุรวงศ์-สาทร บริเวณปทุม
วนั-เพลินจิต-ราชเทวี และบริเวณสขุุมวิท-อโศก-คลองเตยจ านวนทัง้หมด 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด และมีลักษณะเป็นค าถาม
แบบสากล โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราภาคชัน้ มี5 ระดบั มีค่าความเช่ือมั่น 95 สถิติที่ใช้ใน
การข้อมลูคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบ่ียงแบบมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการเปรียบเทียบค่าคะแนนเฉลี่ยรายคู่ โดยวิธีการของ  LSD และสถิติ
สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั 

ผลการวิจัยพบว่า 
1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา 

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน มีรายได้ระหว่ง  10,001-19,999 บาท และ
ผู้บริโภคมีบุคลิกภาพชอบความเป็นอิสระมากที่สดุ 

2.  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีช่วงเวลาการท างานในเวลากลางวนั และเข้านอนเวลา 22.01-24.00 น  
มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารมากที่สุด ผู้ บริโภคมีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงรอบ
ดวงตา 1-2 ครัง้/3 เดือน เพ่ือบ ารุงผิวและป้องกันริว้รอย 

3.ผู้บริโภคมีปัจจัยที่ส าคญัในการเลือกซือ้ครีมบ ารุงรอบดวงตา เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ที่มี 
คณุภาพในเร่ืองการลดริว้รอย มีความถ่ีในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงรอบดวงตา 1-5 ครัง้ มุ่งจากตรา
สินค้าที่สามารถลบริว้รอยรอบดวงตา 

 4.ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ 
ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงรอบดวงตาที่แตกต่างกันในด้านปัจจัยที่
ส าคญัในการเลือกซือ้ครีมบ ารุงรอบดวงตา และด้านการเลือกซือ้ครีมบ ารุงรอบดวงตาจากระบบการ
ขาย 

5.บุคลิกภาพที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงรอบดวงตาที่แตกต่าง 
กัน 

6.รูปแบบการการด ารงชีวิต ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงรอบ 
ดวงตาที่แตกต่างกัน 
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นัคภัค คนฑา( 25 4 9 )  ได้ท าการศกึษาทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ 
ผู้หญิงวยัท างาน การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพ่ือศกึษาทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาถึงความแตกต่างของข้อมลูส่วนตวัของผู้บริโภค
ผู้หญิงวยัท างานต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าความสมัพนัธ์ระหว่างทัศนคติทางด้าน 
ผลิตภณัฑ์ การจูงใจด้านจิตวิทยา ด้านการรับรู้ ด้านบุคลิกภาพ และด้านการเรียนรู้ กับพฤติกรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

              กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้หญิงวยัท างานที่ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ระดับราคาปานกลาง  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 20 ปีขึน้ ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ คือ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉ่ีย ค่าความเบ่ียงเบนมาตฐาน การวิเคระห์ความแตกต่างโดยการใช้ค่าที การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
ผลการศกึษาพบว่า 
             1.กลุ่มตวัอย่างผู้หญิงวยัท างานส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง อายุ 27-33 ปี มีสถานภาพโสดมี
การศกึษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท  
มีสภาพผิวหน้าปกติและมีลกัษณะผิวหน้าเป็นผิวผสม 
             2.กลุ่มตวัอย่างผู้หญิงวยัท างานส่วนใหญ่ใช้ครีมบ ารุงผิวหน้าย่ีห้อออยล์ออฟ โอเลย์ และย่ีห้อ
พอนด์ส ความถ่ีในการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อเดือน 2 ครัง้ต่อเดือน ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 2 ขวด ใช้จ่าย
ในการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 579.85 บาทต่อครัง้ จากร้านค้าปลีกสมยัใหม่ เช่น ห้างคาร์ฟูร์   ,ห้างเทสโก้

โลตสั ,ห้างบิงกซี ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าโดยค านึงถึงคุณสมบัติของสินค้าเหมาะกับสภาพผิว มีเหตุผลใน
การเลือกซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าที่ส าคญัที่สดุ คือ เพ่ือบ ารุงผิวหน้าให้ชุ่มช่ืน โดยบุคลลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้ามากที่สดุคือตนเอง 
             3.ทศันคติการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีทัศนคติในระดับ
ดีมาก ส าหรับด้านประโยชน์หลักของครีมบ ารุงผิวหน้า และด้านการรับรองคุณภาพของครีมบ ารุง
ผิวหน้า  และมีทศันคติในระดบัดี ส าหรับด้านลกัษณะของครีมบ ารุงผิวหน้า ด้านประสิทธิภาพของครีม
บ ารุงผิวหน้า ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของครีมบ ารุงผิวหน้า ด้านต าแหน่งของสินค้าของครีมบ ารุง
ผิวหน้า และด้านความหลากหลายของครีมบ ารุงผิวหน้า 
             4. การจูงใจด้านจิตวิทยาโดยรวบ อยู่ในระดบัมาก ซึง่ประกอบด้วยพิถีพิถันในการบ ารุงรักษา
ตวัเอง ต้องการการยอมรับทางสงัคมมาก ต้องการ การยกย่องจากบุคคลอ่ืน  
             5.การรับรู้โดยรวม อยู่ในระดับดีประกอบด้วย สภาพผิวหน้าของท่านหลังจากใช้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าดีขึน้ และคณุสมบัติของครีมบ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่ดีกว่าเมื่อเทียบกับย่ีห้ออ่ืน 
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6. ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้หญิงวยัท างานประกอบด้วย ชอบแต่งตัวเช่ือมัน่ในตนเองมาก 
ชอบเข้าสงัคม ชอบเป็นผู้น า น าสมยัปานกลาง และความชอบความหรูหราปานกลาง 

  7.ด้านการเรียนรู้โดยรวม อยู่ในระดบัดี ประกอบด้วย รู้สกึผิวหน้าดีขึน้หลงัจากใช้ครีมบ ารุง 
ผิวหน้าย่ีห้อเดิมอยู่ผิวหน้าเป็นประจ า และการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าย่ีห้อเดิมเป็นประจ า 
              8. ทศันคติการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าทางด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ด้านลักษณะของครีม
บ ารุงผิวหน้า และด้านประโยชน์หลักของครีมบ ารุงผิวหน้า มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวยัท างานด้านจ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซือ้ในแต่ละครัง้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 ทางสถิติ โดยมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าทิศทางเดียวกัน 
             9.ทศัติการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าทางด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ด้านลักษณะของครีมบ ารุง
ผิวหน้า ด้านประโยชน์หลกัของครีมบ ารุงผิวหน้า ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ และด้านต าแหน่งของสินค้า 
มีความสมัพนัธ์กับ พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงวัยโดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่า
ทิศทางเดียวกัน 

10.การจูงใจด้านจิตวิทยาในข้อความต้องการการยกย่องจากบุคคลอ่ืน ความต้องการความ 
เด่นในสงัคม และความต้องการประสบความส าเร็จเมื่อเทียบกับผู้ อ่ืน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าต่อเดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์กับในระดับต ่าทิศทาง
เดียวกัน 
             11.ผู้ หญิงวัยท างานที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีผลต่อ พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง

ผิวหน้าด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครัง้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กล่าวคือ ผู้ หญิงวัยท างานที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงท างาน
มากกว่าผู้หญิงวยัท างานที่มีสถานภาพสมรส 

12. ผู้หญิงวยัท างานที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างมีผลต่อ พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ด้านจ านวนเงินที่ผิวหน้าด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครัง้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ หญิงวัยท างานที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการใช้จ านวนเงินที่ซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าต่อครัง้ น้อยว่า ผู้ หญิงวัยท างานที่มีที่มีการศึกษาปริญญาตรี และผู้ หญิงวัยท างานที่มี
การศกึษาปริญญาตรี มีการใช้จ านวนเงินที่ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครัง้ น้อยกว่า ผู้ หญิงวัยท างานที่มี
การศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี 

13. ผู้หญิงวยัท างานที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อ พฤติกรรมการซื ้อครีม บ ารุง 
ผิวหน้าด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครัง้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยผู้ หญิงวัยท างานที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ  10,000บาท มีการใช้จ านวนเงินที่ซือ้ครีม
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บ ารุงผิวหน้าต่อครัง้ น้อยกว่า ผู้ หญิงวัยท างานที่มีราย ได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 20,001-
30,001 บาทขึน้ไป และผู้หญิงวยัท างานที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีการใช้จ านวนเงินที่
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครัง้  น้อยกว่า ผู้หญิงวยัท างานที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท           
            14. ผู้ หญิงวัยท างานที่มีสภาพผิวหน้า ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ด้านจ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซือ้ในแต่ละครัง้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดย   ผู้ หญิงวัยท างานที่มีสภาพผิวหน้าแพ้ง่ายมีพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิง
มากกว่าผู้หญิงวยัท างานที่มีสภาพผิวหน้าปกติ 

            15. ผู้ หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้า ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าด้านจ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซือ้ในแต่ละครัง้ และ ด้านจ านวนเงินที่ ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อ
ครัง้ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้ หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้าปกติ มี
จ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซือ้ในแต่ละครัง้ น้อยกว่า ผู้ หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้าแห้ง ส่วน
ผู้หญิงวยัท างานที่มีลกัษณะผิวหน้ามนั มีจ านวนครีมบ ารุงผิวหน้าที่ซือ้ในแต่ละครัง้ น้อยกว่า ผู้ หญิงวัย
ท างานที่มีลักษณะผิวหน้าผิวผสม ส่วนผู้ หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้าแห้ง มีจ านวนครีมบ ารุง
ผิวหน้าที่ซือ้ในแต่ละครัง้ น้อยกว่า ผู้หญิงวยัท างานที่มีลกัษณะผิวหน้าผิวผสม ส่วนผู้ หญิงวัยท างานที่
มีลกัษณะผิวหน้ามนั ใช้จ านวนเงินที่ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครัง้ น้อยกว่า ผู้หญิงวัยท างานที่มีลักษณะ
ผิวหน้าผิวผสม 
 
สรุปทฤษฏีท่ีน ามาอ้างอิง 
 - ทฤษฏีที่น ามาอ้างอิงในเร่ืองของประชากรศาสตร์ ผู้ วิจัยยึดแนวทฤษฏีของศิริวรรณ เสรีรัตน์
(2538:41) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์  ประกอบด้วยอายุ เพศ 
สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ และ การศกึษา ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ  
สถิติที่วดัได้ของประชากรและช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย  ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและ
สงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สกึของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ข้อมูลด้านประชากร
จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัว
แปรอ่ืน โดยผู้ วิจัยเลือกศึกษาด้านประชากรศาสตร์ในส่วนของ  เพศ อายุ รายได้ การศึกษาและ
ลกัษณะของผิวพรรณ โดยสรุป ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีความแตกต่างกันจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของคนนัน้ๆแตกต่างกันด้วย ซึ่งน ามาใช้ในการ
สร้างแบบสอบถามส่วนที่ 1 
               - ทฤษฏีที่น ามาอ้างอิงในเร่ืองของทศันคติ ผู้ วิจัยยึดแนวของ ชิฟมนั & คานกุ 
Shiffman & Kanuk (2000 : 230)  กล่าวว่าส่วนประกอบของทัศนคติที่อธิบายถึงพฤติกรรม ประกอบด้วย  
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ส่วน ได้แก่ ส่วนของความเข้าใจ ส่วนของความรู้สกึ และส่วนของพฤติกรรม  โดยผู้ วิจัยได้ศกึษาส่วนของ 
ความรู้สกึของผู้บริโภคต่อการใช้ผลิตภณัฑ์    ส าหรับลกัษณะด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ วิจัยใช้แนวความคิดของ 
Kotler Philip and Gary Armstrong (2001) กล่าวว่า ลกัษณะของผลิตภณัฑ์มี 5 ระดบัได้แก่  
(1)ผลิตภณัฑ์หลกั (2)รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (3)ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั (4)ผลิตภณัฑ์ควบ  
(5)ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ โดยผู้ วิจัยเลือกทัง้ 5 ระดบั ซึง่ได้แก่(1)ผลิตภณัฑ์หลกั โดยสอบถาม 
เร่ืองลกัษณะผลิตภณัฑ์  (2)รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์สอบถามเร่ือง รูปแบบบรรจุภณัฑ์ความหลากหลาย 
ของสินค้า (3)ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงัสอบถามเร่ืองความรู้สกึเมื่อใช้และหลงัใช้ของผลิตภัณฑ์ (4)ผลิตภณัฑ์ 
ควบ สอบถามเร่ืองการรับรองคณุภาพ  (5)ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์สอบถามเร่ืองระยะที่ท าให้ผิว 
ขาวขึน้ของผลิตภณัฑ์ ซึง่น ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามส่วนที่ 2 

- ทฤษฏีที่น ามาอ้างอิง ในเร่ืองการรับรู้ในความคุ้มค่า ผู้ วิจัยยึดแนว แนวคิด ของ  Phillip Kotler 
(2006) การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ต่อ ต้นทุน
ด้านตวัเงิน ต้นทนุด้านเวลา ต้นทนุในรูปพลงังาน และต้นทนุทางด้านจิตวิทยา ที่ผู้ บริโภคจ่ายไปเพ่ือให้
ได้ผลิตภัณฑ์นัน้มา ซึ่งผู้ วิจัย เลือกเฉพาะส่วนที่ เ ก่ียวข้องกับครีมปรับสีผิวขาว โดยเปรียบเทียบ
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ต่อ ต้นทนุด้านตวัเงิน ต้นทนุด้านเวลา และต้นทุนทางด้านจิตวิทยา น ามาใช้
ในการสร้างแบบสอบถามส่วนที่ 3 
 -   ทฤษฏีที่น ามาอ้างอิงในเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ วิจัยยึดแนวคิดของ Philip Kotler (2003) 
เร่ืองการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้โดย
ใช้ค าถาม ที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหา
ลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws     และ 1H ซึง่ประกอบด้วย ใครคือกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคซือ้
ผลิตภณัฑ์อะไร ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ผู้บริโภคซือ้เมื่อใด ผู้ บริโภคซือ้ที่
ไหน และผู้บริโภคซือ้อย่างไร ซึง่ผู้ วิจัยได้น าค าถามเหล่านีม้า สร้างแบบสอบถามส่วนที่ 4 
 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
           การวิจัยในครัง้นีผู้้ วิจัยได้น าผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาใช้ในการอ้างอิงและเป็นแนวทางในการ
ก าหนดตวัแปรในกรอบแนวคิดของการวิจัยดงันี ้

 แสงวรรณ ศรีไพศาลเลิศ(2547) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ครีม 
บ ารุงรอบดวงตาของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงรอบดวงตาที่แตกต่างกัน ซึ่งผู้ วิจัยเห็นความส าคัญของลักษณะส่วนบุคคลของ
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย  จึงน ามาเป็นตวัแปรในงานวิจัยครัง้นี ้  
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      ธิติยา ป่ินอ่อน (2547) ได้ท าการศกึษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดด 
ของบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซือ้ครีมกันแดด และความคิดเห็นเก่ียวกับด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกัน
แดดมากที่สดุ ซึง่ผู้ วิจัยเล็งเห็นความส าคัญของความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
มากที่สดุจึงน ามาก าหนดเป็นตวัแปรในงานวิจัยครัง้นี ้

 
 
 
 

  



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
ในการศกึษาเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงาน 

บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผู้ วิจัยได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้าตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้
 1.การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศกึษาค้นคว้า 
 3.การหาคณุภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 4.การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 5.การจัดท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 6.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 7.สถิติใช้ทดสอบสมมติฐาน 

 
1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

     1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
      ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชนที่ใช้ ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 

ขาวในเขตกรุงเทพมหานคร  
     1.2 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
     ใช้วิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรส าหรับกรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน และก าหนดค่าระดับความเช่ือมั่น 59%  (กัลยา   วานิชย์บัญชา 5959  : 25-26) 
ดงันี ้

n  =   2
2

e4
z  

 
เมื่อ n แทน  จ านวนสมาชิกกลุ่มตวัอย่าง  
 Z แทน  ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเช่ือมัน่ ที่ผู้ วิจัยก าหนดไว้ คือ 59  % 

  ฉะนัน้จะมีค่า Z1 -   /5  =Z.579  =1.51  
 e    แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมให้เกิดขึน้ได้  
              โดยก าหนดให้ ค่าความคลาดเคลื่อน 9 =...9 % 
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โดยแทนค่าจะได้ 

    
 

16.384
05.04

96.1
2

2

n หรือ 385  คน  

              และเพ่ือให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ จึงมีการเผ่ือความผิดพลาด
ของแบบสอบถามไว้ 5% เท่ากับ 19 คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจัยครัง้นีเ้ท่ากับ 500 
คน 
 การสุ่มตวัอย่างส าหรับงานวิจัยนี ้ผู้ วิจัยได้ใช้หลกัการสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ท่ี 1  ใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก 
สถานที่เก็บข้อมลูจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มา 9 เขต จาก 50 เขต 
 ขัน้ท่ี 2   ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยน าตัวแทนของ ประชากร
มาแบ่งให้ได้สดัส่วนที่เท่ากันได้เขตละ 8. คน โดยท าการสุ่มตวัอย่างจากเขต สาทร สีลม สุขุมวิท ปทุม
วนั หลกัสี่  
 ขัน้ท่ี 3   ใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
ก าหนดสถานที่ เ พ่ือเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในเขตต่างๆ ได้แก่ บริเวณอาคารพาณิชย์ และ
ห้างสรรพสินค้า โดยแต่ละเขตท าการเก็บข้อมลูกลุ่มตวัอย่างดงันี ้ 

- เขตสาทร  บริเวณอาคารลมุพินีทาวเวอร์ อาคารคิวเฮาท์ 
- เขตสีลม บริเวณอาคารสีลมคอมเพ็กซ์ โรบินสนั เซ็นทรัลสีลม 
- เขตสขุุมวิท บริเวณเอ็มโพเร่ียม อาคารบริเวณสขุุม 22 
- เขตปทมุวนั บริเวณเซ็นทรัลเวิรด์ สยามพารากอน 
- เขตหลกัสี่ บริเวณอาคารเบทาโกร  ไอทีสแควร์ 
ขัน้ท่ี 4 ใช้คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บข้อมลูจาก 

กลุ่มตวัอย่างจากเขตที่คดัเลือกไว้ในขัน้ที่ 3  
 
2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 

แหล่งข้อมลูประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
2.1 ข้อมลูทติุยภมูิ เป็นการรวบรวมข้อมลูจากเอกสารอ้างอิง และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.2 ข้อมลูปฐมภมูิ ผู้ วิจัยจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามที่สร้างขึน้โดยให้

กลุ่มเป้าหมายตอบด้วยตัวเอง (Self – Respond Questionnaire) ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้เคร่ืองมือที่
ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้ วิจัยได้สร้างขึน้ เพ่ือเป็น
การศกึษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน คือ 
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ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมลูทางด้านประชากรศาสตร์ 
ซึง่ลกัษณะค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก(Multiple Choices) จ านวน 5 ข้อและให้

เลือกตอบข้อที่เหมาะสมที่สดุ โดยมีรายละเอียดการใช้ระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้
ข้อที่  1 เพศ ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 

ข้อที่  5.  อายุเป็นระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) โดยก าหนดช่วงอายุ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548:195) ค านวณดงันี ้

    
 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =      ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ– ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ 

จ านวนชัน้    
ประชากรที่ท าการวิจัยในครัง้นี ้คือ พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุอยู่ในช่วง 20-60 ปี 

  ดงันัน้ การวิจัยครัง้นี ้จึงได้ใช้ช่วงอายุดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการก าหนดช่วงอายุ ดงักล่าว 
โดยแบ่งเป็น 4 ช่วงดงันี ้   

  ช่วงอายุ   =   60-20      
                         4 
             ช่วงอายุ   =   10   ปี 
 

             2.1   20-29 ปี    2.2   30-39 ปี                
             2.3   40-49 ปี    2.4   50 ปีขึน้ไป 

 ข้อที่ 3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
แหล่งที่มา: อรณา เทพศรี(5959) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า MNG ของผู้ บริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.1 10,001-20,000 บาท                 3.2  20,001-30,000 บาท  
3.3  30,001-40,000 บาท    3.4  40,001-50,000 บาท 
3.5  50,001 บาทขึน้ไป 

ข้อที่ 4 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  

4.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี           5.5     ปริญญาตรี  4.3  สงูกว่าปริญญาตรี 
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ข้อที่ 5 ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5.1 ผิวมนั      5.2 ผิวผสม 
5.3 ผิวแห้ง     5.4 ผิวแพ้ง่าย 
5.5 ผิวธรรมดา 
 
ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมลูทางด้านทศันคติของการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 

ขาวด้านผลิตภณัฑ์ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Closed ended question) โดยเป็นแบบสอบถามที่ใช้มาตราวัดแบบ (Semantic Differential Scale) 
(นราศรี ไววนิชกุลและชูศกัด์ิ อดุมศรี.2548:146) จ านวน 16 ข้อ โดยจะวัดจากขวาไปซ้ายด้วยค าถาม
ที่มีลกัษณะตรงกันข้ามกัน การให้น า้หนักคะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบัคะแนน ดงันี ้โดยระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอนัตรภาค(Interval Scale) คือ 
           5 คะแนนหมายถึงทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ที่ดีมาก 

4 คะแนนหมายถึงทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ที่ดี 
3 คะแนนหมายถึงทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ปานกลาง 
2 คะแนนหมายถึงทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ไม่ดี 
1 คะแนนหมายถึงทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ไม่ดีมาก 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย ลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ใน 
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
ผู้ วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ มีดงันี(้ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 195) 
 

จากสตูร ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ  –ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ 
 จ านวนชัน้ 
 
แทนค่าจากสตูร   =   5    -     1       =       0.80 
        5 
ทศันคติของการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านผลิตภัณฑ์ของพนักงานบริษัทเอกชน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แสดงเกณฑ์เฉลี่ยระดบั 
            คะแนนเฉลี่ย     4.21 – 5.00   หมายถึง  ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัดีมาก 
            คะแนนเฉลี่ย    3.41 – 4.20    หมายถึง  ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัดี 
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คะแนนเฉลี่ย    2.61 – 3.40   หมายถึง ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัปานกลาง 
            คะแนนเฉลี่ย    1.81 – 2.60    หมายถึง ทศันคติอยู่ในระดบัไม่ดี 
            คะแนนเฉลี่ย   1.00 – 1.80     หมายถึง ทศันคติอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ในความคุ้มค่า ซึง่ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 

(Closed ended question) โดยเป็นแบบสอบถามที่ใช้มาตราวดัแบบ (Semantic Differential Scale)(
นราศรี ไววนิชกุลและชูศกัด์ิ อุดมศรี.2548:146) โดยจะวดัจากขวาไปซ้ายด้วยค าถามที่มีลกัษณะ
ตรงกันข้ามกัน การให้น า้หนักคะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบัคะแนน ดงันี ้โดยระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาค(Interval Scale) คือ 

5 คะแนนหมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าที่ตรงกับข้อความทางด้านซ้ายอย่างมาก 
4 คะแนนหมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าที่ตรงกับข้อความทางด้านซ้าย 
3 คะแนนหมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าที่ตรงกลางกับข้อความทางด้านซ้ายและขวา 
2 คะแนนหมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าที่ตรงกับข้อความทางขวา 
1 คะแนนหมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าที่ตรงกับข้อความทางขวาอย่างมาก 
การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย ลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ใน 

ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
ผู้ วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ มีดงันี(้ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2548:195) 
 

จากสตูร ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ  –ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ 
 จ านวนชัน้     
แทนค่าจากสตูร    =   5    -     1       =       0.80 
                  5 
ข้อมลูทางด้านคุณค่าตราต่อสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านผลิตภัณฑ์ของพนักงาน

บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงเกณฑ์เฉลี่ยระดบั 
คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าในระดบัมากที่สดุ 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าในระดบัมาก 
             คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าในระดบัไม่แน่ใจ  
             คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าในระดบัน้อย  
             คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง การรับรู้ในความคุ้มค่าในระดบัน้อยที่สดุ  
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ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงาน 
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended 
Question) โดยให้เลือกตอบค าตอบเดียว จ านวน 6 ข้อ   เป็นแบบสอบถามปลายเปิดให้ผู้กรอก
แบบสอบถามระบุค าตอบจ านวน 3 ข้อ และเป็นค าถามแบบ Semantic Differential Scale 1 ข้อ 

แบบสอบถามส่วนที่ 4 ข้อ 1, 2, 6, 7, 8 และ 9 ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ(Nominal 
Scale) โดยหาความถ่ีและสถิติร้อยละ 

แบบสอบถามส่วนที่ 4 ข้อ 3, 4 และ 5 ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบมาตราอตัราส่วน (Ratio Scale)  
โดยหาค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

แบบสอบถามส่วนที่ 4 ข้อ 10 ใช้มาตราวดัแบบ (Semantic Differential Scale) หาค่าเฉลี่ย 
ข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั โดยแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี ้คือ 
           ระดับ 5 หมายถึง ผู้ ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม
ตลอดไปแน่นอน 
           ระดับ 4 หมายถึง ผู้ ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม
ตลอดไปค่อนข้างแน่นอน 
           ระดบั 3 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามไม่แน่ใจ 
           ระดบั 2 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มจะไม่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม
ตลอดไปค่อนข้างแน่นอน 

ระดบั 1 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีแนวโน้มจะไม่ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม
ตลอดไปแน่นอน 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย ลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ในระดับ
การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่าผู้ วิจัยใช้
เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตร
ภาคชัน้ มีดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548:195) 

 
จากสตูร ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ  –ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ 
 จ านวนชัน้ 
 
แทนค่าจากสตูร   =   5    -     1       =       0.80 
         5 
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ดงันัน้ผู้ วิจัยสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนได้ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึงแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม 

ตลอดไปแน่นอน 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึงแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม 

ตลอดไปค่อนข้างแน่นอน 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึงแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม 

ตลอดไปในระดบัไม่แน่ใจ  
            คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึงแนวโน้มที่จะไม่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม
ตลอดไปค่อนข้างแน่นอน 
            คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึงแนวโน้มที่จะไม่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม
ตลอดไปแน่นอน 
 
3.กำรหำคุณภำพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย   
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นีคื้อ  แบบสอบถามซึ่งมีขัน้ตอนการสร้าง
เคร่ืองมือตามล าดบัต่อไปนี ้

1. ศกึษาต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเก่ียวกับครีมบ ารุงหน้า ซึง่มีความสมัพนัธ์กับ 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. รวบรวมสาระและเนือ้หาต่างๆ จากเอกสาร ต ารา แนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3. น าแบบสอบถามที่ผู้ วิจัยสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา สารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณา 
ตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุง เพ่ือให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่าย ชัดเจน ตามความมุ่ง
หมายของงานวิจัย 

4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของ 
เนือ้หาปรับปรุงให้มีความถูกต้อง ก่อนน าไปทดลองใช้ 

5. น าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out)  กับ 
กลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน 
แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบับด้วยวิธีการหาค่า
สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544) ค่าอัลฟ่าที่ได้
จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 10  ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก
แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงู 
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เกณฑ์ในการประเมินผล ค่า Cronbach’s Alpha  
กรณีค่า Cronbach’s Alpha น้อยกว่า 0.60 ไม่ดี (ไม่มีความน่าเช่ือถือ) 

 กรณีค่า Cronbach’s Alpha ใกล้ 0.7 ค่าความน่าเช่ือถืออยู่ในระดบัยอมรับได้ 
 กรณีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.8 ความน่าเช่ือถืออยู่ในระดบัดี 

6. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครัง้ แล้วน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสมัภาษณ์กับกลุ่ม 
ตวัอย่างที่ก าหนดไว้ ซึง่ผลการทดลองค่าความเช่ือถือมีดงันี ้

   ค่าสมัประสิทธ์ิ α(α-Coefficient) ของทศันคติการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน 
ผลิตภณัฑ์ด้านลกัษณะผลิตภณัฑ์เท่ากับ 0.7742 

  ค่าสมัประสิทธ์ิ α(α-Coefficient) ของทศันคติการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน 
ผลิตภณัฑ์ด้านลกัษณะประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์เท่ากับ 0.9374 

  ค่าสมัประสิทธ์ิ α(α-Coefficient) ของทศันคติการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน 
ผลิตภณัฑ์ด้านลกัษณะรูปแบบบรรจุภณัฑ์เท่ากับ 0.7750 

  ค่าสมัประสิทธ์ิ α(α-Coefficient) ของทศันคติการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน 
ผลิตภณัฑ์ด้านลกัษณะความหลากหลายของสินค้าเท่ากับ 0.9468 

  ค่าสมัประสิทธ์ิ α(α-Coefficient) ของทศันคติการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน 
ผลิตภณัฑ์ด้านลกัษณะการรับรองคณุภาพเท่ากับ 0.9051 

 ค่าสมัประสิทธ์ิ α(α-Coefficient) ของการรับรู้ในความคุ้มค่า 0.9566 
 

4.กำรเก็บรวมรวบข้อมูล 
 การวิจัยนีเ้ป็นการศึกษาเชิงส ารวจ(Survey Method) เพ่ือศึกษาถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน า
ข้อมลูไปช่วยในการสร้างแบบสอบถาม โดยแหล่งข้อมลูที่ใช้ในการศกึษาได้แก่ 

1. ข้อมลูปฐมภมูิ เป็นข้อมลูที่ได้จากการใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
400 ชุด  

2. ข้อมลูทติุยภมูิ เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสาร วารสารที่สามารถอ้างอิงได้ ผลงานวิจัย
ต่างๆ ที่เก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม  
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5.กำรจัดกระท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  เมื่อได้รับแบบสอบถามคืน ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามมาด าเนินการดงันี ้

1.  ตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้ท าการเก็บข้อมลูแล้ว 
              2. น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบถูกต้องแล้วมาท าการลงรหสั (Coding) 

3. น าข้อมลูมาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือการประมวลผลข้อมลูโดยใช้ 
โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปในการค านวณค่าสถิติ ในการประมวลผล วิเคราะห์ข้อมลู 

4. น าข้อมลูที่ได้มาจ าแนกตามหมวดหมู่และแจงนับความถ่ี (Frequency Distribution) 
5. วิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน อายุ ระดบัการศกึษา รายได้ 

ต่อเดือน โดยหาความถ่ี (Frequency) และคิดเป็นค่าร้อยละ(Percentage) 
6.การวิเคราะห์โดยสถิติเชิงอนมุาน (Interential Static) เพ่ือทดสอบสมมติฐานแต่ละข้อ โดย 

ใช้สถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม One-
Way ANOVA(F-test) เพ่ือทดสอบความแตกต่างในการวิเคราะห์ความแตกต่าง รวมทัง้การวิเคราะห์
เพ่ือหาค่า Pearson Correlation Coefficient เพ่ืออธิบายความสมัพนัธ์ของสมมติฐานแต่ละข้อ 

 
6.สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

1.การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณา(Descriptive Statist ics) โดยใช้สถิติพืน้ฐาน  
ได้แก่ 

1.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percent) เพ่ือใช้วิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคล(กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2549:44) ใช้สตูรดงันี ้

P = 
x100
n
f

  
 
 เมื่อ P แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
  f แทน ความถ่ีของคะแนน 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ X ) ส าหรับการวิเคราะห์ (Descriptive Statistics) เพ่ือให้ทราบ 
ถึงลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลู(กัลยา วานิชย์บัญชา.2549 : 48) ใช้สตูรดงันี ้

 

X  = 
n
x   
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เมื่อ X  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
  x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 

1.3 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพ่ือใช้อธิบายลกัษณะ 
พืน้ฐาน(กัลยา วานิชย์บัญชา.2549 : 48) ใช้สตูรดงันี ้

   

..DS    = 
)

22

1-n(n
x)(xn   

 
เมื่อ S.D. แทนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 

  
2x)(  แทนผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

   x2  แทนผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  
n แทนขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 

2. สถิติที่ใช้หาคณุภาพของแบบสอบถามหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability of  
the test) โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบัค(Cronback)(กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2549:35) 

 = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k


 

 

        เมื่อ                                 แทนค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
       k          แทนจ านวนค าถาม 

   econvarianc      แทนค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 
             variance     แทนค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
 3. สถิติเชิงอนมุาน (Interential Statistic) 

  3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2  
กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2549: 108) ใช้ทดสอบสมมติุฐานข้อที่ 1 ข้อมลูด้านเพศ
โดยมีสตูรดงันี ้ 
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    ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของข้อมูลโดยการทดสอบ Levene’s test ถ้า
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มให้พิจารณาค่าในแถว Equal Variances assumed และถ้าค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่มให้พิจารณาค่าในแถว Equal Variances not assumed โดยใช้
สตูรดงันี ้
 กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันหรือเท่ากัน 2

1S  = 
2

2S  

 
 สถิติที่ใชในการทดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df = n 1  + n 2  - 2  

เมื่อ                  t  แทน  าณค่าสถิติที่ใช้พิจ  t-Distribution 

1  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่1 

2  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 
2

1S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 
2

2S  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 

1n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ 2  
           df แทน องศาความเป็นอิสระ  
 
กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันหรือไม่เท่ากัน 2

1S           2

2S  
 

     

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S
t





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สถิติที่ใช้ทดสอบ t  มีชัน้แห่งความอิสระ = V

 

 

                            
เมื่อ t   แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

 1  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่1 

2  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 
2

1S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 
2

2S  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 

1n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที 1 

2n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ 2  
 df แทน องศาความเป็นอิสระ 
  

3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว(One-way analysis of variance) แบบการ 
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2549: 293) มีสตูรดงันี ้

         3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน มีสตูรดงันี ้        
ตาราง 2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

         

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม 
 

k-1 
 

)(BSS  
1

)(

)(



k

SS
MS

B

B   

)(

)(

W

B

MS

MS
 

 
ภายในกลุ่ม 

 
n-k 

 
)(WSS  

 kn

SS
MS

W

W



)(

)(  

รวม n-1 
)(TSS    
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      F              =               
)(

)(

W

B

MS

MS
   

 
เมื่อ F            แทน สถิติที่ใช้พิจาร ณา F-distribution 

  df          แทนชัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม  
(n-k) kแทนจ านวนกลุ่มของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

 n แทนจ านวนตวัอย่างทัง้หมด  

)(BSS       แทนรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Square) 
                           )(WSS      แทนผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม(Within Sum of Square) 

)(BMS  แทนค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square    
                Between groups) 

                   )(WMS     แทนค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square Withing  
                                   groups)           

  k-1  แทนความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มชัน้(Between degree of freedom)    
n-k           แทนชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม(Within degree of freedom) 

 
กรณีถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบเป็น 

รายคู่ต่อไป เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2549: 333) มีสตูรดงันี ้ 

 
เมื่อ      LSD     =    ผลต่างนัยส าคญัที่ค านวณได้ส าหรับประชากรกลุ่มที่  i และ j  

               =    ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t   –   distribution    

 ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 59% และชัน้ห่างความเป็นอิสระภายในกลุ่ม = n-k  

  MSE       =    คาความแปรปรวนภายในกลมุ ( MS w )  

   n i         =   จ านวนตวัอยางของกลมุ i  

   n j         =    จ านวนตวัอยางของกลมุ j  
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     α        =    คาความคลาดเคลื่อน 

 

ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากัน  (Hartung.5..1: 3..)  

มีสตูรดงันี ้   

เมื่อ      β          แทน     ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe  

         MS (B)     แทน     ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  

                                      (Mean Square between group)   

         MS (W)     แทน     ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

                                      (Mean Square within group) ส าหรับ Brown-Forsythe   

              k          แทน     จ านวนกลุ่มของตวัอย่าง  

              n j       แทน     จ านวนตวัอย่างของกลุ่ม i  

              N         แทน     ขนาดของประชากร  

              2

1S       แทน     คาความแปรปรวนของกลมุตวัอยางที่ i  

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่เพ่ือดูว่ามีคู่
ใดที่แตกต่างกันโดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์. 5953: 111) มีสตูรดงันี ้
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เมื่อ       t               แทน     ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution  

      MS (W)    แทน     ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                                 (Mean Square within group) ส าหรับ Brown-Fordythe  

      i   แทน     ค่าเฉลี่ยของกลมุตวัอยางที่ i  

      j    แทน     ค่าเฉลี่ยของกลมุตวัอยางที่ j  

     Ni   แทน     จ านวนตวัอยางของกลมุที่ i   

 Nj           แทน     จ านวนตวัอยางของกลมุที่ j 

 
3.2.2 สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั  (PearsonProduct  

Moment Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่อิสระต่อกัน หรือหา 
ค่าความสมัพันธ์ระหว่างข้อมลู 2  ชุด  (ชูศรี วงศ์รัตนะ.    2544:  314)     

 

rxy  = 
   












   

  

2222 yynxxn

y)x)((xyn
 

 
   เมื่อ rxy  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
   x  แทน ผลรวมของคะแนนของตวัแปร X 
   y  แทน ผลรวมของคะแนนของตวัแปร Y 

  2x  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่างคะแนน x และ y 
      n แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

 
โดยที่ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ จะมีค่าระหว่าง -1  r 1 ความหมายของค่า r คือ 

1. ค่า r เป็นลบ  แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
2. ค่า r เป็นบวก  แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน 
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3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้  หมายถึง 1 x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันและมีความสมัพนัธ์ 
กันมาก 

4. ถ้า r  มีค่าเข้าใกล้-1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้ามกันและมี 
ความสมัพนัธ์กันมาก 

5. ถ้า  r  =  0  แสดงว่า x และ y  ไม่มีความสมัพนัธ์กัน 
6. ถ้า  r  เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x  และ  y  มีความสมัพนัธ์กันน้อย  

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์    
ถ้า r มีค่าสงูกว่า 0.90 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 
ถ้า r มีค่า 0.70-0.89 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 
ถ้า r มีค่า 0.30-0.69 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

              ถ้า r มีค่า 0.01-0.29 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า 
ถ้า r มีค่า 0 แสดงว่าไม่มีความสมัพนัธ์กันเลย 

 
7.สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐำน 

1. ข้อมลูส่วนตวัที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
แตกต่างกันพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน สถิติที่ใช้ทดสอบคือ 
Independent t-test และ one Way Analysis of Variance 

2. ทศันคติการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวด้านผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ทดสอบคือ Pearson 
Product Moment Correlation coefficieny 

3. การรับรู้ในความคุ้มค่ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  

ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ทดสอบคือ Pearson Product Moment 

Correlation coefficieny  

  



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
  การวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการศกึษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว

ขาวของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต กรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลความหมาย
ของผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจัยได้ก าหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

n  แทน จ านวนของผู้ ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่าง 
X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง(Mean) 

S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distribution 
F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา F-distribution 
df     แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
SS แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกก าลงัสอง(Mean Squares)  
*  แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.00 
 r แทน ค่าสถิติของการทดสอบแบบเพียร์สนั 
 Ho แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)  

  
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
            ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัย  
ได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดบัหวัข้อเป็น 4 ส่วนดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทางด้านประชากรศาสตร์   
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ทัศนคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว 

              ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การรับรู้ในความคุ้มค่า 
              ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยผู้ วิจัยจะท าการทดสอบสมมติฐาน 
ตามรายละเอียดดงันี ้
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1. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดบัการศกึษาและ 
ลกัษณะผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตก 
ต่างกัน 

2. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวได้แก่ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพ 
ของผลิตภณัฑ์ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและการรับรองคณุภาพ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์  

ข้อมลูทางด้านประชากรศาสตร์ซึง่ประกอบด้วยเพศ อายุ รายได้ ระดบัการศกึษาและลกัษณะ 
ผิวพรรณ โดยน าเสนอในรูปความถ่ีและร้อยละดงัแสดงในตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ ตอบแบบสอบถาม 

 

  ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล   จ านวน (คน)     ร้อยละ 

1. เพศ    

  ชาย  80    20.00 

  หญิง  320    80.00 

       400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล   จ านวน (คน)   ร้อยละ  

2. ช่วงอายุ    

  20-29  ปี  136 34.0  

  30-39  ปี  190 47.5  

  40-49  ปี  65 16.3 

  50 ปีขึน้ไป*  9 2.2  

      รวม 400 100.00  
 
               * หมายเหตุ  : ช่วงอายุ 50 ปีขึน้ไป มีผู้ตอบแบบสอบถาม 9 คน ซึง่มีจ านวนไม่มากพอใน
การทดสอบสมมติฐานในขัน้ตอนต่อไป ผู้ วิจัยจึงได้น าไปรวมกับช่วงอายุ 40-49  ปี ซึง่มีผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 65 คน เพ่ือปรับกลุ่มใหม่เป็น กลุ่มตวัอย่างที่มีช่วงอายุ 40 ปีขึน้ไป โดยมี
ผู้ตอบสอบถามรวม 74 คน ตารางแสดงช่วงอายุกลุ่มใหม่ดงันี ้

    ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล   จ านวน(คน)  ร้อยละ  

2. ช่วงอายุ    

  20-29  ปี  136 34.0  

  30-39  ปี  190 47.5  

  40 ปีขึน้ไป  74 18.5 

      รวม 400 100.00  
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ตาราง 3(ต่อ) 
 

ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล   จ านวน(คน)  ร้อยละ  

3. รายได้สทุธิต่อเดือน    

  10001-20000 บาท  122 30.5 

  20001-30000 บาท  119 29.7 

  30001-40000 บาท  90 22.5 

  40001-50000 บาท            30        7.5 

  50001 บาทขึน้ไป**            39                      9.8 

       400 100.00  
           
              **  หมายเหตุ  : ช่วงรายได้สทุธิต่อเดือน 40001-50000 บาทมีผู้ตอบแบบสอบถาม 30 คน 
ช่วงรายได้สทุธิต่อเดือน 50001 บาทขึน้ไปมีผู้ ตอบแบบสอบถาม 39 คนซึง่มีจ านวนไม่มากพอใน
การทดสอบสมมติฐานในขัน้ตอนต่อไป ผู้ วิจัยจึงได้น าไปรวมกันเพ่ือปรับกลุ่มใหม่เป็น กลุ่มตวัอย่าง
ที่มีช่วงรายได้สทุธิต่อเดือน40001 บาทขึน้ไป โดยมีผู้ตอบสอบถามรวม 69 คน ตารางแสดงช่วง
รายได้กลุ่มใหม่ดงันี ้

    

ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล   จ านวน(คน)  ร้อยละ  

3. รายได้สทุธิต่อเดือน    

  10001-20000 บาท  122 30.5 

  20001-30000 บาท  119 29.7 

  30001-40000 บาท  90 22.5 

  40001 บาทขึน้ไป            69      17.3 

       400 100.00  
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล   จ านวน(คน)  ร้อยละ  

4. การศกึษา    

  ต ่ากว่าปริญญาตรี  37 9.2 

  ปริญญาตรี  257 64.3 

  สงูกว่าปริญญาตรี          106                    26.5 

      รวม 400 100.00  

5. ลกัษณะผิวพรรณบริเวณผิวหน้า    

  ผิวมนั  100 25.0 

  ผิวผสม  150 37.5 

  ผิวแห้ง  58 14.5 

  ผิวแพ้ง่าย            34        8.5 

  ผิวธรรมดา            58                     14.5 

    400 100.00 

             
             จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
วิเคราะห์จ านวนและค่าร้อยละ สามารถจ าแนกตามตัวแปรได้ดงันี ้

1. เพศ 
           กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80 และ

เพศชาย จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
2. อายุ 

    ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5  
รองลงมามีอายุ 20-29 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และมีอายุ 40 ปีขึน้ไป จ านวน 74 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.5 ตามล าดบั 

3. รายได้สทุธิต่อเดือน 
   ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้สุทธิต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 122 

คน คิดเป็นร้อยละ30.5 รองลงมามีรายได้สุทธิต่อเดือน 0,001-30,000 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 29.7 มีรายได้สทุธิต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  มีรายได้
สทุธิต่อเดือน 40001 บาทขึน้ไป  จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ตามล าดบั 

4. การศกึษา 

  ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อย
ละ 64.3 รองลงมามีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ต ่ากว่าปริญญา
ตรี  จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 ตามล าดบั 
                 5.  ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า           

    ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวผสม จ านวน 150  
คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวมัน จ านวน 100 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.0 มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวแห้ง และผิวธรรมดา จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.5 มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวแพ้ง่าย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีขาวท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

     การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีขาวกับพฤติกรรม 
การซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแบ่งออกเป็น 5 ด้าน 
ได้แก่ ด้านลกัษณะผลิตภณัฑ์ ด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์ ด้านความ
หลากหลายของสินค้าและด้านการรับรองคณุภาพ โดยน าเสนอในรูปแบบของการแจกแจง ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงระดบัทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีขาว 
 

  ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีขาว   X    S.D.  ระดับทัศนคติ 

ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว     

  1. ครีมปรับสีผิวขาวชนิดครีมเมื่อเทียบกับโลชั่น  3.49 0.844 ดี 

             (ดีกว่ามาก ---> แย่กว่ามาก)     

  2. กลิ่นของครีมปรับสีผิวขาว  3.22 0.906 ปานกลาง 

             (หอมมาก ---> ไม่หอม)     

  3.เนือ้ของผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาวเมื่อเทียบกับโลชั่น  3.67 0.839 ดี 

            (เข้มข้นมาก ---> เจือจางมาก)     

  รวม  3.46 0.639 ดี 

ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์     

  1. ระยะเวลาในการเห็นประสิทธิภาพว่าผิวขาวขึน้  3.26 1.042 ปานกลาง 

              (เร็วมาก ---> ช้ามาก)     

  2. ระยะเวลาท าให้ผิวขาวใส  3.16 1.021 ปานกลาง 

              (เห็นผลทนัที---> เห็นผลช้า)     

  3.ความรู้สกึเมื่อใช้ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว  3.39 1.027 ปานกลาง 

               (ซมึเร็ว--->ซมึช้า)     

  4.ความรู้สกึหลงัจากที่ใช้ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว  3.39 1.047 ปานกลาง 

                (นุ่มและเบา--->เหนอะหนะ)     

  5. อาการระคายเคืองเมื่อใช้ผลิตภณัฑ์  3.83 1.124 ดี 

                (ไม่มี--->มาก)     

  รวม  3.41 0.775 ดี 
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ตาราง 4(ต่อ) 
 

  ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีขาว   X    S.D.  ระดับทัศนคติ 

บรรจุภณัฑ์     

  1. รูปแบบ ดีไซน์ ของบรรจุภณัฑ์  3.80 0.816 ดี 

                 (ทนัสมยั ---> ล่าสมยั)     

  2. ความสะดวกในการใช้   3.96 0.784 ดี 

                  (สะดวกมาก--->ไม่สะดวก)     

  3.ความแข็งแรงทนทานยากต่อการแตกช ารุด   3.74 0.869 ดี 

                 (ทนทานมาก--->แตกช ารุดง่าย)     

  รวม     3.83  0.691 ดี 

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว     

  
1. ขนาดของผลิตภณัฑ์ที่มีให้เลือกหลายขนาดตาม
ความต้องการ 

 3.66 1.038 ดี 

              (มาก ---> น้อย)     

  2. ผลิตภณัฑ์มีให้เลือกเหมาะสมตามสภาพผิวหน้า  3.63 1.111 ดี 

             (มาก ---> น้อย)     

  รวม  3.65 0.981 ดี 

การรับรองคณุภาพ     

  1. การรับรองมาตรฐานจากองค์การอาหารและยา  4.54 0.797 ดีมาก 

                 (จ าเป็นมาก ---> ไม่จ าเป็น)     

  2. การรับรองคณุภาพจากสถาบันวิจัย   4.47 0.791 ดีมาก 

                  (ส าคญัมาก--->ไมม่ีความส าคญั)     

  รวม   4.51 0.758 ดีมาก 

     ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีขาวรวม   3.77  0.4899 ดี 
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของ
ครีมปรับสีขาวพบว่า 

ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติ ด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีขาว
โดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และเมื่อพิจารณารายด้านและรายข้อ สามารถสรุป
ได้ดงันี ้

ลักษณะของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทศันคติด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ครีมปรับ

สีผิวขาวโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติรายข้อเนือ้ของผลิตภัณฑ์ปรับสีผิวขาวเมื่อเทียบกับโล
ชั่นและครีมปรับสีผิวขาวชนิดครีมเมื่อเทียบกับโลชั่นในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67  และ 3.49 
ตามล าดบั พิจารณารายข้อ ในเร่ืองกลิ่นของครีมปรับสีผิวขาวในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.22  

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
             พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาวโดยรวม อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีทศันคติรายข้อในเร่ืองทัศนคติด้านอาการระคายเคือง
เมื่อใช้ผลิตภณัฑ์พบว่าอยู่ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 มีทศันคติรายข้ออยู่ในระดับปานกลาง ใน
ข้อความรู้สกึเมื่อใช้ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว ความรู้สกึหลังจากที่ใช้ผลิตภัณฑ์ปรับสีผิวขาว ระยะเวลา
การเห็นประสิทธิภาพว่าผิวขาวขึน้ และ ระยะเวลาท าให้ผิวขาวใส โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39,  3.39, 
3.26 และ 3.16 ตามล าดบั 

บรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทศันคติด้านบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสี

ผิวขาวโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีทัศนคติรายข้ออยู่ ในระดับดี ในข้อความสะดวกในการใช้ 
รูปแบบ ดีไซน์ ของบรรจุภัณฑ์และ ความแข็งแรงทนทานยากต่อการแตกช ารุดโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.96, 3.80 และ 3.74 ตามล าดบั 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครมีทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวม อยู่ในระดับ
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.65 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีทัศนคติรายข้ออยู่ในระดับดี ในเร่ืองขนาดของผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือกหลายขนาด
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ตามความต้องการและผลิตภัณฑ์มีให้เลือกเหมาะสมตามสภาพผิวหน้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 และ 
3.63 ตามล าดบั 

การรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติด้านการรับรองคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวม อยู่ในระดับดีมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่าพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีทัศนคติรายข้ออยู่ในระดับดีมาก ใน
เร่ืองการรับรองมาตรฐานจากองค์การอาหารและยาและการรับรองคณุภาพจากสถาบันวิจัย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.54 และ 4.47 ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์การรับรู้ในความคุ้มค่าครีมปรับสีผิวขาวท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ในความคุ้มค่าครีมปรับสีผิวขาว กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าเสนอในรูปแบบของการ 
แจกแจง ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ดงัตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงการรับรู้ในความคุ้มค่าครีมปรับสีผิวขาว 
 

  การรับรู้ในความคุ้มค่าครีมปรับสีผิวขาว  X    S.D. 
การรับรู้ในความ

คุ้มค่า 

  
1. รู้สกึว่าครีมปรับสีผิวขาวที่ใช้คุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ไปเมื่อผิวหน้าขาวขึน้ภายหลงัการใช้ 

 3.48 0.998 มาก 

              (มากที่สดุ ---> น้อยที่สดุ)     

  
2. รู้สกึถึงความคุ้มค่าจากครีมปรับสีผิวขาวเมื่อ
ได้รับค าชมจากคนรอบข้างว่าผิวหน้าขาวขึน้ 

 3.50 1.067 มาก 

              (มากที่สดุ ---> น้อยที่สดุ)     

  
3. รู้สกึว่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวคุ้มค่ากับเวลา
ภายหลงัการใช้ผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้
ผิวหน้าขาวขึน้ 

 3.52 1.026 มาก 

              (มากที่สดุ ---> น้อยที่สดุ)     

  
4. รู้สกึว่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวคุ้มค่ากับการเพ่ิม
ขัน้ตอนในการดแูลผิวพรรณหากสามารถปรับสีผิว
ให้ขาวขึน้ 

 3.57 1.004 มาก 

              (มากที่สดุ ---> น้อยที่สดุ)     

  
5. รู้สกึว่าราคาที่ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว

ในปัจจุบันคุ้มค่ากับคณุภาพของผลิตภณัฑ์ 
 3.34 1.008 ไม่แน่ใจ 

              (มากที่สดุ ---> น้อยที่สดุ)     

  รวม   3.48 0.879 มาก 

   
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับการรับรู้ในความคุ้มค่าครีมปรับสีผิวขาวพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ในความคุ้มค่าเมื่อใช้ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวม 
โดยรับรู้ในความคุ้มค่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า รู้สึกว่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวคุ้มค่ากับการเพ่ิมขัน้ตอนในการดูแลผิวพรรณ
หากสามารถปรับสีผิวให้ขาวขึน้  รู้สึกว่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวคุ้ มค่ากับเวลาภายหลังการใช้
ผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้ผิวหน้าขาวขึน้ รู้สกึถึงความคุ้มค่าจากครีมปรับสีผิวขาวเมื่อได้รับค าชม
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จากคนรอบข้างว่าผิวหน้าขาวขึน้ รู้สกึว่าครีมปรับสีผิวขาวที่ใช้คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อผิวหน้าขาวขึน้
ภายหลงัการใช้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 3.52 3.50 และ 3.48 ตามล าดบั 

เมื่อพิจารณารายข้อในเร่ืองการรับรู้ความคุ้มค่าในเร่ืองรู้สึกว่าราคาที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ
ผิวขาวในปัจจุบันคุ้มค่ากับคณุภาพของผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 
 
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4.1 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวพนักงาน 
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ย่ีห้อใด เป็นประจ ามาก
ที่สดุ โดยการแจกแจงเป็นจ านวนและค่าร้อยละ แสดงดงัตาราง 6 
 
ตาราง 6   แสดงจ านวนและค่าร้อยละเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวพนักงาน    
      บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ย่ีห้อของผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว   จ านวน (คน)   ร้อยละ  
1. ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ย่ีห้อใด เป็นประจ า
มากที่สดุ    

  พอนด์ส  35 8.8 

  ออยล์ ออฟ โอเลย์  82 20.5 

  ลอรีอลั  52 13.0 

  นีเวีย  54 13.5 

  นโูทรจีน่า  21 5.3 

  การ์เนียเย่  23 5.8 

  ซี-แคร์  1 0.3 

  สกาแคร์ครีม  6 1.5 

  อาร์ทิสทรี  21 5.3 
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ตาราง 6(ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว   จ านวน (คน)   ร้อยละ  

  กิฟฟารีน  5 1.3 

  มีสทีน  7 1.8 

  อ่ืนๆ เช่น ยูเซอรีน, เอวอน, วาสลีน, ออเรนเทล  93 23.3 

      รวม 400 100.00  

 
  ตาราง 6 แสดงพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาว ย่ีห้อใดเป็นประจ ามากที่สุด พบว่าพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วน
ใหญ่ใช้ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้ออ่ืนๆ เช่น ยูเซอรีน เอวอน วาสลีน ออเรนเทล และเคาน์เตอร์แบนด์ เช่น
ผลิตภณัฑ์เอสเต้ลอเดอร์ ชิเชโด้  เอสเค ท ู คลีนิกข์ และสกินฟูดส์ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 
รองลงมาเป็นย่ีห้อ ออยล์ ออฟ โอเลย์จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5  ย่ีห้อนีเวียจ านวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.5 ย่ีห้อ ลอรีอลัจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0  ย่ีห้อพอนด์สจ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ8.8 ย่ีห้อการ์เนียเย่จ านวน 23 คนคิดเป็นร้อยละ 5.8 ย่ีห้อนูโทรจีน่าและอาร์ทิสทรีจ านวน 21 
คนคิดเป็นร้อยละ 5.3 ย่ีห้อมีสทีนจ านวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 1.8 ย่ีห้อสกาแคร์ครีมจ านวน 6 คนคิด
เป็นร้อยละ 1.5 ย่ีห้อกิฟฟารีนจ านวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ 1.3  และย่ีห้อซี-แคร์จ านวน 1 คนคิดเป็น
ร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 

4.2 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว เน่ืองจากผลิตภัณฑ์นัน้อ้างสรรพคุณ
ของสารตวัไหนมากที่สดุ 
 
 
 
 
 
 
 
 



83 

 

 
 
 
 
 
 

ตาราง 7   แสดงจ านวนและค่าร้อยละเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวพนักงาน   
      บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ผลิตภณัฑ์นัน้อ้างสรรพคณุของสารตวัไหนมากที่สดุ 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว   จ านวน (คน)   ร้อยละ  
1. ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว เน่ืองจากผลิตภณัฑ์
นัน้อ้างสรรพคณุของสารตัวไหนมากที่สดุ    

  วิตามินซี  106 26.5 

  กรดโคจิค  2 0.5 

  วิตามินบี 3  27 6.8 

  แอฟฟาอลับูติน  14 3.5 

  ลิโคไลท์  6 1.5 

  มลัเบอร์ร่ี  6 1.5 

  เอ เอช เอ  112 28.0 

  อ่ืน ๆ เช่นบี เอช เอ กรดแลคติค  กรดไกโคลลิค  16 4.0 

  ไม่ทราบข้อมลู  111 27.8 

      รวม 400 100.00  

 
ตาราง 7 แสดงการอ้างสรรพคุณของสารในผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว พบว่าพนักงาน

บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งอ้างสรรพคุณของสารเอเอชเอมาก
ที่สดุ จ านวน112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0   ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวโดยไม่ทราบข้อมูลของสารที่
ใช้อ้างสรรพคณุเป็นอนัดบัสอง จ านวน 000 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวซึ่ง
อ้างสรรพคณุของวิตามินซีเป็นอันดับสาม จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5   วิตามินบี 3 จ านวน 
27 คนคิดเป็นร้อยละ 6.8  สารอ่ืนๆ เช่น บี เอช เอ กรดแลคติค  กรดไกโคลลิค 16 คนคิดเป็นร้อยละ 4  
แอฟฟาอลับูตินจ านวน 14 คนคิดเป็นร้อยละ 3.5 ลิโคไลท์และมัลเบอร์ร่ี 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.5  กรด
โคจิคจ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

4.3 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในข้อท่านซือ้ครีมปรับสีผิวขาวบ่อยเพียงใด, ท่านซือ้ครีมปรับสีผิวขาวโดยเฉลี่ย
จ านวนครัง้ละก่ีขวด/กระปุกต่อครัง้ และท่านซือ้ครีมปรับสีผิวขาวจากสถานที่ใดมากที่สุด โดยการแจก
แจงเป็นค่าเฉลี่ย และค่าเบนเบ่ียงมาตรฐาน แสดงดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบนเบ่ียงมาตรฐานของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว    
      พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ความถ่ีในการซือ้ จ านวนที่ซือ้ และจ านวนเงิน  
      ที่ซือ้ 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว Minimum Maximum X  S.D. 

ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
0 11 1.18 0.716 

(ครัง้ต่อเดือน) 

จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 
0 6 1.217 0.674 

(ขวด/กระปุก) 

จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 80.0 6000.0 803.89 753.00 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลโดยจ าแนกเป็นรายข้อดงันี ้

1. ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือนพบว่าพนักงานบริษัทเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานครซือ้ครีมปรับสีผิวขาว ต ่าสดุคือไม่ได้ซือ้เลย และสูงสุด 11 ครัง้ต่อเดือน และโดยเฉลี่ย
ประมาณ 1 ครัง้ต่อเดือน 

2. จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ พบว่า พนักงานบริษัทเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานครซือ้ครีมปรับสีผิวขาว ต ่าสดุคือ ไม่ได้ซือ้เลย และสูงสุด 6 ขวด/กระปุกต่อครัง้ และโดย
เฉลี่ยประมาณ 1 ขวด/กระปุกต่อครัง้ 

3. จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้ พบว่า จ านวนเงินที่พนักงานบริษัทเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานครซือ้ครีมปรับสีผิวขาว ต ่าสุด 80 บาทต่อครัง้ สูงสุด 6000 บาทต่อครัง้ และโดยเฉลี่ย
ประมาณ 803.89 บาทต่อครัง้ 

4. แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว ของผู้หญิงพนักงาน 
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อท่านเลือกซือ้ครีมปรับสีผิวขาวจากสถานที่ใดมากที่สุด ท่าน
เลือกซือ้ครีมปรับสีผิวขาวโดยค านึงถึงสิ่งใดเป็นหลกัส าคญัที่สดุ เหตผุลส าคญัที่สุดในการเลือกซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาว และใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ครีมปรับสีผิวขาวของท่านมากที่สุด โดยแจกแจงเป็น
จ านวนและค่าร้อยละ แสดงดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 แสดงจ านวนและค่าร้อยละเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงาน 
      บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สถานที่ที่ซือ้ สิ่งที่ค านึงถึง เหตผุลในการซือ้ และ  
      อิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ 

 

  พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีขาว   จ านวนคน       ร้อยละ  

  
1. ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว สถานที่
ใดมากที่สดุ 
ห้างสรรพสินค้า 

 
 
 

260 
 

 
 

65.0 
  ร้านค้าปลีกสมยัใหม่ เช่น ห้างบ๊ิกซี, เทสโก้โลตสั  75  18.8 
  ร้านขายยา  17  4.2 
  อ่ืนๆ เช่น คลีนิคเสริมความงาม อินเตอร์เนต ขายตรง  48  12.0 
  รวม  400  100.0 
     2.ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์โดยค านึงถึงสิ่งใดเป็นหลกั     
  ราคาสินค้าที่เหมาะสมกับปริมาณ  58  14.5 
  ความมีช่ือเสียงของสินค้า  100  25.0 
  ความสะดวกในการซือ้  16  4.0 
  มีกลิ่นหอม  3  0.8 
  ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  209  52.3 
  มีการจัดรายการพิเศษ เช่น ของแถม  3  0.8 
  อ่ืนๆ เช่น ความนิยมในปัจจุบัน ซือ้ตามเพ่ือน  11  2.8 
  รวม   400  100.0 

  
3. ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาว ของท่านมากที่สุด 

    

  ตวัท่านเอง                                                    288  72.0 
  เพ่ือน           66  16.5 
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ตาราง 9(ต่อ) 
 

  พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีขาว  จ านวนคน ร้อยละ  
  ญาติ/ ครอบครัว                                    19  4.8 
  พนักงานขาย  17  4.3 
  อ่ืนๆ เช่น โฆษณาชวนเช่ือ สื่อทีวี และโทรทศัน์  10  2.5 
  รวม     400  100.0 
     4.เหตผุลที่ส าคญัที่สุด ในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
         ปรับสีผิวขาว   

 
 

  เพ่ือป้องกันแสงแดด  79  19.8 
  เพ่ือรักษาผิวหน้าเช่นสิวฝ้า, รอยด่างด า  124  31.0 
  เพ่ือรักษาผิวหน้าขาวใสและเปล่งปลัง่     165  41.3 
  เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ  26  6.5 
  อ่ืนๆ เช่น อยากทดลองผลิตภณัฑ์ใหม่  6  1.5 
   รวม      400  100.0 

 
จากตาราง 9  พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีขาวของพนักงานบริษัทเอกชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแจง จ านวน และค่าร้อยละ สามารถจ าแนกเป็นรายข้อได้ดงันี ้
1. ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว สถานที่ใดมากที่สดุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างของ 

พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว เช่น ห้างสรรพสินค้า จ านวน 260 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาคือ ร้านค้าปลีกสมยัใหม่ เช่น ห้างบ๊ิกซี, เทสโก้โลตัส จ านวน 75 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.8  อ่ืนๆ เช่น คลีนิคเสริมความงาม อินเตอร์เนต ขายตรง จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.0 และร้านขายยา จ านวน17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  ตามล าดบั 

2.ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์โดยค านึงถึงสิ่งใดเป็นหลักพบว่า กลุ่มตัวอย่างของพนักงาน
บริษัทเอกชน ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์โดยค านึงถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจ านวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือความมีช่ือเสียงของสินค้า จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.0 ราคาสินค้าที่เหมาะสมกับปริมาณ จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ความสะดวกในการซือ้
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0   อ่ืนๆ เช่น ความนิยมในปัจจุบัน ซือ้ตามเพ่ือน ได้แก่ จ านวน 11 คน 
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คิดเป็นร้อยละ  2.8 มีกลิ่นหอมและมีการจัดรายการพิเศษ เช่น ของแถมจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ  
0.8  ตามล าดบั 

3. ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของท่านมากที่สุด พบว่า 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่ 
คือ ตนเองจ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมาคือ เพ่ือน จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
ญาติ/ครอบครัวจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  พนักงานขายจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
และ อ่ืนๆเช่น โฆษณาชวนเช่ือ สื่อทีวี และโทรทศัน์ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั                                 

4.เหตผุลที่ส าคญัที่สดุ ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว พบว่า กลุ่มตัวอย่างของ
พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีเหตผุลในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวที่ส าคัญที่สุด คือ 
เพ่ือรักษาผิวหน้าขาวใสและเปล่งปลัง่จ านวน165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาเพ่ือรักษาผิวหน้า
เช่นสิวฝ้ารอยด่างด าจ านวน124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 เพ่ือป้องกันแสงแดดจ านวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.8    เพ่ือเสริมบุคลิกภาพจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และ อ่ืนๆ เช่น อยากทดลอง
ผลิตภณัฑ์ใหม่ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 

4.4  แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีขาวของพนักงาน 
บริษัทเอกชน ในข้อท่านมีแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปหรือไม่ โดยการ
แจกแจงเป็นค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน แสดงดงัตาราง 10 

 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีขาว   
      ของพนักงานบริษัทเอกชน เร่ืองแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม 

 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว  X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ท่านมีแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิม
ตลอดไปหรือไม่ 

 
  

 

(ซือ้แน่นอน ---> ไม่ซือ้แน่นอน)  3.51 0.934 
ซือ้ค่อนข้าง
แน่นอน 

 
ตาราง 10 สรุปผลพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานบริษัทเอกชน ใน

ข้อท่านมีแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปหรือไม่  พบว่าระดับความคิดเห็น
อยู่ซือ้ค่อนข้างแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 
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ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานท่ี 1 พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้  

ระดับการศึกษาและลักษณะผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0  : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว   
       ขาวไมแ่ตกต่างกัน 

              H1  : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
                     ขาวแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลมุตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็น          
อิสระกัน (Independent    t-test)    ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H 0 )                 

ก็ต่อเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละ 
กลุ่มก้อน โดยใช้ Levene’s test โดยมีสมมติฐานดงันี ้ 

  H 0  : ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน  
                H 1  : ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกัน  

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95 % จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



89 

 

 
 
 
 
 
 

ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแปรปรวนระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว 
      ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว

ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

)ครัง้ต่อเดือน(  
5.578* .019 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 

(ขวด/กระปุก) 
8.266** .004 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี 

ผิวขาว )บาทต่อครัง้(  
.561 .454 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 

ปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 
.098 .755 

 
*  มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

              จากตาราง 11 ผลทดสอบความแปรปรวนระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ Levene’s test เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า 
              ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )ครัง้ต่อเดือน(   ในการทดสอบพบว่า Probability(p) มี
ค่าเท่ากับ.019 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 )ยอมรับสมมติฐานรอง(H 1 ) 
หมายความว่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกัน จะใช้สถิติ t-test กรณี Equal 
Variance Not Assumed  
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              ด้านจ านวนครีมปรับสี ผิวขาวที่ซื อ้ในแต่ละครัง้ (ขวด/กระปุก ) ในการทดสอบพบว่า 
Probability(p)มีค่าเท่ากับ .004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 )ยอมรับ
สมมติฐานรอง(H 1 )หมายความว่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกัน จะใช้สถิติ  
t-test กรณี Equal Variance Not Assumed  
               ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้( ในการทดสอบพบว่า Probability(p)  
มีค่าเท่ากับ .454  ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H 0 ) ปฎิเสธสมมติฐานรอง(H 1 )  
หมายความว่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมต่่างกัน จะใช้สถิติ t-test กรณี Equal  
Variance Assumed  
               ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ในการทดสอบพบว่า 
Probability(p) มีค่าเท่ากับ .755 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) ปฎิเสธสม
มติฐานรอง(H 1 ) หมายความว่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไม่ต่างกัน จะใช้สถิติ t-test 
กรณี Equal Variance Assumed  
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
      ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงาน

เอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

เพศ n X  S.D. t df 
Sig. 

( 2- tailed) 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาว 

(ครัง้ต่อเดือน) 

ชาย 80 1.24 1.19 .627 86.990 .532 

หญิง 320 1.16 .53    

2.จ านวนครีมปรับสีผิว

ขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้

(ขวด/กระปุก) 

ชาย 80 1.15 .42 -2.301* 206.752 .022 

หญิง 320 1.30 .72    
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ตาราง 12 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงานเอกชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

เพศ n X  S.D. t df 
Sig. 

( 2- tailed) 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับ

สีผิวขาว )บาทต่อครัง้(  

ชาย 80 720.47 840.55 -1.108 398 .268 

หญิง 320 824.75 729.42    

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม

ตลอดไป 

ชาย 80 3.55 .89 .401 398 .689 

หญิง 320 3.50 .944    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
เมื่อวิเคราะห์การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานใน 

เขตกรุงเทพมหานคร  แยกเป็นรายด้าน พบว่า     
               ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)พบว่ามีความน่าจะเป็น (p)เท่ากับ 
.532 ซึง่มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความ
ว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ี
ในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวไมแ่ตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

             ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ .022 ซึ่ง
น้อยกว่า0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความว่า 
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั  
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0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมติฐานโดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวน
ครีมปรับสีผิวขาวซือ้ในแต่ละครัง้มากกว่าเพศชาย 

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละครัง้ พบว่ามีความน่าจะเป็น(p) เท่ากับ .268  
ซึง่มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )   หมายความว่า
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
              ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละครัง้ไม่แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ด้านแนวโน้มจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปพบว่ามีความน่าจะเป็น(p) เท่ากับ.689 ซึ่งมากกว่า 
0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )   หมายความว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
                ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 
             สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H 0  :  พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
             ขาวไมแ่ตกต่างกัน 
H 1  :  พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
             ขาวแตกต่างกัน 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ สมมติฐาน จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว  

(One  Way  Analysis  of  Variance  :  One Way    ANOVA) โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H 0 )    ก็ต่อเมื่อ ค่าระดบันัยส าคญั Sig (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   ในการ

ทดสอบสมมติฐานดงักล่าว      หากค่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ ค่าความแตกต่าง
ด้วย  F-testและถ้าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน  ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย    
Brown-Forsythe test ซึง่ปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H 0 )   ก็ต่อเมื่อค่า 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) ที่มีค่าเฉลี่ย
อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference(LDS) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงัแสดงในตารางดงัต่อไปนี ้
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 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนใช้ Levene’s test โดยม 
สมมติฐานดงันี ้ 

              H 0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุไม่แตกต่างกัน 
              H 0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกัน               
  
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
       ปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวของ 

พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 p. 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

)ครัง้ต่อเดือน(  
1.246 2 397 .289 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 

(ขวด/กระปุก) 
.025 2 397 .975 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้(  2.209 2 397 .111 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 

ปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 
2.060 2 397 .129 

             
จากตาราง 13  ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 

ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า Probability(p) แต่ละด้านมีดงันี ้        
ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขา )ครัง้ต่อเดือน(  มีค่าเท่ากับ .289 ซึง่มากกว่า 0.05 นั่น 

คือยอมรับสมมติฐานหลกั(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของ
อายุเท่ากันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน            

ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)มีค่าเท่ากับ  .975 ซึง่มากกว่า  
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0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของอายุเท่ากันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน               

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้(  มีค่าเท่ากับ .111 ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของ
อายุเท่ากัน จะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน             

ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปมีค่าเท่ากับ.129  ซึง่ 
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่า
ความแปรปรวนของอายุเท่ากันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงาน เอกชนในเขต 
      กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test  
 

พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ

ผิวขาวของพนักงาน

เอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df1 

Mean 

Square 
F-Ratio F-prop 

ด้านความถ่ีในการซือ้
ครีมปรับสีผิวขาว 

(ครัง้ต่อเดือน) 

ระหว่างกลุ่ม .760 2 .380 .739 .478 

ภายในกลุ่ม 204.060 397 .514   

รวม 204.819 399    

ด้านจ านวนครีมปรับสี

ผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้

(ขวด/กระปุก) 

ระหว่างกลุ่ม .009 2 .005 .010 .990 

ภายในกลุ่ม 181.380 397 .457   

รวม 181.389 399    
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ตาราง 14(ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงาน

เอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df1 

Mean 

Square 
F-Ratio F-prop 

จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับ

สีผิว(บาทต่อครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม 1721447.029 2 860723.515 1.522 .220 

ภายในกลุ่ม 224517108.771 397 565534.279   

รวม 226238555.801 399    

แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์

ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อ

เดิมตลอดไป 

ระหว่างกลุ่ม .574 2 .287 .328 .720 

ภายในกลุ่ม 347.363 397 .875   

รวม 347.937 399    

 
ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test เน่ืองจากค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน
สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ.478  
ซึง่มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )  หมายความว่า
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ี
ในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวไมแ่ตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

              ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ .990  ซึ่ง
มากกว่า0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความว่า



96 

 

 
 
 
 
 
 

พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวน
ครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ไม่แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิว(บาทต่อครัง้) พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ .220  ซึง่ 
มากกว่า0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )  หมายความว่า
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวน
เงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิว(บาทต่อครัง้) ไม่แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป พบว่ามีความน่าจะเป็น (p)  
เท่ากับ .720 ซึง่มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )            
หมายความว่า พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
ขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05         

 
สมมติฐานท่ี 1.3 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 

            สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0  : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
         ขาวไมแ่ตกต่างกัน 

              H1  : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว  
                      ขาวแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ สมมติฐาน จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว  
(One  Way  Analysis  of  Variance  :  One Way    ANOVA) โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H 0 )    ก็ต่อเมื่อ ค่าระดบันัยส าคญั Sig (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   ในการ

ทดสอบสมมติฐานดงักล่าว      หากค่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบค่าความแตกต่างด้วย  
F-testและถ้าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน  ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย    Brown-
Forsythe     

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนใช้ Levene’s test โดยมี 
สมมติฐาน ดงันี ้ 

  H 0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้ไม่แตกต่างกัน 

 H 0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้แตกต่างกัน        
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      ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างรายได้กับพฤติกรรมการซือ้ 
            ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 p. 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

(ครัง้ต่อเดือน) 
4.891** 3 396 .002 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้

(ขวด/กระปุก) 
3.991** 3 396 .008 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

)บาทต่อครัง้(  
11.938** 3 396 .000 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว

ย่ีห้อเดิมตลอดไป 
1.073 3 396 .360 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

          
            จากตาราง 15  ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได้กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า Probability(p) แต่ละด้านมีดงันี ้
            ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )ครัง้ต่อเดือน(  มีค่าเท่ากับ .002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นั่น
คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มรายได้แตกต่างกัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
            ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)มีค่าเท่ากับ .008 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้แตกต่างกัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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           ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้(  มีค่าเท่ากับ .000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่

ละกลุ่มรายได้แตกต่างกัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
            ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปมีค่าเท่ากับ .360 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของรายได้ไม่แตกต่างกันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชน 
      ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ โดยใช้สถิติ F-test  
 

พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงานเอกชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df1 

Mean 

Square 
F-Ratio F-prop 

แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์

ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม

ตลอดไป 

ระหว่างกลุ่ม 3.399 3 1.133 1.302 .273 

ภายในกลุ่ม 344.538 396 .870   

รวม 347.938 399    

 
ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้โดยใช้สถิติ F-test เน่ืองจากค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน
สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป พบว่ามีความน่าจะเป็น (p)  
เท่ากับ .273   ซึง่มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )            
หมายความว่า พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
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ขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 
         
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงาน       
       เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe เน่ืองจากค่าความ 
       แปรปรวนแตกต่างกัน 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ

ผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 Statistic df1 df2 p. 

ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

)ครัง้ต่อเดือน(  

Brown- 

Forsythe 
1.973 3 192.092 .119 

จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 

(ขวด/กระปุก) 

Brown- 

Forsythe 
.856 3 285.341 .464 

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี 

ผิวขาว )บาทต่อครัง้(  

Brown- 

Forsythe 
7.502** 3 220.937 .000 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe เน่ืองจากค่าความแปรปรวน
แตกต่างกันสามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว  )ครัง้ต่อเดือน (  พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 
.119 ซึง่มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )  หมายความ
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ว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน 
ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )ครัง้ต่อเดือน( ไมแ่ตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05         

ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวด/กระปุก)พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากับ .464  ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )  
หมายความว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาว ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05    

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ .000 
 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความว่า 
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวน
เงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.00 

เพ่ือให้ทราบว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับสีผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)แตกต่างกัน เป็นรายคู่ใดบ้าง จึงท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 ปรากฎผลดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน ด้านจ านวนเงินที่ 
      ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) จ าแนกตามรายได้โดยการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบ  
      Dunnett’s  T3 
 

รายได้ 

X  10000-20000 

บาท  

20001-30000 

บาท 

30001-40000 

บาท 

40001 บาท

ขึน้ไป 

 577.890 786.449 893.026 1117.327 

10000-20000 บาท 577.890  
-208.559 

(.073) 

-315.136 (**) 

(.001) 

-539.437(**) 

(.001) 

20001-30000 บาท 786.449   
-106.577 

(.865) 

-330.878 

(.134) 

30001-40000 บาท 893.026    
-224.301 

(.543) 

40001 บาทขึน้ไป 1117.327     

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตารางผลการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) จ าแนกตามรายได้โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี
Dunnett’s T3 พบว่า 

1. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 10000-20000 บาท  กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้  

30001-40000 บาท มี Probability (p) เท่ากับ .001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า พนักงานเอกชน
ที่มีรายได้ 10000-20000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)แตกต่างเป็นรายคู่กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 30001-40000 บาท
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 30001-40000 บาทมี
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พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 
มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายได้10000-20000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 315.136 บาทต่อ
ครัง้ 

2. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 10000-20000 บาท  กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้  
40001 บาทขึน้ไปมี Probability (p) เท่ากับ .001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า พนักงานเอกชนที่มี 
รายได้ 10000-20000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)แตกต่างเป็นรายคู่กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 40001 บาทขึน้ไป
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 40001 บาทขึน้ไปมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว (บาทต่อครัง้) 
มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายได้ 10000-20000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 539.437 บาทต่อ
ครัง้ส าหรับรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 
สมมติฐานท่ี 1.4 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ 

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 

           สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0  : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี 
        ผิวขาวไมแ่ตกต่างกัน 
H1  : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี 
        ผิวขาวแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ สมมติฐาน จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว  

(One  Way  Analysis  of  Variance  :  One Way    ANOVA) โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H 0 )    ก็ต่อเมื่อ ค่าระดบันัยส าคญั Sig (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   ในการ

ทดสอบสมมติฐานดงักล่าว      หากค่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบค่าความแตกต่างด้วย  
F-testและถ้าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน  ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย    Brown-

Forsythe โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนใช้ Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดงันี ้ 

  H 0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มการศกึษาไมแ่ตกต่างกัน 
  H 0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มการศกึษาแตกต่างกัน 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างการศกึษากับพฤติกรรมการซือ้ 
      ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 p. 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

(ครัง้ต่อเดือน) 
1.065 2 397 .346 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้

(ขวด/กระปุก) 
20.912** 2 397 .000 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

)บาทต่อครัง้(  
8.671** 2 397 .000 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว

ย่ีห้อเดิมตลอดไป 
.725 2 397 .485 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
          จากตาราง 19  ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างการศกึษากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า Probability(p) แต่ละด้านมีดงันี ้
            ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )ครัง้ต่อเดือน(  มีค่าเท่ากับ .346  ซึง่มากกว่า 0.05  
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวน
ของการศกึษาไม่แตกต่างกันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน         
            ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความ
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แปรปรวนของแต่ละกลุ่มการศึกษาแตกต่างกัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
           ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้(  มีค่าเท่ากับ .000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่

ละกลุ่มการศกึษาแตกต่างกัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
            ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปมีค่าเท่ากับ .485 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของการศกึษาไม่แตกต่างกันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชน 
      ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามการศกึษา โดยใช้สถิติ F-test  
 

พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงาน

เอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df1 

Mean 

Square 
F-Ratio F-prop 

ด้านความถ่ีในการซือ้ครีม

ปรับสีผิวขาว )ครัง้ต่อ

เดือน(  

ระหว่างกลุ่ม .730 2 .365 .710 .492 

ภายในกลุ่ม 204.090 397 .514   

รวม 204.819 399    

แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์

ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม

ตลอดไป 

ระหว่างกลุ่ม 1.429 2 .715 .819 .442 

ภายในกลุ่ม 346.508 397 .873   

รวม 347.937 399    
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ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามการศกึษา โดยใช้สถิติ F-test เน่ืองจากค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน
สามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ  
.492 ซึง่มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )  หมายความ
ว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน
ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวไมแ่ตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป พบว่ามีความน่าจะเป็น (p)  
เท่ากับ .442 ซึง่มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )            
หมายความว่า พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป  ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงาน 
      เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามการศกึษา โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe เน่ืองจากค่า     
      ความแปรปรวนแตกต่างกัน 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม

ปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 Statistic df1 df2 p. 

ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ใน

แต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) 

Brown- 

Forsythe 
4.114* 2 112.497 .019 

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี 

ผิวขาว )บาทต่อครัง้(  

Brown- 

Forsythe 
10.772** 2 203.333 .000 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามการศึกษา โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe เน่ืองจากค่าความแปรปรวน
แตกต่างกันสามารถอธิบายได้ดงันี ้

1. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) 
 เท่ากับ .019   ซึ่งน้อยกว่า 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) 
หมายความว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

เพ่ือให้ทราบว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)แตกต่างกัน เป็นรายคู่
ใดบ้างจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีการทดสอบ Dunnett’s   T3 ปรากฎผลดัง
ตารางต่อไปนี ้
ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านจ านวนครีม 
      ปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)จ าแนกตามการศกึษาโดยการเปรียบเทียบรายคู่ด้วย  
      วิธีการทดสอบ Dunnett’s   T3 
 

ระดับการศึกษา X  

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

1.378 1.181 1.451 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 1.378  
.197 

(.473) 

-.073 

(.965) 

ปริญญาตรี 1.181   
-.270(*) 

(.016).  

สงูกว่าปริญญาตรี 1.451    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางผลการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
 ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)จ าแนกตามการศกึษาโดยเปรียบเทียบ 

รายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่า 
               พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาปริญญาตรี กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษา 

ระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มี Probability (p) เท่ากับ .016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05   หมายความว่า พนักงาน
เอกชนที่มีการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสี
ผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) แตกต่างเป็นรายคู่กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มี
การศกึษาระดบัปริญญาตรีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาว
ที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)น้อยกว่าพนักงานเอกชนที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ .27 ขวด/กระปุกต่อครัง้ 

ส าหรับรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 
ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้( พบว่ามีความน่าจะเป็น (p)เท่ากับ .000   

ซึง่น้อยกว่าคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่
ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้(  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

เพ่ือให้ทราบว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้(  แตกต่างกัน เป็นรายคู่ใดบ้าง  
จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 ปรากฎผลดังตาราง
ต่อไปนี ้     
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ 
      ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้( จ าแนกตามการศกึษาโดยการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบ 
      Dunnett’s T3 
 

ระดับการศึกษา X  

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

450.211 775.190 996.946 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 450.211  
-324.98(**) 

(.000) 

-546.735(**) 

(.000).  

ปริญญาตรี 775.190   
-221.755 

(.066) 

สงูกว่าปริญญาตรี 996.946    

 
**มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางผลการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)จ าแนกตามการศกึษาโดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี  
Dunnett’s T3 พบว่า 
               พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี มี Probability (p) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01   หมายความว่า 
พนักงานเอกชนที่มีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้าน
จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี ผิวขาว  )บาทต่อครัง้ ( แตกต่างเป็นรายคู่กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ที่ระดับ 0.01 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มี
การศกึษาระดบัปริญญาตรีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับ
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สีผิวขาว )บาทต่อครัง้(  มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 324.98 บาทต่อครัง้ 
               พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มี

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี Probability (p) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01   หมายความว่า 
พนักงานเอกชนที่มีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้าน
จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี ผิวขาว  )บาทต่อครัง้ ( แตกต่างเป็นรายคู่กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มี
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มี
การศกึษาสงูกว่าปริญญาตรีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับ
สีผิวขาว(บาทต่อครัง้) มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 546.735 บาทต่อครัง้ 

ส าหรับรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานท่ี 1.5 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าแตกต่างกัน 

มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 

              สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H 0  :  พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ 
           ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวไมแ่ตกต่างกัน 
H 1  :  พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ 
           ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ สมมติฐาน จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว  

(One  Way  Analysis  of  Variance  :  One Way    ANOVA) โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H 0 )    ก็ต่อเมื่อ ค่าระดบันัยส าคญั Sig (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   ในการ

ทดสอบสมมติฐานดงักล่าว      หากค่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบค่าความแตกต่างด้วย  
F-testและถ้าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน  ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย    Brown-

Forsythe โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนใช้ Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดงันี ้ 

  H 0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มผิวพรรณไมแ่ตกต่างกัน 
  H 0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มผิวพรรณแตกต่างกัน             
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างระหว่างลกัษณะผิวพรรณบริเวณ 
       หน้ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 p. 

ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

)ครัง้ต่อเดือน(  
3.618** 4 395 .007 

ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ 

ครัง้(ขวด/กระปุก) 
1.728 4 395 .143 

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

)บาทต่อครัง้(  
2.086 4 395 .082 

ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว

ย่ีห้อเดิมตลอดไป 
1.925 4 395 .106 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
            จากตาราง 24  ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างลักษณะผิวพรรณบริเวณหน้ากับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า 
Probability(p) แต่ละด้านมีดงันี ้           
             ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )ครัง้ต่อเดือน (  มีค่าเท่ากับ .007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่น

คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวน
ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าแตกต่างกัน จะใช้สถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
           ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)มีค่าเท่ากับ .143 ซึง่มากกว่า 0.05  
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นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของ 
ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าไม่แตกต่างกันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว( )บาทต่อครัง้ มีค่าเท่ากับ .082  ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของ
ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าไม่แตกต่างกันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
            ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปมีค่าเท่ากับ  .106  ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั(H 0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่าค่า
ความแปรปรวนของลักษณะผิวพรรณบริเวณหน้าไม่แตกต่างกันจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
ตาราง 25 ตารางแสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงาน 
      เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า โดยใช้สถิติ F-test  
 

พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ

ผิวขาวของพนักงาน

เอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df1 

Mean 

Square 
F-Ratio F-prop 

ด้านจ านวนครีมปรับ

สีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ

ครัง้(ขวด/กระปุก) 

ระหว่างกลุ่ม .722 4 .181 .395 .812 

ภายในกลุ่ม 180.667 395 .457   

รวม 181.389 399    

ด้านจ านวนเงินที่ซือ้

ครีมปรับสีผิวขาว

(บาทต่อครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม 6679874.147 4 1669968.537 3.004** .018 

ภายในกลุ่ม 219558681.654 395 555844.764   

รวม 226238555.801 399    
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ตาราง 25(ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ

ผิวขาวของพนักงาน

เอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df1 

Mean 

Square 
F-Ratio F-prop 

ด้านแนวโน้มจะซือ้

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี

ผิวขาวย่ีห้อเดิม

ตลอดไป 

ระหว่างกลุ่ม 1.829 4 .457 .522 .720 

ภายในกลุ่ม 346.108   395 .876   

รวม 347.937    399    

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะผิวพรรณบริเวณหน้า โดยใช้สถิติ F-test เน่ืองจากค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกันสามารถอธิบายได้ดงันี ้

1. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวด/กระปุก)พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากับ .812 ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )  
หมายความว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)ไม่แตกต่างกัน 
ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

               2.ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว  )บาทต่อครัง้ (  พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 
.018   ซึ่งน้อยกว่า 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) 
หมายความว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลักษณะผิวพรรณบริเวณหน้าแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว  )บาทต่อครัง้ (  แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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เพ่ือให้ทราบว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าแตกต่างกันมี 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว  )บาทต่อครัง้(  
แตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบ้างจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธี การทดสอบ LSD 
ปรากฎผลดงัตารางต่อไปนี ้
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ 
      ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้( จ าแนกตามลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าโดยการเปรียบเทียบ 
      รายคู่ด้วยวิธีการทดสอบ LSD 
 

ลกัษณะ

ผิวพรรณบริเวณ

หน้า 
X  

ผิวมนั ผิวผสม ผิวแห้ง ผิวแพ้ง่าย ผิวธรรมดา 

617.848 927.702 722.270 928.514 813.048 

ผิวมนั 617.848  
-309.854(**) 

(0.001) 

-104.423 

(.397) 

-310.666(*) 

(.036) 

-195.200 

(.113) 

ผิวผสม 927.702   
205.431 

(.076) 

-.812 

(.995) 

114.654 

(.321) 

ผิวแห้ง 722.270   
 -206.244 

(.201) 

-90.778 

(.512) 

ผิวแพ้ง่าย 928.514   
  115.466 

(.474) 

ผิวธรรมดา 813.048      

 
*  มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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              จากตารางผลการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว  )บาทต่อครัง้ ( จ าแนกตามลักษณะผิวพรรณบริเวณหน้าโดยการ
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบ LSD               

พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวหน้าประเภทผิวมนั กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มี 
ลักษณะผิวหน้าประเภทผิวผสม มี Probability (p) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01   หมายความว่า
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวหน้าประเภทผิวมนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีขาว(บาทต่อครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มี
ลกัษณะผิวหน้าประเภท ผิวผสมอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.01 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มี
ลกัษณะผิวหน้าประเภทผิวผสม มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้
ครีมปรับสีผิวขาว  )บาทต่อครัง้ (  มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีลักษณะผิวหน้าประเภทผิวมัน โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 309.854 บาทต่อครัง้  

พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวหน้าประเภทผิวมนักับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลักษณะ 

ผิวหน้าประเภทผิวแพ้ง่าย มี Probability (p) เท่ากับ .036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05   หมายความว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวหน้าประเภทผิวมันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้าน
จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว )บาทต่อครัง้( แตกต่างเป็นรายคู่กับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลักษณะ
ผิวหน้าประเภทผิวแพ้ง่ายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มี
ลกัษณะผิวหน้าประเภทผิวแพ้ง่าย มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้
ครีมปรับสีผิวขาว  )บาทต่อครัง้ (  มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีลักษณะผิวหน้าประเภทผิวมัน โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 310.666 บาทต่อครัง้ 

ส าหรับรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

3. ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปพบว่ามีความน่าจะเป็น (p )  
เท่ากับ.720 ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )  
หมายความว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป  ไม่
แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนใน 
      เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe  
      เน่ืองจากค่าความแปรปรวน แตกต่างกัน 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว

ขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 Statistic df1 df2 p. 

ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

)ครัง้ต่อเดือน(  

Brown- 

Forsythe 
1.088 4 126.344 .365 

 
ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะผิวพรรณบริเวณหน้า โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe เน่ืองจากค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกันสามารถอธิบายได้ดงันี ้

ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว  )ครัง้ต่อเดือน (  พบว่ามีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 
.365  ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 )  
หมายความว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว  )ครัง้ต่อเดือน ( ไม่แตกต่างกันที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวได้แก่ลักษณะผลิตภัณฑ์  

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและการรับรอง
คุณภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
             ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวได้แก่ลักษณะผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ์ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์และการรับรองคณุภาพ 
              พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิว
ขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้  และ
แนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การ
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ทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์อย่าง ง่ายของเพียร์สัน(Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัว ใช้ระดับความเช่ือมั่น 
95%  ถ้ามีค่า Sig(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง(H1) นั่นคือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ ระดบั 0.05 

โดยสามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ 5 สมมติฐาน ดงันีคื้อ 
 
สมมติฐานท่ี 2.1 ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ ด้านลกัษณะของผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 

ขาว มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการ
ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิว
ขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันีคื้อ  
               H0  : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  ด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
               H1  : ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
ต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้  และ
แนวโ น้มที่ จะซื อ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ ผิวขาวย่ี ห้อเ ดิมตลอดไป  ของพนั กงาน เอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
             2.1.1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้าน
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีใน
การซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี
ผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 28 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านลกัษณะของ   
      ผลิตภณัฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม    
      ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว   
      ต่อครัง้และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิม ของพนักงานเอกชนในเขต 
      กรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ
ผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
  Pearson  
Correlation  

(r)   

Sig.  
(2-tailed)  

(p) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

 

ทิศทาง 
 
 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

.032 .528 ไม่สมัพนัธ์ - 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ
ครัง้(ขวด/กระปุก) 

.090 .071 ไม่สมัพนัธ์ - 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาท
ต่อครัง้) 

.020 .694 
ไม่สมัพนัธ์ 

- 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

.147** .003 ระดบัต ่า เดียวกัน 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
              จากตาราง 28  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีม
ปรับสีผิวขาว ด้านลกัษณะของผลิตภณัฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงาน
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านดงันี ้

1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน ของพนักงานเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability  (p)  เท่ากับ .528 ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
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2.ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีค่า Probability  (p)  เท่ากับ .071 ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้  อย่างมี

นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
3. ด้านจ านวนเ งินที่ซื อ้ค รีมปรับสี ผิวขาวในแต่ละครัง้  ของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครมีค่า Probability  (p)  เท่ากับ .694 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวใน

แต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
               4.ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Probability  (p)  เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสี

ผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ  .147 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่ากล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีทัศนคติด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ดีขึน้ จะ
ท าให้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ใน
ระดบัต ่า           

             
สมมติฐานท่ี 2.2 ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านประสิทธิภาพของ 

ผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีใน
การซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี
ผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันีคื้อ  
               H0  : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
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ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
               H1  : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
             2.1.2 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสี ผิวขาว  ด้าน
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ี
ในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงาน
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร         
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ตาราง 29 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านประสิทธิภาพของ   
       ผลิตภณัฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ต่อ 
       เดือนจ านวนครีมที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม   
       ย่ีห้อเดิมของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับผิวขาว 

ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 
  Pearson  
Correlation  

(r)   

Sig.  
(2-tailed)  

(p) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

 

ทิศทาง 
 
 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(ครัง้ต่อเดือน) 

.030 .550 ไม่สมัพนัธ์ - 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่
ละครัง้(ขวด/กระปุก) 

.111* .027 ระดบัต ่า เดียวกัน 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(บาทต่อครัง้) 

.138** .006 
ระดบัต ่า 

เดียวกัน 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

.141** .005 ระดบัต ่า เดียวกัน 

 
*  มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

              จากตาราง 29   แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
แยกเป็นรายด้านดงันี ้

1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน ของพนักงานเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานครมีค่า Probability (p) เท่ากับ .550 ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
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                2.ด้านจ านวนครีมป รับสี ผิ วขา วที่ ซื อ้ ใน แ ต่ละค รั ง้ ของพนั ก งาน เอก ชน ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability  (p)  เท่ากับ .027 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก

(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่

ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r)   เท่ากับ  .111 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต ่า กล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ดีขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า 
                3. ด้านจ านวนเ งินที่ซือ้ครีมปรับสี ผิวขาว ในแต่ละครัง้  ของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability  (p)  เท่ากับ .006  ซึง่น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวใน
แต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้   โดยมีค่
าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ  .138  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดบัต ่า กล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ดีขึน้ จะท า
ให้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละครัง้ ของ
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า 
                4.ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Probability  (p)  เท่ากับ .005  ซึง่น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)   เท่ากับ  .141 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่ากล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ดีขึน้ 
จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
ย่ีห้อเดิมของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า  
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สมมติฐานท่ี 2.3 ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์มี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันีคื้อ  
               H0  : ทศันคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
               H1  : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
             2.3.1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านรูปแบบ
บรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีใน
การซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี
ผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 30 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านรูปแบบ 
      บรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วย   
      ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่  
      ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิม ของพนักงาน 
      เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ 
  Pearson  
Correlation  

(r)   

Sig.  
(2-tailed)  

(p) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

 

ทิศทาง 
 
 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

-.024 .636 ไม่สมัพนัธ์ - 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ
ครัง้(ขวด/กระปุก) 

0.037 .459 ไม่สมัพนัธ์ - 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(บาทต่อครัง้) 

.119* .018 ระดบัต ่า เดียวกัน 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

.074 .138 ไม่สมัพนัธ์ - 

 
*  มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 

              จากตาราง 30   แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์
ของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ ผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านดงันี ้

1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน ของพนักงานเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .636  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์
ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิว

ขาว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
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                2.ด้านจ านวนครีมป รับสี ผิ วขา วที่ ซื อ้ ใน แ ต่ละค รั ง้ ของพนั ก งาน เอก ชน ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .459 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์
ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ใน

แต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
                3. ด้านจ านวนเ งินที่ซือ้ครีมปรับสี ผิวขาวในแต่ละครัง้  ของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .018 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ 
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว

ในแต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้   โดยมีค่
าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ  .119  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดบัต ่า กล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีทัศนคติด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ดีขึน้ 
จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละครัง้ 
ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า 

4. ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ เท่ากับ .138 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์
ของผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
               
            สมมติฐานท่ี 2.4 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีใน
การซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี
ผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันีคื้อ  
               H 0   : ทศันคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
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ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
               H 1   : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
             2.4.1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านความ
หลากหลายของผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีใน
การซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี
ผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 31 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านความหลากหลาย  
      ของผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ 
      ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิว 
      ขาวต่อครัง้และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมของพนักงานเอกชนในเขต          
    กรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว
ขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
  Pearson  
Correlation  

(r)   

Sig.  
(2-tailed)  

(p) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

 

ทิศทาง 
 
 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

-.048 .334 ไม่สมัพนัธ์ - 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 
(ขวด/กระปุก) 

-.004 .937 ไม่สมัพนัธ์ - 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(บาทต่อครัง้) 

.078 .121 ไม่สมัพนัธ์ - 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
ย่ีห้อเดิมตลอดไป 

.112* .025 ระดบัต ่า เดียวกัน 

 
*  มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

              จากตาราง 31   แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ ผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านดงันี ้
                1.ด้านความ ถ่ี ในการซื อ้ค รีมป รับสี ผิ วขาว ต่อ เ ดือน  ของพนัก งาน เอกชน ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .334 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ไม่
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
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                2.ด้านจ านวนครีมป รับสี ผิ วขา วที่ ซื อ้ ใน แ ต่ละค รั ง้ ของพนั ก งาน เอก ชน ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .937 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ไม่
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่

ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
                3. ด้านจ านวนเ งินที่ซือ้ครีมปรับสี ผิวขาวในแต่ละครัง้  ของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .121 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ไม่
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวใน

แต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
                4.ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Probability  (p)  เท่ากับ .025  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์

ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .112 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่ากล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีทัศนคติด้านความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์ดีขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า 
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 สมมติฐานท่ี 2.5 ทศันคติการด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว การรับรองคณุภาพของ 
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีใน
การซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี
ผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันีคื้อ  
               H 0   : ทศันคติการด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้
ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
ต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
               H 1   : ทศันคติการด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
ครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
             2.5.1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติการด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านการ
รับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วย
ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้
ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงาน
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร   
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ตาราง 32 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติการด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านการรับรอง  
      คณุภาพของผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ี 
      ในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีม     
      ปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิม ของพนักงานเอกชน   
      ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว
ขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติด้านการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
  Pearson  
Correlation  

(r)   

Sig.  
(2-tailed)  

(p) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

 

ทิศทาง 
 
 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

.002 .965 ไม่สมัพนัธ์ - 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 
(ขวด/กระปุก) 

-.071 .159 ไม่สมัพนัธ์ - 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(บาทต่อครัง้) 

.134** .007 ระดบัต ่า เดียวกัน 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
ย่ีห้อเดิมตลอดไป 

.065 .191 ไม่สมัพนัธ์ - 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

              จากตาราง 32   แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติการด้านผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาว ด้านการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว
ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านดงันี ้
                1.ด้านความ ถ่ี ในการซื อ้ค รีมป รับสี ผิ วขาว ต่อ เ ดือน ของพนัก งาน เอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .965 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิว

ขาว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
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                2.ด้านจ านวนครีมป รับสี ผิ วขา วที่ ซื อ้ ใน แ ต่ละค รั ง้ ของพนั ก งาน เอก ชน ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .159 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ใน

แต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
                3. ด้านจ านวนเ งินที่ซือ้ครีมปรับสี ผิวขาว ในแต่ละครัง้  ของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั  

(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทศันคติด้านการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว

ในแต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้   โดยมีค่
าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .134 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดบัต ่ากล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีทัศนคติด้านการรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ดีขึน้ 
จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละครัง้ 
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า 
                  4.ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Probability  (p) เท่ากับ .191 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านการรับรองคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
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สมมติฐานท่ี 2.6 ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวม มีความสัมพนัธ์กับ 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน 
จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้  และแนวโน้มที่จะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันีคื้อ  
               H 0   : ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวน
ครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้  และแนวโน้มที่จะซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
               H 1   : ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีม
ปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์
ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
             2.5.1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวมกับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อ
เดือน จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้ม
ที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร        
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ตาราง 33 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติการด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวมกับ 
      พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว  
      ต่อเดือนจ านวน ครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และ 
      แนวโน้มที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิม ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ
ผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวม 
  Pearson  
Correlation  

(r)   

Sig.  
(2-tailed)  

(p) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

 

ทิศทาง 
 
 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

-.008 .878 ไม่สมัพนัธ์ - 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ
ครัง้(ขวด/กระปุก) 

.046 .362 ไม่สมัพนัธ์ - 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(บาทต่อครัง้) 

.155** .002 ระดบัต ่า เดียวกัน 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

.169** .001 ระดบัต ่า เดียวกัน 

 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
              จากตาราง 33  แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติการด้านผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาวโดยรวมกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านดงันี ้
                1.ด้านความ ถ่ี ในการซื อ้ค รีมป รับสี ผิ วขาว ต่อ เ ดือน  ของพนัก งาน เอกชน ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .965 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
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                2.ด้านจ านวนครีมป รับสี ผิ วขา วที่ ซื อ้ ใน แ ต่ละค รั ง้ ของพนั ก งาน เอก ชน ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .159 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่

ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
                3. ด้านจ านวนเ งินที่ซือ้ครีมปรับสี ผิวขาว ในแต่ละครัง้  ของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั  

(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทศันคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละครัง้ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r)   เท่ากับ .155 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต ่ากล่าวคือถ้าพนังานเอกชนมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมดีขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการซื อ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละครัง้ พนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า 
                  4.ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Probability  (p) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐาน

หลกั(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงาน

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้
ไว้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .169 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ากล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
โดยรวมดีขึน้จะท าให้แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของ พนักงานเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ในความคุ้มค่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
ครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน จ านวนครีมปรับสี
ผิวขาวท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินท่ีซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มท่ีจะซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวยี่ ห้อเดิมตลอดไปของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
ตาราง 34 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวกับพฤติกรรม  
      การซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวประกอบด้วยความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน       
      จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อครัง้ และแนวโน้มที่  
      จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวย่ีห้อเดิม ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ
ผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ 
ครีมปรับสีผิวขาว 

  Pearson  
Correlation  

(r)   

Sig.  
(2-tailed)  

(p) 

ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

 

ทิศทาง 
 
 

1.ความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

.025 .615 ไม่สมัพนัธ์ - 

2.จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ
ครัง้(ขวด/กระปุก) 

.082 .102 ไม่สมัพนัธ์ - 

3.จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(บาทต่อครัง้) 

.120* .017 ระดบัต ่า เดียวกัน 

4.แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

.228** .000 ระดบัต ่า เดียวกัน 

 
*  มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

               
                 จากตาราง 34   แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในความคุ้ มค่า
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านดงันี ้
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                1.ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวต่อเดือน ของพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .615 ซึง่มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสี

ผิวขาว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
                2.ด้านจ านวนครีมป รับสี ผิ วขา วที่ ซื อ้ ใน แ ต่ละค รั ง้ ของพนั ก งาน เอก ชน ใน เข ต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .102  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้

ในแต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
3. ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละครัง้ ของพนักงานเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั  
(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิว
ขาวในแต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยมี 

ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .120 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดบัต ่ากล่าวคือถ้าพนังงานเอกชนมีการรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวดี
ขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละ
ครัง้ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ในระดบัต ่า     
                  4.ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Probability (p) เท่ากับ .000   ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั(H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 0 ) หมายความว่า การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ครีมปรับ
สีผิวขาวมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์
ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน

ที่ตัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .228 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ากล่าวคือถ้าพนักงานเอกชนมีการรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์
ครีมปรับสีผิวขาวดีขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึน้ใน
ระดบัต ่า 
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สรุปผลทดสอบสมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 1 พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 

ระดับการศึกษาและลักษณะผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 
 
ตาราง 35 แสดงการสรุปสมมติฐานที่ 0 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

1.1 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี             
       ผิวขาวแตกต่างกัน 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน t-test 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ
ครัง้(ขวด/กระปุก) 

เป็นไปตามสมมติฐาน t-test 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่
ละครัง้(บาทต่อครัง้) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน t-test 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน t-test 

1.2 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

แตกต่างกัน 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ
ครัง้(ขวด/กระปุก) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 35(ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละ
ครัง้(บาทต่อครัง้) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
ย่ีห้อเดิมตลอดไป 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

1.3 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

แตกต่างกัน 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อ
เดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 
(ขวด/กระปุก) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละ
ครัง้(บาทต่อครัง้) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
ย่ีห้อเดิมตลอดไป 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

1.4 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

แตกต่างกัน 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 35(ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 

(ขวด/กระปุก) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละ
ครัง้(บาทต่อครัง้) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

1.5 พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้
(ขวด/กระปุก) 

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละ
ครัง้(บาทต่อครัง้) 

เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน F-test 
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สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวได้แก่ลักษณะผลิตภัณฑ์  
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและการรับรอง
คุณภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 36 แสดงการสรุปสมมติฐานที่ 2 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

2.1  ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ 

(ขวด/กระปุก) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่ละ

ครัง้(บาทต่อครัง้) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว

ย่ีห้อเดิมตลอดไป 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

2.2   ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์ 

กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

 (ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
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ตาราง 36 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ
ครัง้(ขวด/กระปุก) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่

ละครัง้(บาทต่อครัง้) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson  

Correlation 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว

ขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

2.3  ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

      (ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ

ครัง้(ขวด/กระปุก) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวในแต่

ละครัง้(บาทต่อครัง้) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว

ขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
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ตาราง 36 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

2.4   ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านความหลากหลายของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์ 

กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 

(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่

ละครัง้(ขวด/กระปุก) 

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวใน

แต่ละครัง้(บาทต่อครัง้) 

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี

ผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

2.5 ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านการรับรองคณุภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่

ละครัง้(ขวด/กระปุก) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
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ตาราง 36 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวใน

แต่ละครัง้(บาทต่อครัง้) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson  

Correlation 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี

ผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson  

Correlation 

2.6  ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

ครีมปรับสีผิวขาว 

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว 
(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่

ละครัง้(ขวด/กระปุก) 

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวใน

แต่ละครัง้(บาทต่อครัง้) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี

ผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
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สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ในความคุ้มค่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ตาราง 37 แสดงการสรุปสมมติฐานที่ 3 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

การรับรู้ในความคุ้ มค่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของ
พนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร   

- ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(ครัง้ต่อเดือน) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ใน
แต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
ในแต่ละครัง้(บาทต่อครัง้) 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

- ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับ
สีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

เป็นไปตามสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

 
 

 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

  

การศกึษาวิจัยครัง้นี ้ มุ่งศกึษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  
ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
รายได้ ระดบัการศกึษา และลกัษณะผิวพรรณ ทัศนคติด้านผลิตภณัฑ์ และการรับรู้ในความคุ้มค่าเพ่ือ
ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงการวางแผน
การตลาดเพ่ือให้แข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 
ความมุ่งหมายงานวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ตัง้ความมุ่งหมายดงันี ้
1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานบริษัทเอกชน 

จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และลักษณะผิวพรรณ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ลกัษณะผลิตภณัฑ์ 
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและ การรับรองคุณภาพ
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้ในความคุ้มค่ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดบัการศกึษาและ 
ลกัษณะผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
แตกต่างกัน 

2. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวได้แก่ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพของ 
ผลิตภณัฑ์ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและการรับรองคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การกาํหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่พนักงานบริษัทเอกชนที่ใช้ ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวในเขต

กรุงเทพมหานคร  
2. กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

           กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ พนักงานบริษัทเอกชนที่ใช้ ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรส าหรับกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน และก าหนดค่าระดับความเช่ือมั่น 95% (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545: 25-
26) ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน ส ารองไว้ 15 คน รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด การสุ่มตัวอย่างส าหรับ
งานวิจัยนี ้ผู้ วิจัยได้ใช้หลกัการสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ท่ี 1  ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก
สถานที่เก็บข้อมลูจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มา 5 เขต จาก 50 เขต 
 ขัน้ท่ี 2   ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยน าตัวแทนของ ประชากร
มาแบ่งให้ได้สดัส่วนที่เท่ากันได้เขตละ 80 คน โดยท าการสุ่มตวัอย่างจากเขต สาทร สีลม สุขุมวิท ปทุม
วนั หลกัสี่  
 ขัน้ท่ี 3   ใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
ก าหนดสถานที่ เ พ่ือเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในเขตต่างๆ ได้แก่ บริเวณอาคารพาณิชย์ และ
ห้างสรรพสินค้า  
 ขัน้ท่ี 4 ใช้คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตวัอย่างจากเขตที่คดัเลือกไว้ในขัน้ที่ 3  
   
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถามที่สร้างขึน้ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือ

ใช้ในการวดัปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น  4  ตอน  ประกอบด้วย 

 ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามลกัษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็น

แบบตรวจสอบรายการ (Check List ) โดยค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 5 ข้อ ได้
แก่ เพศ อายุ รายได้ การศกึษา ลกัษณะของผิวพรรณ 
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             ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทางด้านทัศนคติของการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาวด้านผลิตภณัฑ์ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Closed ended question) โดยเป็นแบบสอบถามที่ใช้มาตราวัดแบบ (Semantic Differential Scale) 

จ านวน 16 ข้อ โดยจะวัดจากขวาไปซ้ายด้วยค าถามที่มีลักษณะตรงกันข้ามกัน ซึ่งเป็นระดับการวัด
ข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนนอยู่ 5 ระดบั  
               ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ในความคุ้มค่า ซึง่ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Closed ended question) โดยเป็นแบบสอบถามที่ใช้มาตราวัดแบบ (Semantic Differential Scale) 

โดยจะวัดจากขวาไปซ้ายด้วยค าถามที่มีลักษณะตรงกันข้ามกัน ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท

อนัตรภาค (Interval Scale) โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนนอยู่ 5 ระดบั  
            ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended 
Question) โดยให้เลือกตอบค าตอบเดียว จ านวน 6 ข้อ   เป็นแบบสอบถามปลายเปิดให้ผู้ กรอก
แบบสอบถามระบุค าตอบจ านวน 3 ข้อ และเป็นค าถามแบบ Semantic Differential Scale 1 ข้อ 
 
วิธีดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 

ผู้ วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูตามขัน้ตอน  ดงันี ้  
1. ศกึษาต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเก่ียวกับครีมบ ารุงหน้า ซึง่มีความสมัพนัธ์กับ 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. รวบรวมสาระและเนือ้หาต่างๆ จากเอกสาร ต ารา แนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
3. น าแบบสอบถามที่ผู้ วิจัยสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา สารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณา 

ตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุง เพ่ือให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่าย ชัดเจน ตามความมุ่ง
หมายของงานวิจัย 

4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของ 
เนือ้หาปรับปรุงให้มีความถูกต้อง ก่อนน าไปทดลองใช้ 

5. น าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out)  กับ 

กลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน 
แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability)  
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6.    แจกแบบสอบถาม เก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ชุดเมื่อได้รับแบบสอบถามคืน  
ผู้ วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้ท าการเก็บข้อมลูแล้วน าแบบสอบถาม
ที่ตรวจสอบถูกต้องแล้วมาท าการลงรหสั (Coding) 

7. น าข้อมลูมาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือการประมวลผลข้อมลูโดยใช้ 
โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปในการค านวณค่าสถิติ ในการประมวลผล วิเคราะห์ข้อมลู 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  

            ผู้ วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูที่ได้โดยใช้สถิติ ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

            1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive    Analysis)    ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะข้อมูล
ทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ด้วยการหาค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
     2.การวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential  Analysis) 
        2.1 ข้อมลูส่วนบุคคล ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าความแตกต่าง

ของค่าเฉลี่ย โดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระกัน (Independent t-test) กรณีที่ตัวแปรต้นมี 2 
ระดบั       ส่วนในกรณีที่ตวัแปรต้นมีมากกว่า 2 ระดับ จะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One  Way  Analysis  of  Variance  :  One  Way  ANOVA)  หรือ   Brown-Forsythe     โดยหากค่า

ความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และหากค่าความ
แปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe    และในกรณีที่พบ

ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะใช้การทดสอบรายคู่  โดยวิธีของ Least  Significant  
Difference  (LSD)  หรือ Dunnett’s  T3    เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .05 

   2.2 ทศันคติการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ  ซือ้   
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ทดสอบคือ Pearson 
Correlation  
                2.3 การรับรู้ในความคุ้ มค่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว         
ขาวของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ทดสอบคือ Pearson Correlation    
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สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดงันี ้
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
           1.เพศ 
            ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80 และเพศชาย 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
           2.อายุ 
           ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมา
มีอายุ 20-29 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และมีอายุ 40 ปีขึน้ไป จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.5 ตามล าดบั 

3. รายได้สทุธิต่อเดือน 
            ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้สุทธิต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ30.5 รองลงมามีรายได้สทุธิต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.7 มีรายได้สทุธิต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  มีรายได้สุทธิ
ต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป  จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ตามล าดบั 

4. การศกึษา 

            ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.3 รองลงมามีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และกลุ่มที่มี
จ านวนน้อยที่สดุคือกลุ่มที่มีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2  
            5.  ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า           
            ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีลักษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวผสม จ านวน 150 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวมัน จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.0 มีลักษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวแห้ง และผิวธรรมดา จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.5 และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยที่สดุคือกลุ่มที่มีลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้าเป็นผิวแพ้ง่าย จ านวน 34 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทางด้านทัศนคติของการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านผลิตภัณฑ์ของ
พนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า    

ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีขาวโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับเท่ากับ 
3.77 และเมื่อพิจารณารายด้านและรายข้อ สามารถสรุปได้ดงันี ้
 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

ผู้ ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีทัศนคติด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
โดยรวม อยู่ ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.46 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติรายข้อเนือ้ของผลิตภัณฑ์ปรับสีผิวขาวเมื่อเทียบกับโล
ชั่นและครีมปรับสีผิวขาวชนิดครีมเมื่อเทียบกับโลชั่นในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67  และ 3.49 
ตามล าดบั พิจารณารายข้อ ในเร่ืองกลิ่นของครีมปรับสีผิวขาวในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.22  
 
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
โดยรวม อยู่ ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.41 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีทัศนคติรายข้อในเร่ืองทัศนคติด้านอาการระคายเคืองเมื่อใช้
ผลิตภณัฑ์พบว่าอยู่ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 มีทัศนคติรายข้ออยู่ในระดับปานกลาง ในข้อ
ความรู้สกึเมื่อใช้ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว ความรู้สกึหลงัจากที่ใช้ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว ระยะเวลาการ
เห็นประสิทธิภาพว่าผิวขาวขึน้ และ ระยะเวลาท าให้ผิวขาวใส โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39,  3.39, 3.26 
และ 3.16 ตามล าดบั 
 
บรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  

ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติด้านบรรจุภณัฑ์ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดยรวม 
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีทัศนคติรายข้ออยู่ในระดับดี ในข้อความสะดวกในการใช้ รูปแบบ ดีไซน์ ของ
บรรจุภณัฑ์และ ความแข็งแรงทนทานยากต่อการแตกช ารุดโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96, 3.80 และ 3.74 
ตามล าดบั 
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ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว

ขาวโดยรวม อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีทศันคติรายข้ออยู่ในระดับดี ในเร่ืองขนาดของผลิตภัณฑ์ที่มีให้
เลือกหลายขนาดตามความต้องการและผลิตภัณฑ์มีให้เลือกเหมาะสมตามสภาพผิวหน้า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.66 และ 3.63 ตามล าดบั 
 
การรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติด้านการรับรองคณุภาพของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวโดยรวม อยู่ในระดบัดีมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีทัศนคติรายข้ออยู่ในระดับดีมาก ในเร่ืองการรับรองมาตรฐาน
จากองค์การอาหารและยาและการรับรองคุณภาพจากสถาบันวิจัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และ 4.47 
ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลทางด้านการรับรู้ในความคุ้ มค่าเม่ือใช้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ในความคุ้มค่าเมื่อใช้ครีมปรับสีผิวขาว
โดยรวม โดยรับรู้ในความคุ้มค่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และ
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า รู้สึกว่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวคุ้ มค่ากับการเพ่ิมขัน้ตอนในการดูแล
ผิวพรรณหากสามารถปรับสีผิวให้ขาวขึน้ รู้สกึว่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวคุ้มค่ากับเวลาภายหลังการใช้
ผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้ผิวหน้าขาวขึน้ รู้สกึถึงความคุ้มค่าจากครีมปรับสีผิวขาวเมื่อได้รับค าชม
จากคนรอบข้างว่าผิวหน้าขาวขึน้ รู้สกึว่าครีมปรับสีผิวขาวที่ใช้คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อผิวหน้าขาวขึน้
ภายหลงัการใช้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 3.52 3.50 และ 3.48 ตามล าดบั 

เมื่อพิจารณารายข้อในเร่ืองการรับรู้ความคุ้มค่าในเร่ืองรู้สึกว่าราคาที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ
ผิวขาวในปัจจุบันคุ้มค่ากับคณุภาพของผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 

 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.1 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนใน เขตกรุงเทพมหานคร 
ในข้อ ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ย่ีห้อใด เป็นประจ ามากที่สดุ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้ออ่ืนๆ เช่น ยูเซอรีน, เอวอน, วาสลีน, ออ
เรนเทล และเคาน์เตอร์แบนด์ เช่นผลิตภัณฑ์เอสเต้ลอเดอร์ ชิเชโด้ เอสเค ทู คลีนิกข์ และสกินฟูดส์ 
จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 รองลงมาเป็นย่ีห้อ ออยล์ ออฟ โอเลย์จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.5  ย่ีห้อนีเวียจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ย่ีห้อ ลอรีอัลจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.0  ย่ีห้อพอนด์สจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ8.8 ย่ีห้อการ์เนียเย่จ านวน 23 คนคิดเป็นร้อยละ 5.8 
ย่ีห้อนโูทรจีน่าและอาร์ทิสทรีจ านวน 21 คนคิดเป็นร้อยละ 5.3 ย่ีห้อมีสทีนจ านวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 
1.8 ย่ีห้อสกาแคร์ครีมจ านวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.5 ย่ีห้อกิฟฟารีนจ านวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ 1.3  
และย่ีห้อซี-แคร์จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 

4.2 พฤ ติก ร รมการซื อ้ผลิ ตภัณฑ์ค รีมป รับ ผิวข าวพนั ก งานบ ริ ษั ท เอกชน ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร ในข้อท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว เน่ืองจากผลิตภัณฑ์นัน้อ้างสรรพคุณของ
สารตวัไหนมากที่สดุ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งอ้างสรรพคุณของสารเอเอชเอมากที่สุด 
จ านวน112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0   ใช้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวโดยไม่ทราบข้อมูลของสารที่ใช้อ้าง
สรรพคุณเป็นอันดับสอง จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวซึ่งอ้าง
สรรพคณุของวิตามินซีเป็นอันดับสาม จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5   วิตามินบี 3 จ านวน 27 
คนคิดเป็นร้อยละ 6.8  สารอ่ืนๆเช่น บี เอช เอ กรดแลคติค  กรดไกโคลลิค 16 คนคิดเป็นร้อยละ 4   
แอฟฟาอลับูตินจ านวน 14 คนคิดเป็นร้อยละ 3.5 ลิโคไลท์และมัลเบอร์ร่ี 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.5  กรด
โคจิคจ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

4.3 พฤติกรรมการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อท่านซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาวบ่อยเพียงใด, ท่านซือ้ครีมปรับสีผิวขาวโดยเฉลี่ยจ านวนครัง้ละก่ีขวด/กระปุกต่อครัง้ และ
ท่านซือ้ครีมปรับสีผิวขาวจากสถานที่ใดมากที่สดุ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว ต ่าสุดคือไม่ได้ซือ้เลย และสูงสุด 11 
ครัง้ต่อเดือน และโดยเฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้ต่อเดือน  

ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้ครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ พบว่า ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว ต ่าสุด
คือ ไม่ได้ซือ้เลย และสงูสดุ 6 ขวด/กระปุกต่อครัง้ และโดยเฉลี่ยประมาณ 1 ขวด/กระปุกต่อครัง้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้ครีมปรับสีผิวขาว ต ่าสดุ 80 บาทต่อครัง้ สงูสุด 6,000 บาทต่อครัง้ และ
โดยเฉลี่ยประมาณ 803.89 บาทต่อครัง้ 

4.4 พฤติกรรมการซื อ้ผลิ ตภัณฑ์ครีมปรับสี ผิวขาวพนั กงานบริษัทเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ สถานที่ที่ซือ้ สิ่งที่ค านึงถึง เหตุผลในการซือ้ และอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้  
พบว่า 
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ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจากสถานที่ใดมากที่สดุ พบว่า  
กลุ่มผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว เช่น ห้างสรรพสินค้า 

จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น ห้างบ๊ิกซี, เทสโก้โลตัส 
จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8  อ่ืนๆ เช่น คลีนิคเสริมความงาม อินเตอร์เนต ขายตรง จ านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และร้านขายยา จ านวน17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  ตามล าดบั 

ซือ้ผลิตภณัฑ์โดยค านึงถึงสิ่งใดเป็นหลกัพบว่า  
กลุ่มตวัอย่างของพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์โดยค านึงถึงประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือความมีช่ือเสียงของ
สินค้า จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ราคาสินค้าที่เหมาะสมกับปริมาณ จ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.5 ความสะดวกในการซือ้จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0   อ่ืนๆ เช่น ความนิยมใน
ปัจจุบัน ซือ้ตามเพ่ือน จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ  2.8 มีกลิ่นหอมและมีการจัดรายการพิเศษ เช่น 
ของแถมจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ  0.8  ตามล าดบั 

ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของท่านมากที่สดุ พบว่า  
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานบริษัทเอกชน 

ส่วนใหญ่ คือ ตนเองจ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมาคือ เพ่ือน จ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 ญาติ/ครอบครัวจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  พนักงานขายจ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 และ อ่ืนๆได้แก่ โฆษณาชวนเช่ือ สื่อทีวี และโทรทัศน์ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
ตามล าดบั                        

เหตผุลที่ส าคญัที่สดุ ในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว พบว่า  
กลุ่มตวัอย่างของพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีเหตผุลในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ

สีผิวขาวที่ส าคญัที่สดุ คือ เพ่ือรักษาผิวหน้าขาวใสและเปล่งปลั่งจ านวน165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 
รองลงมาเพ่ือรักษาผิวหน้าเช่นสิวฝ้า รอยด่างด าจ านวน124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 เพ่ือป้องกัน
แสงแดดจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 เพ่ือเสริมบุคลิกภาพจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
และ อ่ืนๆ เช่นอยากทดลองผลิตภณัฑ์ใหม่ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 

4.5 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีขาวของพนักงานบริษัทเอกชน เร่ืองแนวโน้ม
จะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม พบว่า 

กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อ
เดิมค่อนข้างแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมติฐานท่ี 1 พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับ
การศึกษาและลักษณะผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน 

โดยพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้านดงันี ้
1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) 
2. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)  
3. ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 
4. แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

ผลการวิเคราะห์พบว่า  
1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) 

                พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
                พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
                พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
                พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
                พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลักษณะผิวพรรณแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

2. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)  
               พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับ 
สีผิวขาวมากกว่าเพศชาย 
              พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
ขาวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละ
ครัง้(ขวด/กระปุก) มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ .27 ขวด/กระปุกต่อครัง้ 

พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับสีผิวขาวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

3. ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวไม่ 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวไม่ 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 30,001-
40,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาท
ต่อครัง้) มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายได้ 10,000-20,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 315.136 
บาทต่อครัง้และพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีรายได้ 
10,000-20,000 บาทโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 539.437 บาทต่อครัง้ 

พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
ขาวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรีโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 324.98 บาทต่อครัง้และพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศึกษา
สงูกว่าปริญญาตรีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีการศึกษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 546.735 บาทต่อครัง้ 

พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับสีผิวขาวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลักษณะ
ผิวหน้าประเภทผิวผสม มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว มากกว่าพนักงานเอกชนที่มี
ลักษณะผิวหน้าประเภทผิวมัน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 309.854 บาทต่อครัง้และพนักงาน
บริษัทเอกชนที่มีลักษณะผิวหน้าประเภทผิวแพ้ง่าย มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
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มากกว่าพนักงานเอกชนที่มีลกัษณะผิวหน้าประเภทผิวมันโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 310.666 บาท
ต่อครัง้ 

4. แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 
พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวไม่ 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
               พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

   พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
               พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
               พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลักษณะผิวพรรณแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีม
ปรับสีผิวขาวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
              
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวได้แก่ลักษณะผลิตภัณฑ์ 
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและการรับรอง
คุณภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

โดยพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้านดงันี ้
1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) 
2. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)  
3. ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 
4. ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า  
             ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
ขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้าน 

1. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

2. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับ 
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ผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

3. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิว 
ขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมี 
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .155 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดบัต ่า โดยแยกเป็นรายด้านดงันี ้

4. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิว 
ขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .169 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า โดยแยกเป็นรายด้านดงันี ้             
            ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านลกัษณะผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กับ 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้าน 

1. ทศันคติด้านลกัษณะของผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ครีมปรับผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05    

2. ทศันคติด้านลกัษณะของผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05   

3.  ทศันคติด้านลกัษณะของผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม 
ปรับผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    

4. ทศันคติด้านลกัษณะของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับ 
ผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .147 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า 
               ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสี ผิวขาว  ด้านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้าน 

1. ทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ครีมปรับผิวขาว ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

2. ทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
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ครีมปรับผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)  อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .111 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า  

3. ทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)   เท่ากับ  .138  แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า 

4. ทศันคติด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ครีมปรับผิวขาว ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ  .141 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า 
               
               ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้าน 

1. ทศันคติด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

2. ทศันคติด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวด/กระปุก) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

3. ทศันคติด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ  .119  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า 

4. ทศันคติด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านความหลากหลายของสินค้า มี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้าน 

1. ทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

2. ทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวด/กระปุก) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

3. ทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

4. ทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว แนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปอย่างมี

นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .112 แสดงว่าตัวแปรทัง้
สองมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า             
                
              ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านการรับรองคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้าน 

1. ทศันคติด้านการรับรองคณุภาพของผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05               

2. ทศันคติด้านการรับรองคณุภาพของผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวด/กระปุก) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

3.  ทศันคติด้านการรับรองคณุภาพของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   เท่ากับ .134 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า          

4. ทศันคติด้านการรับรองคณุภาพของผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
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ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว แนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05           
 
สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ในความคุ้ มค่าผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
           โดยพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้านดงันี ้

1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) 
2. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)  
3. ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 
4. แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า  

1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) 

   การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

2. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)  
    การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวไมม่ีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
3. ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 

                 การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 

ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   
เท่ากับ .120 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า 

4. แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 
                การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01   โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)   
เท่ากับ .228 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า  
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การอภปิรายผล 
สมมติฐานท่ี 1 พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับ
การศึกษาและลักษณะผิวพรรณในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันมีพฤติกรรม การซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวแตกต่างกัน พบว่า 

1. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
ขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั .05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมากกว่าเพศชาย เน่ืองมาจาก
ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาวส าหรับผู้หญิงมีให้เลือกหลายย่ีห้อมากกว่าผลิตภณัฑ์ของผู้ชายดงันัน้เพศหญิง
จึงซือ้ครีมแต่ละครัง้มากกว่าผู้ชาย ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของแสงวรรณ ศรีไพศาลเลิศ(2547) ได้
ศกึษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ครีมบ ารุงรอบดวงตาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่พบว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงรอบดวงตาที่แตกต่างกัน  

2. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว ไม่ 

แตกต่าง กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เพราะตวัแปรด้านอายุยังไม่ใช่ตัวแปรส าคัญที่จะท า
ให้เกิดแรงจูงใจในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ผู้ บริโภคจะซือ้ใช้เมื่อผู้ บริโภคพบว่าตัวเองมีปัญหาผิวหน้าหมองคล า้ ฝ้า กระ ซึ่งจ าเป็นต้องใช้
ผลิตภณัฑ์  ซึง่จัดว่าเป็นขัน้ตอนที่หนึ่งคือการรับรู้ปัญหาของขบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค
ซึง่สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) อ้างถึงทฤษฎีของคอทเลอร์(Kotler.  2000)   เร่ือง
การตดัสินใจซือ้ของผู้ บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินค้าจะเกิดจากสิ่งกระตุ้น ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นอาจ

เกิดขึน้เองภายในร่างกาย (Inside  stimulus)   และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside      stimulus)  
การที่ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้นัน้ผู้ บริโภคจะการด าเนินการเป็นขัน้เป็นตอนประกอบด้วย 5 ขัน้ ได้แก่ 

ขัน้ตอนที่  1    การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ขัน้ตอนที่  2 การค้นหาข้อมูล  (Information) 
ขัน้ตอนที่  3  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) ขัน้ตอนที่  4  การตัดสินใจซือ้  
(Purchase decision) และขัน้ตอนที่   5    การประเมินผลภายหลังการซือ้ (Post  purchase  
behavior) 

3. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว 
ขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ต่อครัง้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.01 โดยพนักงาน
บริษัทเอกชนที่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านจ านวน
เงินที่ซือ้ต่อครัง้มากที่สดุเพราะสถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบต่อการเลือกสินค้า ซึง่ประกอบ
ไปด้วยรายได้เพ่ือการใช้จ่าย (Spendable income) ซึง่รวมถึงระดบัรายได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ )2541.( อ้างถึงทฤษฎีของคอทเลอร์(Kotler.  2000)   เร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของนัคภคั คนฑา(2549) ได้ท าการศกึษาทศันคติและ
พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวยัท างาน พบว่า ผู้หญิงวยัท างานที่มี รายได้ต่อเดือน
แตกต่างกัน มีผลต่อ พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครัง้
แตกต่างกัน   

4. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสี 
ผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) และด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสี
ผิวขาว(บาทต่อครัง้)แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพนักงานเอกชนที่มี
การศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้มากที่สดุ เพราะการศกึษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมี
ความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการ
เป็นผู้ รับสารที่ ดี เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี ส่งผลถึงพฤติกรรมการซือ้ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวความคิดของ ปรมะ สตะเวทิน(2553 : 112) เร่ืองลักษณะประชากรศาสตร์ซึ่งส่งผล
ต่อลกัษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรม 

5. พนักงานบริษัทเอกชนที่มีลกัษณะผิวพรรณใบหน้าแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มีลักษณะผิวแพ้ง่าย มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) มากที่สุดเพราะ ผิวแพ้
ง่ายเป็นผิวที่ต้องการการดแูลเป็นพิเศษและผลิตภณัฑ์ส าหรับผิวแพ้ง่ายมีราคาแพง ซึ่งท าให้พฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)มากที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา(2549) ท าการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้ หญิงวัยท างานพบว่าผู้ หญิงวัยท างานที่มีลักษณะผิวหน้า ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ 
พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าต่อครัง้ โดย   ผู้ หญิงวัยท างาน
ที่มีสภาพผิวหน้าแพ้ง่ายมีพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงมากกว่าผู้ หญิงวัยท างานที่มี
สภาพผิวหน้าปกติ 
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สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวได้แก่ลักษณะผลิตภัณฑ์ 
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและการรับรอง
คุณภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

โดยพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้านดงันี ้
1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) 
2. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)  
3. ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 
4. แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า  
               ทศันคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิว
ขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัว
แปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต ่า โดยแยกเป็นรายด้านดงันี ้
               1.ทศันคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านลักษณะผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิม
ตลอดไปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต ่าเพราะ ทัศนคติที่มีต่อลักษณะผลิตภัณฑ์มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมที่
แสดงออกมีแนวโน้มคงที่แต่ทศันคติไม่จ าเป็นต้องถาวรสามารถเปลี่ยนแปลงได้ สอดคล้องกับแนวคิด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. (2542: 44) ทัศนคติ หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ซึง่ผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตโดยใช้เป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิดและพฤติกรรม
โดยทศันคติไม่เปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency)ลักษณะของทัศนคติก็คือความสอดคล้อง
กับพฤติกรรมที่แสดงออกแม้ว่าจะมีแนวโน้มคงที่ แต่ทัศนคติไม่จ าเป็นต้องถาวรสามารถเปลี่ยนแปลง
ได้ และแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546:395) เร่ืองคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) 
เป็นการวัดการท างานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึง
พอใจของลกูค้าและคณุภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งถ้าสินค้าคณุภาพต ่า ผู้ซือ้จะไม่ซือ้ซ า้ 
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2. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาว ด้านลกัษณะผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์ 
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) 
ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) และด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05   เพราะเร่ืองการตัดสินใจซือ้ประกอบด้วยปัจจัย
หลายอย่างนอกเหนือจากเร่ืองลกัษณะผลิตภณัฑ์ซึง่สอดคล้องกับศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) 
อ้างถึงทฤษฎีของคอทเลอร์ (Kotler.  2000)   เร่ืองการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินค้าจะ

เกิดจากสิ่งกระตุ้นประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองภายในร่างกาย (Inside stimulus)   และสิ่ง
กระตุ้นจากภายนอก (Outside      stimulus) การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้นัน้ผู้ บริโภคจะการ

ด าเ นินการเป็นขั น้เ ป็นตอนประกอบด้วย 5 ขั น้ ได้แก่  ขั น้ตอนที่  1 การรับ รู้ปัญหา(Problem 
recognition) ขัน้ตอนที่ 2 การค้นหาข้อมลู (Information)ขัน้ตอนที่  3  การประเมินผล 
ทางเลือก(Evaluation of alternatives) ขัน้ตอนที่ 4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) และ
ขัน้ตอนที่  5 การประเมินผลภายหลงัการซือ้ (Post  purchase  behavior) 

3. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์มี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่
ละครัง้(ขวด/กระปุก)อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า  และ
ด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต ่าเพราะประสิทธิภาพของครีมปรับสี
ผิวขาวเป็นคณุสมบัติของผลิตภณัฑ์ที่สามารถจูงใจตลาดได้ซึง่สอดคล้องกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2543: 
11) อ้างอิงถึง(Kotler and Armstrong. 1996 : 429) ผลิตภณัฑ์  ` (Product)หมายถึงสิ่งใดๆที่เสนอออก
สู่ตลาดเพ่ือการรู้จักการเป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภค และสามารถตอบสนอง ความจ าเป็น 
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์หมายถึง การพิจารณาถึงคณุสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถจูงใจตลาดได้
โดยถือเกณฑ์คณุสมบัติ 4   ประการ    องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นัน้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบาย
ผลิตภัณฑ์ซึ่งจะต้องค านึงถึงคุณสมบัติ กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด 
คณุภาพของผลิตภณัฑ์ ส่วนประสมบริการและคณุภาพบริการ  

4. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ไม่มี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(ครัง้ต่อเดือน)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของของนัคภัค คนฑา 
(2549) ได้ท าการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงวัยท างานพบว่า 
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ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(ครัง้ต่อเดือน) 

5. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับ 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)อย่าง
มีนัยส าคญัทางถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต ่าเพราะรูปแบบบรรจุภณัฑ์เป็นองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ที่สามารถจูงใจตลาดได้ซึ่งส่งผลต่อการซือ้
สินค้า โดยสอดคล้องกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2543: 11) อ้างอิงถึง (Kotler and Armstrong. 1996 : 
429) ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆที่เสนอออกสู่ตลาดเพ่ือการรู้จัก การเป็นเจ้าของ การใช้
หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจ าเป็น องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์หมายถึง การ
พิจารณาถึงคณุสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถ จูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4  ประการ    
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์นัน้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายผลิตภณัฑ์ ซึง่จะต้องค านึงถึงคุณสมบัติ
กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการ
และคณุภาพบริการ  

6. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์ 
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)
ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สอดคล้องกับงานวิจัยของของนัคภคั คนฑา (2549) ได้ท าการศกึษาทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวยัท างานพบว่า ทัศนคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านรูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ด้านความถ่ีในการซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)และ ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) 

7. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์ 
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 เพราะรูปแบบบรรจุภณัฑ์ไม่ใช่สิ่งที่บอกถึงคณุภาพหลกัของผลิตภณัฑ์ดังนัน้จึงไม่ส่งผลต่อ
การซือ้ซ า้ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546:395) เร่ืองคุณภาพผลิตภัณฑ์
(Product Quality) เป็นการวดัการท างานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพ
ถือหลกัความพงึพอใจของลกูค้าและคณุภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งถ้าสินค้าคณุภาพต ่า ผู้ซือ้จะไม่ซือ้ซ า้ 
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8. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านความหลากหลายของสินค้ามี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านแนวโน้มการซือ้ซ า้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า เพราะ
ความหลากหลายของสินค้าจัดอยู่ในผลิตภณัฑ์หลกัซึง่มีผลต่อการตัดสินใจซึอ้ของผู้ บริโภคสอดคล้อง
กับแนวความคิดของKotler Philip and Gary Armstrong (2001) กล่าวว่า ลักษณะของผลิตภัณฑ์มี 5 
ระดบั ได้แก่ (1)ผลิตภัณฑ์หลัก  (2)รูปลักษณ์ของ ผลิตภัณฑ์ (3)ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (4)ผลิตภัณฑ์
ควบ (5)ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์  ซึง่ความหลากหลาย(Variety) ของสินค้าอยู่ในผลิตภัณฑ์หลัก ผู้
ซือ้ส่วนมากพอใจที่จะเลือกซือ้สินค้าที่มีให้เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด เน่ืองจากผู้ บริโภคมี
ความต้องการที่แตกต่างกัน  

9. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านความหลากหลายของสินค้าไม่มี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(ครัง้ต่อเดือน) ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) และด้านจ านวนเงินที่ซือ้
ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  สอดคล้องกับงานวิจัยของนัค
ภคั คนฑา (2549) ได้ท าการศกึษาทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงวัยท างาน
พบว่า ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านความหลากหลายของสินค้าไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน)
ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) และด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(บาทต่อครัง้) 

10. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านการรับรองคณุภาพของสินค้ามี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดบัต ่า เพราะการรับรองคณุภาพจัดอยู่ในศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซึอ้ของผู้ บริโภคสอดคล้องกับแนวความคิดของKotler Philip and Gary Armstrong (2001) 
กล่าวว่า ลักษณะของผลิตภัณฑ์มี 5 ระดับ ได้แก่(1)ผลิตภัณฑ์หลัก  (2)รูปลักษณ์ของ ผลิตภัณฑ์ 
(3)ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง (4)ผลิตภัณฑ์ควบ (5)ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้ซือ้โดยยอมจ่ายเงินที่มากกว่าเพ่ือใช้สินค้าที่ผ่านการรับรองคณุภาพและเมื่อใช้แล้วได้ผลก็ยินดีที่
จะซือ้มาใช้อีก 

11. ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้านการรับรองคณุภาพของสินค้าไม่มี 
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว
(ครัง้ต่อเดือน)  ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) และแนวโน้มการซือ้ซ า้
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา (2549) ได้
ท าการศกึษาทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงวัยท างานพบว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภณัฑ์ด้านการรับรองคณุภาพของสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับ
สีผิวขาว  ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ใน
แต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) และแนวโน้มการซือ้ซ า้ 

 
สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจะวิเคราะห์เป็น 4 ด้านดงันี ้
1. ด้านความถ่ีในการซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(ครัง้ต่อเดือน) 
2. ด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก)  
3. ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) 
4. แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า  

- การรับรู้ในความคุ้มค่าผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดบั 0.05   โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า  และด้าน
แนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  
Monroe, K. B., & Grewal, D.  (1991)ซึง่กล่าวว่าตราสินค้าส่งผลต่อ การรับรู้ตราสินค้าของผู้ บริโภค 
การรับรู้คณุภาพของผลิตภณัฑ์ การรับรู้คณุค่า ตามล าดบั และส่งผลต่อความต้องการซือ้ของผู้ บริโภค, 
ช่ือของร้านค้ามีผลต่อการรับรู้ช่ือเสียงของร้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณค่า 
ตามล าดบั และส่งผลต่อความต้องการซือ้ของผู้ บริโภค, การตัง้ราคาของสินค้า มีผลต่อ การรับรู้ราคา
ของผู้บริโภค ส่งผลต่อการรับรู้ด้านคุณภาพและการรับรู้ต่อการลดราคาสินค้า การลดราคาอาจท าให้
ผู้บริโภครู้สกึว่าสินค้าไม่มีคณุภาพ ซึง่ส่งผลต่อ การรับรู้คุณค่า ตามล าดับ และส่งผลต่อความต้องการ
ซือ้ของผู้บริโภค และบทความจาก www.idis.ru.ac.th กล่าวว่าคณุค่าในมมุมองของผู้ บริโภคเป็นความ
แตกต่างระหว่างผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นัน้ เทียบกับต้นทุนที่ต้องจ่าย
ไป เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งในบางกรณีผู้ บริโภคจะใช้คุณค่าที่ตนรับรู้ได้เป็นสิ่งก าหนด ผู้ ซือ้จะ
ตัดสินใจซือ้สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยพิจารณาถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ และต้นทุนที่เขาต้องจ่ายซือ้

http://www.idis.ru.ac.th/
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สินค้า เมื่อใดที่เขารู้สกึว่าคณุค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าต้นทุน หรือเงินที่เขาต้องจ่ายซือ้สินค้า แสดงว่าเขา
ได้รับประโยชน์ หรือก าไรจากการขายสินค้านัน้ 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจยั 
 จากผลการวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิ วขาวของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขต กรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาดงันี ้

1. ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายสามารถวางแผนการตลาด และการผลิตส าหรับการพฒันา 
ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมและเป็นไปตามความต้องการของผู้ บริโภคส่วนใหญ่ ซึ่งจัดเป็นกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายส่วนใหญ่ โดยเฉพาะให้เหมาะกับ ระดบัรายได้ การศกึษา สภาพผิวหน้าและลกัษณะผิวหน้า 
จากการวิจัยพบว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสี
ผิวขาว ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ต่อครัง้แตกต่างกัน โดยพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้) มาก
ที่สดุส าหรับในเร่ืองการศกึษาพบว่าพนักงานบริษัทเอกชนที่มีการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) และด้าน
จ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาว(บาทต่อครัง้)แตกต่างกันโดยพนักงานเอกชนที่มีการศึกษาระดับสูง
กว่าปริญญาตรีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมากที่สุด  ส าหรับเร่ืองลักษณะ
ผิวพรรณ พบว่าผิวแพ้ง่าย มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับ
สีผิวขาว(บาทต่อครัง้) มากที่สุดเพราะ ผิวแพ้ง่ายเป็นผิวที่ต้องการการดูแลเป็นพิเศษและผลิตภัณฑ์
ส าหรับผิวแพ้ง่ายมีราคาแพง ดังนัน้ผู้ ผลิตและผู้ จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญในการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ วางแผนการตลาด และการผลิตให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้
ไป  กลุ่มระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี  กลุ่มที่มีลักษณะผิวพรรณเป็นผิวแพ้ง่าย โดยให้
ความส าคัญกับการพัฒนาสินค้าให้เหมาะสมโดยเน้นสินค้าที่มีความพรีเมี่ยม และเน้นการวิจัยถึง
สรรพคณุที่สามารถน ามาใช้เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยเฉพาะกลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญา
ตรี นอกจากนีผู้้ผลิตต้องให้ความส าคัญการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิตโดยเน้นวัตถุดิบที่ระคายเคือง
ต่อผิวพรรณน้อยที่สดุ เน่ืองจากผิวแพ้ง่าย 

2. ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายต้องใช้การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์  เพ่ือสื่อสารให้ 
ผู้บริโภครับรู้ในประสิทธิภาพและการรักษาผิวหน้าขาวใสและเปล่งปลั่งเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เพราะ จาก
งานวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์โดยค านึงถึงประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 และ กลุ่มผู้ ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีเหตผุลในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวที่ส าคญัที่สดุ คือ เพ่ือรักษาผิวหน้าขาวใสและ
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เปล่งปลัง่จ านวน165 คน คิดเป็นร้อยละคิดเป็นร้อยละ 41.3  นอกจากนีค้วามต้องการของพนักงาน
เอกชนส่วนใหญ่ซือ้ครีมปรับสีผิวขาวโดยค านึงถึงเร่ืองประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจูงใจตลาดจากงานวิจัยทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของครีมปรับสีผิวขาวด้าน
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้าน
จ านวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวด/กระปุก) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า ด้านจ านวนเงินที่ซือ้ครีมปรับสีผิว
ขาว(บาทต่อครัง้)อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า  และด้านแนวโน้มจะซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป 
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต ่า  

3. ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายสามารถวางแผนการกระจายสินค้าในร้านค้าที่ผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ให้ความนิยม เพ่ือเหมาะสมและตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ น้โดยควรให้
ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า และจัดส่งสินค้าแก่ห้างสรรพสินค้ามากที่สุด 
เ น่ืองจากมีกลุ่มผู้ บ ริโภคซื อ้ครีมปรับสี ผิวจากที่ น่ี  โดย จากงานวิจัยพนักงานเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะซือ้ครีมปรับสีผิวขาวจากห้างสรรพสินค้า โดยกลุ่มผู้ ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว เช่น ห้างสรรพสินค้า จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 
รองลงมาคือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น ห้างบ๊ิกซี, เทสโก้โลตัส จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 
ดงันัน้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายต้องวางแผนการกระจายสินค้าในร้านค้าเหล่านีม้ากเป็นพิเศษ 
           4. ผู้ ผลิตและผู้ จ าหน่ายควรตัง้ราคาที่ เหมาะสมกับประสิทธิภาพ และอยู่ ในช่วงที่ผู้ บริโภค
กลุ่มเป้าหมายสามารถซือ้ได้ ก็จะเป็นการกระตุ้น และจูงใจให้ผู้บริโภคหนัมาสนใจและมีความต้องการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ได้มากขึน้ราคาของผลิตภัณฑ์ เมื่อเคร่ืองส าอางมีคุณภาพตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ควรต้องมีราคาที่เหมาะสมด้วยทัง้กับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ กับปริมาณของผลิตภัณฑ์ 
และกับความสามารถในกาการจ่ายของผู้ บริโภค ซื่งจากการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามซือ้ครีม
ปรับสีผิวขาว ต ่าสดุ 80 บาทต่อครัง้ สงูสดุ 6,000 บาทต่อครัง้ และโดยเฉลี่ยประมาณ 803.89 บาทต่อ
ครัง้  

5. ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายสามารถวางแผนการตลาด และการผลิตส าหรับการพฒันา 
ผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมและเป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่ จากงานวิจัยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ผลิตภณัฑ์ซึง่อ้างสรรพคณุของสาร A H A (Alphahydroxy Acids) ใน
ผลิตภณัฑ์มากที่สุด จ านวน112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0   ซึง่ A H A (Alphahydroxy Acids) 
โดยทัว่ไปเรียกว่า "กรดผลไม้" ซึง่สามารถสกัดได้จากผลไม้หลายชนิด เช่น Glycolic acid เป็น AHA ที่
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สกัดได้จากอ้อย Lactic acid เป็น AHA ที่สกัดได้จากนมเปรีย้ว โดย AHA มีคณุสมบัติคือช่วยผลัด
เซลล์ผิว ท าให้เซลล์ผิวเก่าที่หมองคล า้ หลดุลอกออกได้ง่ายและช่วยกระตุ้นให้เซลล์ผิวใหม่ที่สดใสกว่า
ขึน้มาแทนที่ และผิวจะดขูาว ใสกว่าเดิม ดงันัน้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายสามารถวางแผนการตลาด โดย
ให้ความส าคญัเร่ืองอ้างสรรพคณุของสาร A H A ในผลิตภณัฑ์มากเป็นพิเศษ 
 
ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 

ผู้ วิจัยเห็นว่าหวัข้อการวิจัยที่น่าสนใจ ในการท าวิจัยครัง้ต่อไปประกอบด้วย 
1. การวิจัยศกึษาถึงปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่มีผลต่อ 

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ครีมปรับสีผิวขาว เน่ืองจากรูปแบบการด าเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่แตกต่างกัน สามารถเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค และกลยุทธ์ทางการตลาด 

2. การวิจัยศกึษาเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 2 ชนิดที่เป็นที่นิยมที่สดุในตลาด 
ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาด ในทัศนคติและความพึงพอใจของผู้ บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

3. การวิจัยศกึษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมปรับสีผิวขาวส าหรับผิวกายของ 
ผู้บริโภคซึง่นับว่าเป็นสินค้าที่แพร่หลายไม่น้อยไปกว่าครีมปรับสีผิวขาวส าหรับผิวหน้า 

4. การศกึษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง(Intergrated Marketing  
Communication) เพ่ือใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด กระตุ้ นให้ผู้ บริโภคกลุ่มนีส้นใจและให้
ความส าคญัของการใช้ครีมปรับสีผิวขาว 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวพนักงานบริษัทเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  
ค าชีแ้จ้ง 

แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้เพ่ือการรวบรวมข้อมลู เพ่ือใช้ท าการวิจัย โดยแบ่งแบบสอบถาม 
ออกเป็นทัง้หมด 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 ปัจจัยด้านข้อมลูส่วนบุคคล 
ตอนที่ 2 ทศันคติการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านผลิตภณัฑ์  
ตอนที่ 3  การรับรู้ในความคุ้มค่าครีมปรับสีผิวขาว 
ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
           การตอบแบบสอบถามครัง้นีเ้พ่ือการศกึษา ผู้ ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบต่อการตอบ
แบบสอบถามโดยข้อมลูที่ใช้ได้ในการเสนอผลวิจัยต่อไป 
 
 
   
 

                                                                      ขอขอบคณุในความร่วมมือ 
                                                                                   

                                                                                    นิสิตปริญญาโท ภาควิชาบริหารธุรกิจ          
                                                                            สาขาการจัดการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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กรุณาตอบแบบสอบถามโดยท าเคร่ืองหมาย / ในช่องของหัวข้อที่ตรงกับตวัคณุมากที่สดุ 
 
 ตอนท่ี 1 ปัจจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคล 
 
1. เพศ 

(  ) 1.1 ชาย      (  ) 1.2 หญิง  
 
2 อายุ 
             (   ) 2.1 20-29 ปี     (   ) 2.2 30-39 ปี 
             (   ) 2.3 40-49 ปี                 (   ) 2.2 50 ปี ขึน้ไป 
 
3. รายได้ประจ าต่อเดือน 

(   )  10,001-20,000 บาท    (   ) 20,001-30,000 บาท  
(   )  30,001-40,000 บาท    (   ) 40,001-50,000 บาท 
(   )  50,001 บาทขึน้ไป 

 
4 ระดบัการศกึษา 

(   ) 4.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี    (   ) 4.2 ปริญญาตรี 
(   ) 4.3 สงูกว่าปริญญาตรี 

 
5 ลกัษณะผิวพรรณบริเวณหน้า 

(   ) 5.1 ผิวมนั     (   ) 5.2 ผิวผสม 
(   ) 5.3 ผิวแห้ง     (   ) 5.4 ผิวแพ้ง่าย 
(   ) 5.5 ผิวธรรมดา 

 
 
 
 
 
 
 



178 

 

ตอนท่ี 2 ทัศนคติการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านผลิตภัณฑ์  
 
              ค าชีแ้จง : ต่อไปนีเ้ป็นทศันคติการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวด้านผลิตภัณฑ์ ให้ท่านระบุ
ว่าท่านต้องการหรือไม่มากน้อยเพียงใด โปรดท าเคร่ืองหมาย   / ลงบนค าตอบที่ตรงกับระดบัทศันคติ
ของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
    

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 
ระดบัทศันคติ 

 5 4 3 2 1  

ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

1. ครีมปรับสีผิวขาวชนิดครีมเมื่อเทียบกับโล
ชั่น 

ดีกว่ามาก      แย่กว่ามาก 

2. กลิ่นของครีมปรับสีผิวขาว หอมมาก      ไม่หอม 

3. เนือ้ของผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาวเมื่อเทียบ   
     กับโลชั่น 

เข้มข้น
มาก 

     เจือจางมาก 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 

1.ระยะเวลาในการเห็นประสิทธิภาพว่าผิวขาว
ขึน้ 

เร็วมาก      ช้ามาก 

2. ระยะเวลาท าให้ผิวขาวใส 
เห็นผล
ทนัที 

     เห็นผลช้า 

3. ความรู้สกึเมื่อใช้ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิวขาว ซมึเร็ว      ซมึช้า 

4.ความรู้สกึหลงัจากที่ใช้ผลิตภณัฑ์ปรับสีผิว
ขาว 

นุ่มและ
เบา 

     เหนอะหนะ 

5. อาการระคายเคืองเมื่อใช้ผลิตภณัฑ์ ไม่มี      มาก 
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ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ระดบัทศันคติ 

 5 4 3 2 1  

บรรจุภัณฑ์ 

1   .รูปแบบ ดีไซน์ ของบรรจุภณัฑ์  ทนัสมยั      ล้าสมยั 

2. ความสะดวกในการใช้ 
สะดวก
มาก 

     ไม่สะดวก 

3. ความแข็งแรงทนทานของบรรจุภณัฑ์ ยาก
ต่อการแตก ช ารุด 

ทนทาน
มาก 

     
แตกช ารุด
ง่าย 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 

1.ขนาดของผลิตภณัฑ์ที่มีให้เลือกหลายขนาด

ตามความต้องการ มาก      น้อย 

2.ผลิตภณัฑ์มีให้เลือกเหมาะสมตามสภาพ

ผิวหน้า มาก      น้อย 

การรับรองคุณภาพ 

1.การรับรองมาตรฐานจากองค์การอาหาร
และยา 

จ าเป็น
มาก 

     ไม่จ าเป็น 

2.การรับรองคณุภาพจากสถาบันวิจัย 
ส าคญั
มาก 

     
ไม่มี

ความส าคญั 
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ตอนท่ี 3   การรับรู้ในความคุ้มค่า 
 

           ค าชีแ้จง : ต่อไปนีเ้ป็นการรับรู้ในความคุ้มค่าครีมปรับสีผิวขาวที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน โปรดท า
เคร่ืองหมาย   / ลงบนค าตอบที่ตรงกับระดบัรับรู้ของท่านมากที่สดุเพียงช่องเดียว    

 

การรับรู้ในความคุ้มค่า 
ระดบัการรับรู้ 

 5 4 3 2 1  

1.ท่านรู้สกึว่าครีมปรับสีผิวขาวที่ท่านใช้คุ้มค่า
กับเงินที่ท่านจ่ายไปเมื่อผิวหน้าท่านขาวขึน้
ภายหลงัการใช้ 

มากที่สดุ      น้อยที่สดุ 

2.ท่านรู้สกึถึงความคุ้มค่าจากครีมปรับสีผิว
ขาวเมื่อได้รับค าชมจากคนรอบข้างว่าผิวหน้า
ท่านขาวขึน้ 

มากที่สดุ      น้อยที่สดุ 

3.ท่านรู้สกึว่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวคุ้มค่า
กับเวลาภายหลงัการใช้ผลิตภณัฑ์อย่าง
ต่อเน่ืองเพ่ือให้ผิวหน้าขาวขึน้ 

มากที่สดุ      น้อยที่สดุ 

4.ท่านรู้สกึว่าการใช้ครีมปรับสีผิวขาวคุ้มค่า
กับการเพ่ิมขัน้ตอนในการดแูลผิวพรรณหาก
สามารถปรับสีผิวให้ขาวขึน้ 

มากที่สดุ      น้อยที่สดุ 

5.ท่านรู้สกึว่าราคาที่ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีม
ปรับผิวขาวในปัจจุบันคุ้มค่ากับคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ 

มากที่สดุ      น้อยที่สดุ 
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ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จ้ง  โปรดระบุดบัความคิดเห็นของท่านที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิว
ขาวโดยท าเคร่ืองหมาย     ลงในช่องว่างที่ให้ความส าคญัมากที่สดุ 
 
1.ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ย่ีห้อใดเป็นประจ ามากที่สดุ 

)   (1.พอนด์ส                                              )   (2. ออยล์ ออฟ โอเลย์ 
)   (3. ลอรีอลั                                              )   (4.นีเวีย 
)    (5.นโูทรจีน่า                                           )    (6.การ์เนียเย่ 
)    (7.ซี-แคร์                                                )    ( 8. สกาแคร์ครีม 
)    (9.  อาร์ทิสทรี                                          )    (10. กิฟฟารีน 
)    (11. มีสทีน                                              (    )12. อ่ืน ๆ โปรดระบุ 
)..................................( 

 
2.ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว เน่ืองจากผลิตภณัฑ์นัน้อ้างสรรพคณุของสารตัวไหนมากที่สดุ  
             (   ) 1. วิตามินซี             (   ) 2.กรดโคจิค (Kojic Acid) 
             (   ) 3.วิตามินบี 3             (   ) 4. แอฟฟาอลับูติน  

(   ) 5.ลิโคไลท์ (Licorice)           (   ) 6. มลัเบอร์ร่ี(Mulberry) 
(   ) 7.เอ เอช เอ (AHA )                           (   ) 8. อ่ืน ๆ โปรดระบุ_________________ 
(   ) 9. ไม่ทราบข้อมลู 

 
3.ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว บ่อยเพียงใด 

จ านวน………………..ครัง้ต่อเดือน 
 
4.ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว โดยเฉลี่ย จ านวนครัง้ละก่ีขวด / กระปุกต่อครัง้ 

                                          จ านวน ……………..  กระปุก/ขวดต่อครัง้   
 
5.ท่านซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวโดย เฉลี่ย……………….บาท ต่อครัง้  
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6.ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว สถานที่ใดมากที่สุด 
(   ) 1. ห้างสรรพสินค้า 
(   ) 2. ร้านค้าปลีกสมยัใหม่ เช่น ห้างบ๊ิกซี, เทสโก้โลตลั  
(   ) 3. ร้านขายยา 
(   ) 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ )............................................( 

 
7.ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์โดยค านึงถึงสิ่งใดเป็นหลกั 

(   ) 1.ราคาสินค้าที่เหมาะสมกับปริมาณ        (   ) 2.ความมีช่ือเสียงของสินค้า 
(   ) 3.ความสะดวกในการซือ้                         (   ) 4.มีกลิ่นหอม 

              (   ) 5.ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว  
             (   ) 6. มีการจัดรายการพิเศษ เช่น ของแถม   (   )  7. อ่ืนๆ โปรดระบุ .________________  
 
 8.ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว ของท่านมากที่สดุ 
             (   ) 1.ตวัท่านเอง                                           (   ) 2. เพ่ือน 

(   )  3.ญาติ/ ครอบครัว                                  (   ) 4.พนักงานขาย 
(   )  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ )..................................( 
 

9. เหตผุลที่ส าคญัที่สุด ในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาว 
(   ) 1. เพ่ือป้องกันแสงแดด            (   ) 2. เพ่ือรักษาผิวหน้าเช่นสิวฝ้า, รอยด่างด า 

            (   ) 3. เพ่ือรักษาผิวหน้าขาวใสและเปล่งปลัง่    (   ) 4. เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
            (   ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ _________________________________ 
 
10. ท่านมีแนวโน้มจะซือ้ผลิตภณัฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปหรือไม่  
 

 ซือ้แน่นอน ___: ___:___:___:___  ไม่ซือ้แน่นอน 
     5    4      3     2    1 
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ภาคผนวก ข  
 

หนังสือเรียนเชิญผู้ เช่ียวชาญ  
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ภาคผนวก ค  
  

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวจิยั 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
 
 

รายช่ือ     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
 
1. รองศาสตราจารย์สพุาดา  สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 

หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

2. อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสทุธิกุล  อาจารย์ประจ าบัณฑิตวิทยาลยั 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
      
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
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