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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร  
 ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการศึกษาในงานวิจัยคร้ังนี้คือ เพศชายและหญิง อายุต้ังแต่ 18–50 ปีขึน้ไป 
เป็นผู้บริโภคท่ีซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันในกรุงเทพมหานคร การวิจัย
ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก โดยจะสุ่มแบบสอบถาม
ออนไลน์ จํานวน 305 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทีแบบอิสระ (Independent Samples t–test) สถิติทดสอบ 
จะใช้สัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation) และการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัยในครั้งน้ีคือ ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1) ลกัษณะประชากร 2) การค้นหาข้อมูล 3) ทศันคติ  
ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวนทัง้หมด 221 คน  
มีช่วงอายุ 21–30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ย 15,000–30,000 บาท จํานวน 109 
คน และประกอบอาชีพ นักศึกษา จํานวน 83 คน ใน 1 เดือน จะซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมากที่สุดอยู่ที่ 
1–3 ครั้งต่อเดือน จํานวน 151 คน มีงบประมาณในการซื้อครีมบํารุงผิว 101–1,000 บาท จํานวน 
169 คน ช่วงเวลาในการค้นหาข้อมูลมากทีสุ่ดคือ 19.00 น.–24.59 น. จํานวน 194 คน ในการซื้อ
ครีมบํารุงผิวมักจะดูความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ มีอย. รบัรองมากที่สุด และจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์  
ที่ปลอดสารเคมีและไมม่ีการดัดแปลงมากที่สุด และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในแบบเซร่ัมบํารุงผิวหน้า  
ในระดับมาก ข้อมูลที่ทําให้ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ตนเอง จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ี
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่าง และทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
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ABSTRACT 

 
 The objective of this study was to study information and news exposure and 
the attitude that were related to customer buying decision behavior towards skincare 
products which had different ingredients in Bangkok.  
 Researchers studied the sample group, including both 305 men and women 
between the ages of 18 and 50–years–old or more. They were consumers who 
bought or used to buy skincare products which had different ingredients in Bangkok. 
This study was quantitative research. Convenient sampling was used by randomizing 
online questionnaires. The analytical statistics included frequency, percentage, mean 
and standard deviation. Moreover, Independent Samples t–test for testing statistics 
used Pearson’s Product Moment Correlation and One way ANOVA. The variables in 
this study were independent variables and dependent variables. Independent 
variables included demographic characteristics, searching for information and 
attitude.  Dependent variables included buying decision towards skincare products 
which had different ingredients.  
 The results indicated that most respondents were 221 women between the 
ages of 21 and 30–years–old. Educational degree was bachelor's degree. 109 people 
had average income from 15,000 to 30,000 Baht, and 83 people were students. 151 
people bought skincare products from 1 to 3 times per month the most. 169 people 
had a budget for buying skincare cream from101 to 1,000 Baht. 194 people spent 
their time of searching for information in order to buy skincare cream from 7 p.m. 
to12.59 a.m. the most. They considered product safety that was approved by FDA 
the most. In addition, they chose to buy the most chemical- free products and 



 
 
 

unmodified products. Furthermore, they chose to buy nourishing facial serum at 
much level. The information source that made them decide to buy was self.  
From hypothesis testing, the researcher found that different genders affected buying 
decision towards skincare products. Information and news exposure was related to 
buying decision towards skincare products which had different ingredients. Moreover, 
the attitude was related to buying decision towards skincare products which had 
different ingredients. The level of statistical significance was 0.05.  
 
Keywords: Information and News Exposure, Attitude, Buying Decision, Skin Care 
Products 
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 บทที่ 1   
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 เน่ืองจากประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีอากาศร้อนและต้องเจอกับแสงแดดในทุก ๆ วัน 
ผิวพรรณก็ค่อย ๆ ถูกทําลายไปด้วย และยิ่งในปัจจุบันได้เกิดมลภาวะต่าง ๆ เพ่ิมขึ้นไมว่่าจะเป็น 
ฝุ่น อากาศ ควัน แสงแดด และผลกระทบที่เกิดขึ้นน้ันจึงทําให้ผู้บริโภคให้ความใส่ใจและสนใจใน 
การดูแลรักษาผิวพรรณ ใบหน้าที่มีความขาวใสและไร้ริ้วรอยเป็นสิ่งที่ทุกคนต่างต้องการไม่ว่าจะเป็น 
เพศหญิงหรือเพศชาย และด้วยหน้าท่ีการงานต่าง ๆ ที่ต้องดูแลตนเองเพ่ือภาพลักษณ์ที่ดีทั้งรูปร่าง 
หน้าตา การแต่งกาย เคร่ืองประดับ และผวิพรรณ เพ่ือเพ่ิมเสน่ห์ให้กับตนเองและสร้างความ
ประทับใจให้กบัผู้ร่วมงาน ผูค้นรอบข้าง การติดต่อสื่อสารงานส่วนต่าง ๆ จึงทําใหผู้้บรโิภคหันมา 
ให้ความสําคญักับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมากขึ้น (ลลิตา ขําแสง, 2554)  
 การเลือกใช้ผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่ดีต่อผิวพรรณถือเป็นหน่ึงสิ่งสําหรับผู้หญิงในการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่ดีให้กับตนเอง และในยุคน้ีเรียกได้ว่าเป็นโลกของสื่อ (Social and Online Media)  
ที่ขับเคล่ือนไปอย่างรวดเร็ว และผู้มีอิทธิพลถือเป็นส่วนสาํคัญที่ให้เช่ือในตัวสินค้าหรือในตัวบุคคล 
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยการนําเสนอในรูปแบบที่ดึงดูดและน่าสนใจ เพียงแค่การสื่อสารเพ่ือสร้าง 
การรับรู้ของผลิตภัณฑ์และการโน้มน้าวใจของผู้มีอิทธิพลสง่ผลให้ต้องตามติดเทรนด์และอัพเดท
ตลอดเวลา เช่น เทรนด์การแต่งหน้า การแต่งกาย ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกาย  
เป็นต้น ซึ่งทําให้ปัจจุบันเกิดกระแสนิยมต่าง ๆ มากมายเกีย่วกับการดูแลสุขภาพผิวพรรณและกระแส
ที่นิยมมาจากผูค้นล้วนอยากให้ตนเองนั้นดูดีในสายตาของผู้อ่ืนทั้งการเติบโตของสื่อสังคม (Social 
Media) จึงทําให้ผู้คนต้องการที่จะอวดรูปภาพของตนเองในสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram (“ธุรกิจความงามยังติดปีก”, 2562) ซึ่งช่องทางในการเข้าถึงและทําให้เข้าในใน 
ตัวผลิตภัณฑ์บํารุงผิวค่อนข้างง่ายต่อผู้บริโภคในการเปิดรับสื่อเพ่ือค้นหาข้อมูล สําหรับสื่อสังคม 
(Social Media) เช่น YouTube, Page Facebook, Instagram, Twitter หรือ Web Blog ต่าง ๆ  
ที่มีเก่ียวข้องกับข้อมูลผลิตภัณฑ์บํารุงผิวและการรีวิวของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวตามสื่อสังคม (Social 
Media) ทีผู่้หญิงได้ให้ความสนใจ  
 สื่อสังคม (Social Media) ถอืว่ามีอิทธิพลอย่างมากที่ทําให้เกิดความต้องการซื้ออย่าง 
รวดเร็ว โดยที่ศึกษาข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวในระยะเวลาสั้น ๆ เท่าน้ันแต่อาจจะไม่ได้
ไตร่ตรองให้แน่ชัดก่อนว่าส่วนผสมของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเป็นอันตรายต่อสุขภาพผิวพรรณหรือเปล่า 
ซึ่งทัศนคติของผู้บริโภคในแต่ละบุคคลอาจไม่เหมือนกัน บุคคลที่หน่ึงอาจตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุง
ผิวด้วยความช่ืนชอบ บุคคลที่สองอาจจะได้รับฟังคําแนะนําของอีกบุคคลหน่ึง บุคคลทีส่ามอาจศึกษา 
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ข้อมูลผ่านสื่อสงัคม (Social Media) เพียงแค่ผิวเผินเท่าน้ัน และบุคคลที่สี่อาจจะช่ืนชอบใน 
บรรจุภัณฑ์การออกแบบของผลิตภัณฑ์บํารุงผิว การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของผู้บริโภคก็อาจ
แตกต่างกันโดยจะแยกแต่ละประเภทคือ ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของเคม ีผลิตภัณฑ์ทีม่สี่วนผสม 
จากธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์ที่มสีว่นผสมของสมนุไพร และผลติภัณฑ์ที่มีส่วนผสมออร์แกนิค เป็นต้น  
ในการเปิดรับจากการสํารวจทัศนคติต่อการให้คุณค่าของความสวยงามของผู้หญิงไทย จากผลสํารวจ
ของนีเวียโพล (อ้างใน อรชญา เกาะเพชร, 2558) พบว่า มี 3 เหตุผลที่ทาํให้ผู้หญิงอยากมีรูปร่าง 
ที่สวยงามคือ 1) เพ่ือเพ่ิมความเช่ือมั่น 2) เพ่ือต้องการดึงดูดความสนใจ และ 3) ต้องการเพ่ิมโอกาส
ทางการงาน และผู้หญิง ร้อยละ 60 มองว่าแค่ความสวยกเ็พียงพอต่อการดําเนินชีวิต  
 ในตลาดของเคร่ืองสําอางไทยมีการเติบโตและขยายตัวต่อเน่ือง ในปี พ.ศ. 2560 ตลาด
เคร่ืองสําอางในไทยอยู่ที่ประมาณ 1.68 แสนล้านบาท สัดส่วนร้อยละ 66.9 ตลาดส่งออกประมาณ 
0.83 แสนล้านบาท สัดส่วนรอ้ยละ 33.1 และเติบโตร้อยละ 7.8 ตลาดเครื่องสําอางเติบโตเฉลี่ยต่อปี
ประมาณร้อยละ 7.6 ในปี พ.ศ. 2556 จนถงึ พ.ศ. 2560 เห็นถึงศักยภาพของตลาด ในบางช่วงภาวะ
เศรษฐกิจอาจไม่เอ้ืออํานวย เน่ืองจากพฤติกรรมคนไทยยุคใหม่หันมาสนใจความงามและเสริมสร้าง
บุคลิกภาพให้ดีมากขึ้น โดยตลาดเคร่ืองสําอางที่เกิดการขยายตัวมาจากกลุ่มเพศหญิง วัยรุ่น วัยทํางาน
และผู้สูงวัย รวมไปถึงกลุ่มของเพศชายก็ให้ความสนใจที่จะดูแลตนเองเพ่ิมขึ้น ผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวพรรณในตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศประมาณร้อยละ 46.8 แยกเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  
ร้อยละ 84 และดูแลผิวกายร้อยละ 16 ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเส้นผม ประมาณร้อยละ 18.3 แยกเป็น
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม ร้อยละ 83 เปลี่ยนสผีม ร้อยละ 11 จัดแต่งทรงผม ร้อยละ 4 ยึดติดผม ร้อยละ 
1 ผลิตภัณฑ์ใช้ทําความสะอาดร่างกาย ประมาณร้อยละ 16.3 เคร่ืองสําอางตกแต่ง ประมาณร้อยละ 
13.5 แยกเป็นผลิตภัณฑ์สําหรับผิวหน้า ร้อยละ 56 ริมฝีปาก ร้อยละ 26 ตกแต่งตา ร้อยละ 17  
และแต่งเล็บ รอ้ยละ 1 นํ้าหอม ประมาณร้อยละ 5.1 ของตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศ การตลาด
เคร่ืองสําอางที่ได้ให้ความสนใจเป็นอย่างมากคือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว เพราะในปี พ.ศ. 2560 ทีผ่่านมา 
มีการเติบโตที่มากกว่าเคร่ืองสําอางอ่ืน ๆ รอ้ยละ 8.7 ซึ่งบวกกับปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นผลมาจากสภาพ
อากาศ ฝุ่น มลภาวะที่เกิดขึ้นทําให้ความต้องการเคร่ืองสําอางที่เป็นหน่ึงในตัวช่วยป้องกัน ซ่อมแซม
และฟื้นฟูผิว ทาํให้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวได้รับความนิยมและเพ่ิมขั้นตอนในการดูแลผิวโดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวประเภทมาร์คหน้าเพราะมีสารบํารุงผิวอย่างเข้มข้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 การมีผิวพรรณที่สุขภาพดีไม่ว่าจะเป็นส่วนของผิวหน้าหรือผิวกายก็เป็นส่วนที่เพ่ิม 
ความมั่นใจใหก้ับผู้หญิงทุกคนได้ ซึ่งจะมีผลติภัณฑ์หลายรูปแบบหลายประเภทท่ีใช้ในการบํารุง
ผิวพรรณ ในปัจจุบันการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมีหลายแบบที่ให้ผู้บรโิภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
บํารุงผิวในท้องตลาดแบ่งเป็น 3 รูปแบบ คอื 1) ตราผลิตภัณฑ์ Counter Brand ที่วางขายตาม
ห้างสรรพสินคา้จะมีร้านที่เป็นของตนเองและมีราคาที่สูงเพราะผลิตภัณฑ์ที่ใช้จะหรูและเน้ือครีม 
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มีส่วนผสมท่ีเขม้ข้น 2) ตราสนิค้าทั่วไปตามท้องตลาด Mass Brand จะวางขายใน Supermarket, 
Drug Store หรือ Special Store และมีราคาปานกลางหรือบางสินค้าราคาค่อนข้างตํ่า และ  
3) ตราสินค้าทีม่ีขนาดเล็ก Local Brand เจ้าของผลิตภัณฑ์จะไม่มีโรงงานหรือห้องแลปจะทําการ 
จ้างวิจัยหรือจ้างผลิตและนําสินค้ามาเป็นของตนเองจะขายผ่านทางออนไลน์เป็นหลัก บางกลุ่มเรียก
ผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีว่า “ครีมในอินเทอร์เน็ต” ส่วนเรื่องของราคาจะมีราคาที่ถูกไปจนถึงแพงซึ่งจะ 
ขึ้นอยู่กับตัวตราของสินค้า (อรชญา เกาะเพชร, 2558) ในการใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าของผู้หญิง 
น้ันโดยส่วนใหญ่จะใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวประมาณ 6–7 ช้ิน และใช้บํารุงผิวตลอดทั้งวันโดยจะเน้น 
บํารุงผิวทั่วใบหน้าและจะไมเ่น้นบํารุงเฉพาะจุด (วีรพล วัฒนกุลจรัส, 2558 อ้างใน อรชญา  
เกาะเพชร, 2558, หน้า 2)   
 สําหรับผู้ชายในสมัยน้ีได้มีพฤติกรรมที่เปลีย่นไป น่ันก็คือ การใสใ่จในสขุภาพและผิวพรรณ
และจะซื้อสินคา้หรือบริการที่เก่ียวข้องกับสุขภาพผิวพรรณกันมากขึ้น และในปัจจุบันกลุ่มสินค้าที ่
วางจําหน่ายมีหลากหลายแบรนด์ซึ่งผู้บริโภคสามารถเลือกได้ตามความต้องการ ไม่ว่าจะเป็น
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวหน้าและผิวกาย โดยตลาดที่เติบโตในกลุ่มผู้ชายจะมีอายุ 18–37 ปี คือ กลุม่ที่
เร่ิมสนใจดูแลบุคลิกภาพและเป็นกลุ่มที่ใช้จ่าย เพ่ือซื้อสนิค้าหรือบริการที่เก่ียวข้องกับความงาม
ค่อนข้างสูง จากพฤติกรรมของผู้ชายในกลุ่มช่วงอายุ 18–37 ปี ซึ่งมีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน คือ  
ไม่ยึดติดในแบรนด์สินค้า ชอบลองผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ เพ่ือตอบสนองความพอใจของตนเอง  
 ในช่วงปี พ.ศ. 2557 การดูแลผิวพรรณของผู้ชายได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นประมาณ 15,000 
ล้านบาท เฉลีย่ร้อยละ 6.4 ต่อปีในกลุ่มวัยรุ่นและวัยทํางาน สําหรับธุรกิจด้านความงามของผู้ชาย 
ในปี พ.ศ. 2562 เกิดภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวและกําลังในการซื้อจึงกระทบต่อตลาดสินค้าหรือ 
บริการความงาม แต่คาดการณ์ว่าสภาพตลาดสินค้าส่วนบุคคลยังมีการเติบโต เน่ืองจากเป็นสินค้า 
ที่จําเป็นต้องใช้ในชีวิตประจําวัน ขณะที่ประชากรอายุระหว่าง 20–39 ปี เป็นกลุ่มนักเรียนระดับ
มหาวิทยาลัยจนถึงวัยทํางาน อยู่ในช่วงระหว่าง กลุ่ม Gen Y และ Gen Z เรียกว่า กลุม่ Millennials 
ซึ่งในกลุม่น้ีจะมีความสนใจและใสใ่จเกี่ยวกับบุคลิกภาพมากกว่ากลุ่มอ่ืน และมีกําลังซือ้หรือพร้อม 
ที่จะจ่ายให้กับสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความพอใจของตนเอง โดยกลุ่มนี้มีประชากร 19.13 
ล้านคน หรือประมาณร้อยละ 28.8 ของประชากรทั้งประเทศ และแยกเป็นเพศชาย 9.65 ล้านคน  
ซึ่งในกลุม่น้ีมีคา่ใช้จ่ายรวมทุกประเภทสินค้าหรือบริการ 7.9 แสนล้านบาทต่อปี ทั้งน้ี จงึเป็นตลาด 
ที่ยังน่าสนใจและในแต่ละปีน้ันคนรุ่นใหมท่ี่เรียนจบด้านความงามในบางส่วนก็จะลงทุนเปิดเป็น
เจ้าของกิจการรวมถึงผู้ประกอบการทั่วไปที่มีทุนและสนใจในธุรกิจในด้านความงามน้ี (“เทรนด์ใหม ่
“ชายหล่อ””, 2562)   
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 จากผลสํารวจการดูแลผิวของผู้ชายทางด้านบุคลิกภาพและด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผูช้าย (ลลิตา ขาํแสง, 2554) โดยส่วนใหญ่ผูช้ายท่ีมี 
บุคลิกภาพแบบเปิดเผยและบุคลิกภาพแบบเปิดรับสิ่งใหม่แต่จะเว้นบุคลิกภาพที่ทางด้านอารมณ์ 
ไม่ค่อยมั่นคง ซึ่งความเป็นจริงของบุคลิกภาพที่โดดเด่นของผู้ชาย คือ จะมีแรงกระตุ้นในตนเอง
ค่อนข้างสูงและเข้ากับผู้อ่ืนได้ง่าย เช่น ชอบเข้าสังคมกลา้แสดงออก ชอบทํากิจกรรมที่แปลกใหม ่
ชอบความต่ืนเต้น มองโลกในแง่ดีและมีจินตนาสร้างสรรค์ และเปิดรับสิ่งใหม่ยอมรับในคา่นิยม  
ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ McCrae & John (1992 อ้างใน ลลติา ขําแสง, 2554) กล่าวว่า 
รูปแบบของบุคลิกภาพเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่สามารถพบได้จากการรายงานด้วยตนเอง ทั้งน้ี 
ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550 อ้างใน ลลิตา ขําแสง, 2554) ว่า
ลักษณะทางด้านจิตวิทยาของบุคคลน้ันจะช่วยกําหนดและสะท้อนวิธีการ การที่บุคคลหนึ่งเกิด 
การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม โดยให้ความสาํคัญกับผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของ
แต่ละบุคคล และในส่วนแนวคิดของ ปาณี ชีวาภาคย์ (2549 อ้างใน ลลติา ขําแสง, 2554) กล่าวไว้ว่า 
ผู้ชายยุคใหม่ Metro Sexual หมายถึง ผู้ชายท่ีสนใจในการที่จะปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมใหม ่
จะให้ความสนใจในเรื่องแฟช่ัน รักสวยรักงาม และการดูแลบุคลิกภาพ ซึง่สามารถพบเห็นได้ในสังคม 
สําหรับการเลอืกใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมีหลายประเภทซึ่งในแต่ละประเภทน้ันจะแตกต่างกัน เช่น  
1) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีมกัจะพบในผลิตภัณฑ์บํารุงผิวต่าง ๆ เช่น เซร่ัม ครมี  
โทนเนอร์ และในเคร่ืองสําอาง แชมพู ครีมนวดผม (“อันตรายจากสาร พาราเบน”, 2562)  
ในผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีบางผลิตภัณฑ์อาจมีสารปรอทไดวาเลนซ์แคทไอออน 
และไฮโดรควิโนน ซึ่งทําหน้าที่ยับย้ังการทํางานของเอมไซม์ไทโรซิเนสทีนํ่ามาใช้ในยารักษาฝ้า  
กระ และจุดด่างดํา ซึ่งสารทั้ง 2 ตัวนี้ทําใหก้ารสร้างเม็ดสีเมลานินลดลงและทําใหผ้ิวขาวกระจ่างใส 
ขึ้นอย่างรวดเร็ว และหากในบางรายที่มีผิวบอบบางอาจก่อให้เกิดการระคายเคืองต่อผิวได้ง่าย 
(มหาวิทยาลัยมหิดล, 2562) 2) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ โดยส่วนใหญ่จะ 
ไม่ก่อให้เกิดการแพ้ มักพบในผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผิวกายและเส้นผมในรูปแบบของครีม เจล  
มอยเจอไรเซอร์ต่าง ๆ (“สกินแคร์จากธรรมชาติ”, 2562) นํ้าตบ เป็นผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าแบบใหม่ 
เหมาะสําหรับผู้ที่มีผิวแพ้ง่าย ไม่มีพาราเบน แอลกอฮอล์ นํ้าหอม สารเคมี การแต่งสีหรอืกลิ่นสามารถ
ฟ้ืนฟูผิวให้แข็งแรงและบํารุงได้อย่างล้ําลึก (“ข้อดีของผลิตภัณฑ์บํารุงผิว”, 2562) 3) ผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร มักพบในผลิตภัณฑ์ที่เป็นในรูปแบบของ เจล ครีม สครับ ซึ่งส่วนผสมของ
สมุนไพรล้วนแล้วแต่มีประโยชน์ต่อผิวพรรณและร่างกายเพราะปราศจากสารที่อาจก่อให้เกิดการแพ้ 
(10 ส่วนผสมสมุนไพรที่, 2560) 4) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของออร์แกนิคจะมีความแตกต่าง
จากสกินแคร์ทัว่ไปตรงที่ส่วนผสมจะมาจากธรรมชาติไม่มีสารเคมีในผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์สกินแคร์
ออร์แกนิคจะคาํนึงถึงผลเสียที่จะเกิดกับผู้บริโภคเป็นหลัก ในทุกข้ันตอนต้องมีความปลอดภัยไม่ส่งผล 
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อันตรายต่อมนุษย์ สัตว์ สิ่งแวดล้อม และที่สาํคัญจะต้องไม่นํามาทดลองกับสัตว์ ดังน้ัน สกินแคร์ 
ออร์แกนิกจึงเหมาะกับผู้บริโภคท่ีแพ้ง่าย หรือเป็นภูมิแพ้ หรืออาจแพ้สารเคมี (“สกินแคร์จาก
ธรรมชาติ”, 2562)  
 ในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่ดีต่อสุขภาพผิวพรรณของตนเองนั้นผู้บริโภคบางกลุ่ม
อาจจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่เห็นผลรวดเร็วเพราะต้องการให้ผิวนุ่มชุ่มช้ืน อ่อนเยาว์ ขาวเนียน
กระจ่างใส ไร้สวิ แต่ในขณะเดียวกันก็อาจทําร้ายผิวของผู้บริโภคโดยไม่รู้ตัว ซึ่งการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ผู้บริโภคต้องตรวจเช็คให้ดีก่อนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะอาจก่อให้เกิดการระคายเคืองได้ สาเหตุ
อาจเป็นเพราะส่วนผสมต่าง ๆ ที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ หรือผู้บริโภคเองมีผิวพรรณที่บอบบางแพ้ง่ายจึง 
ทําให้ระคายเคอืงต่อผิวพรรณ อย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมบํารุงผิวทีม่ีส่วนผสมของเคมี ส่วนผสม
ของเคมีที่อาจก่อให้เกิดการระคายเคืองได้ง่ายผู้บริโภคจะต้องตรวจเช็คส่วนผสมว่ามีสว่นผสมที่อาจ
ก่อให้เกิดการระคายเคืองหรือไม่ เช่น ส่วนผสมแฮลกอฮอล์ ส่วนผสมของ Methylparaben ส่วนผสม
ของ Propylparaben และสว่นผสมของ Butylparaben ส่วนผสมเหลา่น้ีคือสารที่แอบแฝงอยู่ใน
ผลิตภัณฑ์ความงาม และสารที่มักพบในผลติภัณฑ์ประเภทครีมหรือมอยส์เจอร์ไรเซอร์ คือ สาร PEGS 
หรือ Polyethylene glycols ซึ่งเป็นสารปิโตรเลียมชนิดหน่ึง และสารไฮโดรควิโนน 
(Hydroquinone) เป็นตัวยาที่ช่วยรักษารอยดํา ฝ้า กระ หรือเม็ดสีที่เข้มกว่าปกติ ถ้ามีการใช้  
ไฮโดรควิโนน (Hydroquinone) ในปริมาณที่มีความเข้มข้นสูงหรือใช้ติดต่อกันเป็นเวลานานอาจ 
ทําให้ผิวเกิดการระคายเคืองผิวแดงได้ง่าย และมักจะพบในผลิตภัณฑ์ครีมรักษาฝ้า ครีมลอกหน้าขาว  
เป็นต้น หากคุณแม่ต้ังครรภ์ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มสีารปรอทอาจส่งผลถึงลูกน้อยอาจเกิดภาวะเสี่ยง 
ปัญญาอ่อนและสมองพิการได้ ซึ่งจะพบในผลิตภัณฑ์ยารักษาฝ้า กระ รอยดํา ครีมทาหน้าตาม
ท้องตลาด หรือครีมที่ขายทางอินเทอร์เน็ต สําหรับสารสเตรียรอยด์มีทั้งคุณประโยชน์และโทษ  
ในทางการแพทย์จะใช้สเตรียรอยด์เพ่ือรักษาโรคต่าง ๆ แต่ในด้านของผลิตภัณฑ์บํารุงผิว มักจะพบ 
ในยารักษาสิว แก้ผื่นคัน หรือยาหน้าขาวที่ไม่ได้มาตรฐาน เมื่อได้ลองใช้ครั้งแรกหน้าจะขาวใสแต่
หลังจากหยุดใช้แล้วเกิดผลเสยีต่อผิวพรรณ คือ โครงสร้างของผิวอ่อนแอ เส้นเลือดฝอยขึ้นเป็น 
รอยแตกสีแดง ทําให้เกิดสิวอักเสบและผิวหนังติดเช้ือได้ ซึ่งในการรักษาค่อนข้างใช้เวลารักษานาน 
อาจจะส่งผลให้ผิวพรรณอาจไม่กลับมาแขง็แรงเหมือนเดิม (“เช็กก่อนหน้าพัง!”, 2561)  
 ในส่วนของการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ สกินแคร์ทีม่ีส่วนผสม
จากธรรมชาติจะเลี่ยงกระบวนการต่าง ๆ ให้มากที่สุดเพ่ือคงคุณค่าและความเป็นธรรมชาติไว้ เช่น  
ครีมที่มสี่วนผสมของแตงโม เป็นต้น และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรจะได้จาก
ธรรมชาติ คือ พืช สัตว์ และแร่ธาตุนานาชนิดที่สามารถนํามาใช้เป็นยารักษาหรือบํารุงร่างกาย  
ทั้งยังช่วยในเรื่องของการบํารุงผิวพรรณ มักจะพบในประเทศไทย เช่น มะขามเปียก ใบบัวบก  
ว่านหางจระเข้ เป็นต้น และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันประเภทสุดท้ายคือ ผลิตภัณฑ์ 
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บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค เป็นสกินแคร์ที่รักษ์โลก และมสี่วนผสมท่ีบรสิุทธ์ิ ไร้สารเคมี  
100 เปอร์เซนต์ ซึ่งจะไม่ถูกดัดแปลงทางพันธุกรรม (GMO) แต่สกินแคร์ทีม่ีส่วนผสมของออร์แกนิค
อาจจะมีราคาค่อนข้างสูง เพราะมีกระบวนการการดูแลอย่างประณีตใช้เวลาและผู้ผลติต้องได้รับ 
ตราการรับรอง 
 เพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ดังน้ัน ผู้บริโภคควรศึกษาหาข้อมูล
เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน มีความจําเป็นอย่างย่ิงที่ผู้บริโภคน้ันควรคํานึง 
ถึงความปลอดภัยของผิวพรรณของตนเองก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผู้บริโภคควรศึกษา
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันให้ดีเสียก่อนที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว
และต้องเลือกให้เหมาะกับผิวพรรณของตนเองเพ่ือความปลอดภัยต่อผิวพรรณของผู้บริโภคเองด้วย 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรือ่ง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและ
ทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจะเน้นไปที่การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติ ผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันจะแบ่งเป็น 4 ประเภท คอื ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร และ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค ซึ่งผลของการศึกษาในครั้งน้ีเพ่ือให้ทราบถึงการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารและทัศนคติทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว และได้เรียนรู้ถึง
ส่วนผสมที่อยู่ในผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันทั้ง 4 ประเภท  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาคร้ังน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจแบบสอบถามผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตการวิจัยดังต่อไปน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรที่ใช้ในการศึกษาและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ เพศชายและเพศหญิง วัยรุ่นและวัยทํางาน ที่มีอายุต้ังแต่  
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18–50 ปีขึ้นไป และเป็นผู้บริโภคท่ีซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจะเน้นไปในเร่ืองของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติและ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา โดยเลือกจากประชากร จะใช้
วิธีการวิจัยแบบสํารวจ (Survey) และจํานวนประชากรที่ตอบแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์
จํานวน 305 คน และเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงวันที่ 16–21 มิถุนายน 2563  
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติ 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของ     
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที ่1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที ่2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่ส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่3 ทัศนคติทีม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ  
 แบ่งเป็น 2 ด้าน ประโยชน์ในการนําผลวิจัยไปใช้และประโยชน์ทางวิชาการ ได้แก่ 
 1.5.1 นําผลการศึกษาที่ได้มาเป็นแนวทางในการปรับใช้เก่ียวกับการวางแผนการส่ือสาร 
เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 1.5.2 เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่าง
กันในการหาข้อมูล ทศันคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย 
 1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับผู้ที่สนใจศึกษาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสม 
ที่แตกต่างกัน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของเคมี ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ
ธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
ออร์แกนิคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
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1.6 นิยามศัพท์ 
 1.6.1 ลักษณะด้านประชากร หมายถึง ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจะแบ่งเป็น 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 1.6.2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หมายถึง การท่ีบุคคลแต่ละบุคคลเลือกเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารที่แตกต่างกันและตนน้ันให้ความสนใจ ซึ่งมีหลายช่องทางในการเลือกเปิดรับข่าวสาร เพ่ือใช้
ประกอบการตัดสินใจและตามความต้องการของตนเอง ได้แก่ Facebook, Instagram, YouTube 
และ Website เป็นต้น   
 1.6.3 ทัศนคติ หมายถึง ทัศนคติที่มีต่อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ซึ่งจะ
แสดงความรู้สกึชอบหรือไม่ชอบออกมา ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสําคญักับนักการตลาดเพราะจะมี
ผลต่อกระบวนการซื้อและการกระทําในการตัดสินใจซื้อหรอืเลือกซื้อสินคา้หรือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมแตกต่างกัน  
 1.6.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคน้ันเลือกซื้อสนิค้าและบริการ โดยผ่าน 
กระบวนการพิจารณา การศึกษาข้อมูลของสินค้าหรือบริการ เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ  
การตัดสินใจซือ้มีปัจจัยหลายอย่างที่จะมีผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการน้ันซึ่งจะใช้เวลานาน 
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อในระยะเวลาสั้น ๆ อาจเป็นเพราะรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ดีและ
สวยงามจนทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว  
 1.6.5 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมแตกต่างกัน หมายถึง ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่ม ี
ความแตกต่างทางด้านของส่วนผสมและปรมิาณ โดยมีผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
แยกออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ  ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมของออร์แกนิค  
 1.6.6 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของเคมี หมายถึง ส่วนผสมที่อาจก่อให้เกิดการแพ้ได้  
เช่น พาราเบน เป็นสารเคมีทีม่ีประสิทธิภาพในการยับย้ังการเจริญเติบโตของเช้ือราแบคทีเรีย ทําให้
ผลิตภัณฑ์มีอายุการ ใช้งานนานโดยไม่ต้องแช่เย็น พบได้ในผลิตภัณฑ์บํารุงผิวทั้งผิวหน้าและผิวกาย 
ผลเสียคือ เป็นสารที่ก่อมะเร็งและรบกวนการทํางานของสมดุลฮอร์โมนร่างกาย วิธีการสังเกต
ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ หากพบคําว่า Methylparaben, Propylparaben และ Butylparaben  
สิ่งเหล่าน้ีคือสารพาราเบนที่แอบแฝงอยู่ในผลิตภัณฑ์ความงามต่าง ๆ PEGS หรือ Polyethylene 
Glycols เป็นสารปิโตรเลียมชนิดหน่ึงส่วนผสม พบว่า มักมีสารปนเป้ือน คือ 1, 4 Dioxane ซึ่งเป็น
สารอันตรายเพราะเป็นสารที่ก่อให้เกิดมะเร็ง มักพบในผลิตภัณฑ์ประเภทครีมและมอยส์เจอร์ไรเซอร์ 
Hydroquinone ไฮโดรควิโนน เป็นตัวยาท่ีช่วยในการรักษารอยดํา ฝ้า กระ หรือเมด็สีที่เข้มผิดปกติ  
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บริเวณผิวหนัง ซึ่งถ้ามีการใช้ Hydroquinone ไฮโดรควิโนน ที่มีความเข้มข้นสูง หรือใช้ติดต่อกัน 
เป็นเวลานานจะทําให้ผิวเกิดอาการระคายเคือง ผิวหนังแดงได้ง่าย มักพบในผลิตภัณฑ์ครีมทารักษา 
ฝ้า ครีมลอกหน้าขาว เป็นต้น ปรอท เป็นโลหะ มสีารอันตราย สามารถดูดซึมเข้าสู่ร่างกายได้ทาง 
การสูดดมและทาบริเวณผิวหนัง เป็นสารก่อมะเร็งและทําลายระบบประสาท ทําให้ตับไตอักเสบ  
เกิดโรคโลหิตจาง ถ้าคุณแม่ต้ังครรภ์ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีสารปรอท อาจส่งผลไปถึงลูกน้อยเกิดภาวะเสี่ยง
ปัญญาอ่อนและสมองพิการได้ มักจะพบในผลิตภัณฑ์ยารักษาฝ้า กระรอยดํา ครีมทาหน้าตาม
ท้องตลาดหรือครีมที่ขายทางอินเทอร์เน็ต สเตียรอยด์มีทั้งประโยชน์และโทษ ทางการแพทย์ใช้ 
สเตียรอยด์ในการรักษาโรคต่าง ๆ สําหรับด้านการบํารุงผิวมักพบในยารักษาสิว แก้ผื่นคนั ยาหน้าขาว 
ที่ไม่ได้มาตรฐาน เมื่อใช้ระยะแรกหน้าดูขาวใส แต่หลังจากหยุดใช้ผลเสียคือการให้โครงสร้างผิว
อ่อนแอ เส้นเลอืกฝอยข้ึนเป็นรอยแตกสีแดง ทําให้เกิดสิวอักเสบ ผิวหนังติดเช้ือได้ ซึ่งระยะเวลา 
ในการรักษานัน้ค่อยข้างนาน ราคาแพง และสภาพของผิวอาจจะไม่กลับมาแข็งแรงเท่าเดิม  
(“เช็กก่อนหน้าพัง!”, 2561)  
 1.6.7 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมจากธรรมชาติ หมายถึง สกินแคร์ทีม่ีส่วนผสมเป็น 
ธรรมชาติ โดยจะเลือกใช้ส่วนผสมทีม่าจากธรรมชาติและพยายามหลีกเลี่ยงการนํามาผ่าน
กระบวนการต่าง ๆ ให้มากทีสุ่ดเพ่ือคงคุณค่าและความเป็นธรรมชาติ เช่น ครีมทีม่ีส่วนผสมของ 
แตงโม มะเขือเทศ นํ้ามันมะพร้าว นํ้าผึ้ง เป็นต้น 
 1.6.8 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของสมนุไพร หมายถงึ สิ่งที่ได้จากธรรมชาติ ได้แก่  
พืช สัตว์ และแร่ธาตุ สามารถนํามาใช้เป็นยารักษาหรือบํารุงร่างกายทั้งยังช่วยบํารุงผิวพรรณได้  
พบได้ในประเทศไทย สมุนไพรที่มีสรรพคณุทางด้านการบํารุงผิวพรรณเช่น ใบบัวบก แตงกวา 
ว่านหางจระเข้ เป็นต้น 
 1.6.9 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของออแกนิค หมายถงึ สกินแคร์รกัษ์โลกที่มสี่วนผสม 
ในรูปแบบบริสทุธ์ิและไร้ซึ่งสารเคมีแบบ 100 เปอร์เซนต์ โดยจะเริ่มต้นต้ังแต่กระบวนการเพาะปลูก
พืชพรรณท่ีนํามาใช้ในสกินแคร์ที่ต้องปลูกบนพ้ืนดินที่บริสุทธ์ิและจะต้องไม่ถูกดัดแปลง เพราะเหตุน้ี 
สกินแคร์ที่เป็นออร์แกนิคจึงมรีาคาสูงเพราะกระบวนการปลูกและสร้างสรรค์น้ันมาจากการดูแลอย่าง
ประณีต ใช้เวลา และผูผ้ลิตต้องได้รับตราการรับรอง เพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
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1.7 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
   
 

ทัศนคติ 
ความรู้สึกนึกคิด 

และความชอบหรือไม่ชอบ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1) การรับรู้ถึงความต้องการ 
2) การหาข้อมลูเก่ียวกับประเภท 
    สินค้า 
3) การประเมนิทางเลือก 
4) การตัดสินใจซื้อ 
    – ตรายี่ห้อสินค้าที่ซื้อ 
    – ปริมาณในการซื้อ 
    – เวลาทีซ่ือ้ 
    – วิธีการชําระเงิน 
5) พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) ระดับการศกึษา 
4) อาชีพ 
5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
1) การเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
2) ช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวสาร 
3) ระยะเวลาในการเปิดรับ 
    ข่าวสาร



บทที่ 2   
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ดังน้ี  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร  
         2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
         2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      2.5 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมแตกต่างกัน 
              2.5.1 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของเคมี 
                2.5.2 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 
                2.5.3 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของสมนุไพร 
                2.5.4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของออร์แกนิค 
       2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ คําจัดกัดความด้านประชากรศาสตร์จะ
ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ และระดับการศึกษา ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยม
นํามาใช้ ลักษณะประชากรคือสิ่งสําคัญเป็นสถิติวัดได้ของประชากร ที่จะช่วยกําหนดกลุ่มเป้าหมาย  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2538 อ้างใน ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร, 2558) มีดังน้ี  
 1) เพศ (Sex) หมายถึง ตัวแปรที่เป็นการแบ่งส่วนการตลาด นักการตลาดจึงจําเป็นต้อง
ศึกษาตัวแปรน้ีอย่างรอบคอบเน่ืองจากยุคปัจจุบันตัวแปรด้านเพศได้มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
การบริโภคแตกต่างจากเมื่อก่อน การเปลี่ยนแปลงนี้คือผูห้ญิงจะออกไปทํางานนอกบ้านเพ่ิมขึ้น 
 2) อายุ (Age) หมายถึง อายุในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับการบริโภคสินค้าหรือ
บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน 
 3) ลักษณะครอบครัว (Marital Status) หมายถึง เป้าหมายท่ีสําคัญในการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดและมีความสําคัญเก่ียวกับผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดจะให้ความสนใจจํานวนและลักษณะ
บุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึง ทัง้ยังพิจารณาลักษณะประชากรศาสตร์และสื่อที่เก่ียวข้อง
เพ่ือนํามาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 



12 

 4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) หมายถึง  
ตัวแปรสําคัญในการกําหนดส่วนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูง 
หากครอบครัวมีรายได้ที่ตํ่าเป็นตลาดมีขนาดค่อนข้างใหญ่ สิ่งสําคัญในการแบ่งส่วนคือ การยึดเกณฑ์
รายได้ในการซือ้สินค้าหรือไมม่ีความสามารถในการท่ีจะซือ้สินค้า ในความเป็นจริงนั้นรูปแบบ 
การดํารงชีวิตจะมีรสนิยม อาชีพ การศึกษาเป็นตัวกําหนดด้านรายได้เป็นตัวแปรที่นิยมใช้แต่ 
นักการตลาดโดยส่วนใหญ่น้ันจะนํารายได้ไปเช่ือมกับตัวแปรในด้านประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ เพ่ือให้
เป้าหมายชัดเจน  
 จากแนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยสนใจศึกษาลักษณะประชากร 
ในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เน่ืองจากลักษณะประชากรท่ีแตกต่าง 
กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร 
 การสื่อสารเป็นปัจจัยที่สําคญัของมนุษย์นอกจากปัจจัย 4 ทีม่ีความจําเป็นต่อความอยู่รอด
ของมนุษย์ ได้แก่ อาหารท่ีอยู่อาศัย เคร่ืองนุ่งห่ม และยารักษาโรค ถึงแม้ว่าการสื่อสารจะไม่เก่ียวข้อง
กับความตายของมนุษย์เหมือนกับปัจจัย 4 ซึ่งปัจจัย 4 ต้องอาศัยการสื่อสาร มนุษย์จําเป็นต้องอาศัย
การสื่อสารเพ่ือให้บรรลุวัตถปุระสงค์ในการดําเนินกิจกรรมของตนเองและเพ่ืออยู่ร่วมกับผู้อ่ืนในสังคม 
การสื่อสารถือเป็นพ้ืนฐานของสังคม หากสังคมน้ันมีความซับซ้อนและผูค้นจํานวนมากย่ิงจะทําให้ 
การสื่อสารน้ันมีความสําคัญเพ่ิมขึ้น สําหรับการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และ
สังคมเกิดความซับซ้อนหรือสับสนอาจเกิดความไม่เข้าใจของคนที่อยู่ร่วมกันในสังคม ดังน้ัน การอยู่
ร่วมกันในสังคมจึงจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องใช้การสื่อสารเป็นหลัก (ยุพดี ฐติิกุลเจริญ, 2537 อ้างใน  
ณัฐนรี ไชยภักดี, 2553)  
 ข่าวสารเป็นปัจจัยที่สําคญัที่ใช้ในการประกอบการตัดสินใจของมนุษย์ ความต้องการ
ข่าวสารจะเพ่ิมขึ้นเมื่อบุคคลมคีวามต้องการข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจหรืออาจจะไม่แน่ใจ 
ในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง นอกจากน้ี การเปิดรับข่าวสารจะทําให้ผู้ที่รับสารน้ันมคีวามทันสมัยและสามารถ
ปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน ดังที่ Atkin (1973, p. 208) ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลที่เปิดรับ
ข่าวสารมากมักจะมีหูตาที่กว้างไกลและมีความรู้ ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมเป็นบุคคลที่ทันสมัย 
เท่าทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย  
 บุคคลจะไม่รับข่าวสารให้กับตนเองทั้งหมดแต่จะเลือกรับรู้เพียงแค่บางส่วนที่คิดว่าสําคัญ
และเกิดประโยชน์กับตนเอง ซึ่งข่าวสารที่ได้รับมาจากช่องทางต่าง ๆ จะถูกคัดเลือกอยู่ตลอดเวลา 
อย่างข่าวสารที่น่าสนใจเกิดประโยชน์และมีความเหมาะสมตามความคดิของผู้รับสารแต่อาจจะเป็น
ข่าวสารที่เกิดความสําเร็จในด้านการสื่อสาร (กิติมา สุรสนธิ, 2533 อ้างใน ณฐันรี ไชยภักดี, 2553)        
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ในการเลือกข่าวสารของแต่ละบุคคลคือสิ่งทีส่ามารถอธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคล
จะบอกถึงความแตกต่างในด้านสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยาที่มีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร 
ซึ่งจะมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) แตกต่างกัน 
 Klapper (1960, pp. 19–25) กล่าวว่า กระบวนการการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับ
ข่าวสารจะเหมือนกับการคัดกรองข่าวสาร การรับรู้ของมนุษย์จะประกอบการกลั่นกรอง 4 ขั้น ดังน้ี 
 1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คือ ขั้นตอนแรกในการเลือกช่องทาง 
การสื่อสาร การท่ีบุคคลจะเลอืกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ เช่น การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์  
ฉบับใดฉบับหน่ึง การเลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหน่ึงตามที่ตนสนใจ ทั้งยังสามารถเพ่ิม
ทักษะและความชํานาญในการรับรู้ข่าวสารของแต่ละบุคคลก็จะมีความแตกต่างกัน บุคคลแรกอาจจะ
ถนัดที่จะฟังมากกว่าการอ่านก็จะชอบฟังวิทยุหรือดูโทรทัศน์มากกว่าการอ่านหนังสือ เป็นต้น 
 2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารอาจเลือกสนใจข่าวจาก
แหล่งใดแหล่งหนึ่งซึ่งอาจจะเลือกตามความคิดเห็นหรือความสนใจเพ่ือทีจ่ะสนับสนุนทศันคติแบบเดิม
ที่มีอยู่และหลกีเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติที่มีอยู่เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทาง
จิตใจที่ไมส่บายใจ หรือเรียกว่า ความไม่สอดคล้องในด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance)  
 3) การเลือกรบัรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) การท่ี
บุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเพราะบุคคล
มักจะเลือกรับรู้และตีความหมายสารท่ีแตกต่างกันตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ 
ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะของร่างกายหรือสภาวะทางอารมณ์และจติใจ ซึ่งแต่ละ
บุคคลจะตีความเฉพาะข่าวสารที่มีความสอดคล้องกับลักษณะบุคคลดังกล่าวนอกจากจะทําให้ข่าวสาร 
ถูกตัดทิ้งไปแต่ยังมีการบิดเบือนข่าวสารให้เป็นที่น่าพอใจในแต่ละบุคคล  
 4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลมกัจะเลือกจดจําข่าวสารในส่วนที่ตรงกับ
ความสนใจความต้องการ ทัศนคติของตนเอง และอาจจะลืมหรือไม่นําไปถ่ายทอดต่อในเร่ืองที่ตนเอง
น้ันไม่สนใจ ไมเ่ห็นด้วย หรือเร่ืองที่ขัดแย้งต่อความคิดของตนเอง แต่ข่าวสารที่บุคคลเลอืกที่จะจดจํา
มักจะมีข้อมูลที่ส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยม หรือความเช่ือในแต่ละบุคคล 
ซึ่งจะเปลี่ยนแปลงได้ยากขึ้น ส่วนหน่ึงจะนําไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีสิ่งที่ทําให้เกิดความ 
ไม่สบายใจ 
 McLeod & O’Keefe (1972 อ้างใน ณัฐนรี ไชยภักดี, 2553) ได้กล่าวถึงการวัดพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อในการวิจัย ตัวช้ี (Index) ใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) ทีใ่ช้กัน
ส่วนใหญ่จะประกอบไปด้วย 2 อย่าง ได้แก่  
 1) วัดจากเวลาที่ใช้สื่อ (Time Spent with a Media)      
 2) วัดจากความถี่ของการใช้สื่อ โดยแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่มีความแตกต่าง 
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กัน (Frequency of Use of Various Media Content Categories)  
 McLeod & O’Keefe (1972 อ้างใน ณัฐนรี ไชยภักดี, 2553) กล่าวว่า การวัดเรื่องเวลาที่ 
ใช้สื่อจะมีข้อเสียคือ คําตอบจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น ความสนใจของผู้ฟัง ในเร่ืองของเวลา
ที่ว่างของแต่ละบุคคลและการใช้สื่อใกล้ตัว (Availability of Medium)  
 ทั้งน้ี คําตอบที่เก่ียวกับเวลาที่ใช้กับสื่อ จะไมส่ามารถแปลความหมายได้ในทางจิตวิทยา 
แต่อาจจะไม่ได้ผลที่ชัดเจนเมื่อนําไปเช่ือมกับตัวแปรอ่ืน เพ่ือการแก้ไขปัญหานี้จึงมีการวัดตัวแปร 
การเปิดรับสื่อมวลชนโดยใช้ความถี่ของการใช้สื่อเฉพาะเจาะจงด้านเน้ือหา เช่น การวัดความถ่ีของ
การอ่านข่าว เน้ือหาในหนังสือพิมพ์ ความถ่ีของการรับชมรายการทางโทรทัศน์และความถ่ีการฟัง
รายการวิทยุ เป็นต้น  
 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อมวลชน หมายถึง ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับ ระยะเวลา
หรือช่วงเวลา รวมไปถึงจํานวนสื่อมวลชนที่ใช้ในการเปิดรับข่าวสาร  
 ปัจจัยที่ทําให้บุคคลเปิดรับข่าวสารที่มีความแตกต่างกัน (ขวัญเรือน กิติวัฒน์, 2531 อ้างใน 
ณัฐนรี ไชยภักดี, 2553) คือ  
 1) ปัจจัยในด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล คือ บุคคลแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง
กันเน่ืองจากการเลี้ยงดูที่แตกต่างกันหรือการดํารงชีวิตในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจจะส่งผล
กระทบในด้านของสติปัญญา ด้านความคิด ด้านทัศนคติ จนถึงด้านการรับรู้และการจูงใจ  
 2) ปัจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม คือ บุคคลมักจะยึดติดกับกลุ่มสังคมที่ตนอยู่ใน
การตัดสินใจทีแ่สดงออกมาหรือพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น มักคล้อยตามกลุ่มในด้านของความคิด 
ด้านทัศนคติ และพฤติกรรม เพ่ือให้เกิดการยอมรับของกลุ่มน้ัน ๆ      
 3) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสาร คือ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ 
ทั้งหมดน้ีทําใหเ้กิดความคล้ายในเรื่องของการเปิดรับเน้ือหาในการสื่อสาร รวมไปถึงการตอบสนอง 
ในเน้ือหาที่ไมแ่ตกต่างกัน 
 Schramm (1973, pp. 121–122) ช้ีให้เห็นถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่มอิีทธิพลในการเลือก
รับข่าวสารของบุคคล ดังน้ี  
 1) ประสบการณ์ เป็นปัจจัยทาํให้ผู้รับสารหาข่าวสารที่แตกต่างกัน 
 2) การประเมนิสารประโยชน์ของข่าวสารที่ผู้รับสารแสวงหา เพ่ือตอบสนองจุดประสงค์ 
ของตนอย่างใดอย่างหน่ึง  
 3) ภูมิหลังที่แตกต่าง ทําให้บุคคลเกิดความสนใจแตกต่างกัน 
 4) การศึกษาสภาพแวดล้อม ทําให้มีความต่างในพฤติกรรมการเลือกรับสาร 
 5) ความสามารถของการรับสาร เก่ียวกับสภาพร่างกายและจิตใจ ทําใหพ้ฤติกรรม 
การเปิดรับสารแตกต่างกัน 
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 6) บุคลิกภาพ ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติการโน้มน้าวใจและพฤติกรรมของผูร้ับ
สาร 
 7) สภาพทางด้านอารมณ์ของผู้รับสาร ทําใหเ้ข้าใจความหมายของข่าวสารหรือเป็นอุปสรรค
ในการเข้าใจความหมายข่าวสารได้  
 8) ทัศนคติ คือ ตัวที่กําหนดท่าที การรับหรือตอบสนองต่อสิ่งเร้าและข่าวสารเกี่ยวกับ 
การเปิดรับข่าวสารน้ัน ๆ      
 จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า ปัจจัยที่สําคญัในเร่ืองของการตัดสินใจของแต่ละบุคคล คอื 
ข้อมูลข่าวสารที่มาจากสื่อ ในแต่ละบุคคลจะเปิดรับข่าวสารในสิ่งที่ตนน้ันเกิดความสนใจเพ่ือสนับสนุน
ในสิ่งที่ตนน้ันกําลังคิดหรือต้องการในสิ่งน้ัน แต่หากบุคคลเลือกรับแต่ข่าวสารที่สนใจแลว้บางข้อมูล
ข่าวสารที่จะสง่ต่อไปยังอีกบุคคลก็อาจจะคาดเคล่ือนได้ เพราะบุคคลทีส่่งข่าวสารเลือกที่จะส่งสาร 
ที่ไม่ขัดแย้งต่อความคิดของตนเองบุคคลแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันทางด้านสังคม  
ด้านประสบการณ์ที่พบเจอ ความสามารถในการรับสารก็ทาํให้พฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกัน 
จากแนวความคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร ผู้วิจัยนํามาศึกษาเพ่ือให้เห็นถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
และทัศนคติทีม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่น้ันมีการเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใด ช่วงเวลา 
และระยะเวลาที่เปิดรับข้อมูลข่าวสาร     
 การเปิดรับสื่อ 
 การสื่อสารคือสิ่งสําคัญในการดําเนินชีวิต เพราะต้องอาศัยการสื่อสารในการดําเนินกิจกรรม
ต่าง ๆ ของตน และการสื่อสารถือเป็นขั้นพ้ืนฐานที่จะอยู่ร่วมกันกับผู้อ่ืนในสังคม (ยุพดี ฐิติกุลเจรญิ, 
2537 อ้างใน พิมพ์ชนก ผลอ่อน, 2560)  
 มนุษย์จะมีประสิทธิภาพในด้านการสื่อสารต้องมีองค์ประกอบต่าง ๆ ภายในกระบวนการ
สื่อสาร โดยการสื่อสารของมนุษย์ในบางคร้ังไม่อาจมีประสิทธิภาพตลอดกระบวนการของการสื่อสาร 
เน่ืองจากความแตกต่างของบุคคล รวมถึงการเลือกรับสาร (Littlejohn & Foss, 2011 อ้างใน  
วรวุฒิ ภัคดีบุรุษ, 2559) 
 กระบวนการสื่อสาร ผู้รับสาร (Audience) มีบทบาทสําคญัในการเปิดรบัสื่อ หมายถึง  
การที่ผู้รับสารมีการรับสารผา่นสื่อต่าง ๆ เป็นวิธีของกระบวนการสื่อสารของมนุษย์ โดยส่ือจะมี
ผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงในด้านความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ และความรู้สึกของผู้รับสาร 
(ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์, 2557 อ้างใน วรวุฒิ ภักดีบุรุษ, 2559) 
 จากแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร การสื่อสาร คือ สิ่งทีส่ําคญัของมนุษย์ในการท่ีจะติดต่อ 
สื่อสารกับผู้คน ไม่ว่าจะเป็นทั้งการสื่อสารในรูปแบบบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง หรือแม้กระทั่ง 
การสื่อสารในรูปแบบของสื่อต่าง ๆ ที่เข้ามามีบทบาทส่งผลให้กระบวนการสื่อสารของมนุษย์เกิด 
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การเปลี่ยนแปลงทางด้านความรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติของแต่ละบุคคล 
 Atkin (1973, pp. 208 อ้างใน พิมพ์ชนก ผลอ่อน, 2560) กล่าวว่า การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเป็นสิ่งสําคัญทีม่นุษย์ใช้เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจในการที่จะทํากิจกรรมต่าง ๆ โดยข้อมูล
ข่าวสารจะเพ่ิมขึ้นเมื่อมนุษย์เกิดความรู้สึกไม่แน่ใจในสิ่งทีต่นกําลังจะตัดสินใจ ดังน้ัน มนุษย์จึง
จําเป็นต้องมีข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ มาเพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจ  
 Klapper (1960 อ้างใน มารสิา กันจินะ, 2562) ได้กล่าวว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสาร
หรือการเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ประกอบไปด้วย  
4 ขั้นตอน ตามลําดับต่อไปนี้  
 1) การเปิดรับ (Selective Exposure) คือ ขั้นตอนแรกของการเลือกช่องทางการสื่อสาร
บุคคล เช่น การเลือกที่จะเปิดโทรทัศน์ในช่องที่ตนเองเกิดความสนใจ หรอืการเลือกที่จะเปิดวิทยุ 
กระจายเสียงในช่องสถานีใดสถานีหน่ึงที่ตนเองเกิดความสนใจ เพ่ือให้เกิดความบันเทิงและสนอง
ความต้องการของตนเอง 
 2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) คือ การท่ีบุคคลเลือกให้ความสนใจ
ข่าวสารจากแหล่งข่าวสารจากแหล่งหนึ่ง โดยจะเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตนเอง 
เพ่ือที่จะสนับสนุนทัศนคติและความเช่ือเดิมของบุคคลน้ันและหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับ
ความรู้ ความเข้าใจ หรือทศันคติเดิมที่มีอยู่  
 3) การเลือกรบัรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมือ่
บุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ผูร้ับรู้ข้อมูลข่าวสารเลือกในการรับรู้และตีความข่าวสารที่ได้รับมาด้วย
ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ และสภาวะทางด้านอารมณ์ของแต่ละบุคคล  
 4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เลือกที่จะ
จดจําในส่วนทีต่นน้ันเกิดความสนใจ เลือกทีจ่ะรับรู้ข้อมูล และตีความข่าวสารไปในทางที่สอดคล้อง 
กับทัศนคติของแต่ละบุคคล ในทางกลับกันในสิ่งที่ตนน้ันไม่เกิดความสนใจ ไม่เห็นด้วย หรืออาจจะ
ขัดแย้งทางความคิดของตนเอง มักจะไม่จดจําและไม่ถูกนํามาถ่ายทอด  
 จากแนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสาร การเปิดรับสาร คือ ฐานข้อมูลข่าวสารที่มนุษย์น้ันใช้เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจในการที่จะเลือกกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง การรับสารมหีลากหลายช่องทางให้เลือก 
โดยจะเลือกเปิดรับตามความสนใจ ความพึงพอใจ และการเลือกที่จะจดจําข้อมูลของสารน้ัน ๆ ของ
แต่ละบุคคล เพ่ือตอบสนองความต้องการ ความรู้สึก หรอืสิ่งที่ไม่ขัดแย้งทางความคิดของตนเอง 
ดังน้ัน การเลือกเปิดรับข่าวสารจะขึ้นอยู่ที่ความต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งบุคคลแต่ละบุคคลจะมี
ความคิดเห็นที่แตกต่างกันทั้งในสภาพแวดล้อมทางสังคมท่ีมีผลต่อการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน 
 กิติมา สุรสนธิ (2533) กล่าวว่า บุคคลที่เปิดรับสื่อมากเป็นบุคคลที่มคีวามรู้ความเข้าใจใน
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้ดี เพราะข่าวสารจะทําให้บุคคลน้ันได้เปิดรับมีความทันสมัยและรู้เท่าทัน 
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เหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย หากข้อมูลข่าวสารน้ันเป็นประโยชน์และเกี่ยวข้องกับตน 
ก็จะค่อนข้างให้ความสําคัญในการเปิดรับสาร 
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง การทํากิจกรรมทีม่ีการตอบสนอง 
สามารถสังเกตได้ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น ความถ่ี ช่วงเวลาที่ใช้และระยะเวลาที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (ภัททิรา กลิ่นเลขา, 2560 อ้างใน ฐิติยา เจียรานุราช, 2561) 
 Social Media หรือสื่อสั่งคมออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลหรือซอฟแวร์ทีท่ํางานในระบบ 
เว็บหรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นเคร่ืองมือในการที่จะปฏิบัติการทางสังคม โดยมีผู้สื่อสารจัดทาํ
ขึ้นหรือพบเจอสิ่งต่าง ๆ เช่น เร่ืองราว เหตุการณ์ ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ บนเพลง หรือวีดิโอ 
และนําข้อมูลขา่วสารมาพูดคุยหรือแบ่งปันให้ผู้ใช้เครือข่ายออนไลน์ของตนน้ันได้รับรู้และจะแสดง
ออกมาหลายรูปแบบ เช่น ขอ้ความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว เสียงให้ผู้อ่ืนได้รับรู้อย่างรวดเร็วมี
ประสิทธิภาพรวมไปถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน  
 Elizabeth (2012 และ Jan, 2011 อ้างใน ฐิติยา เจียรานุราช, 2561) กล่าวว่า ชนิดของ 
สื่อสังคมออนไลน์มีหลายรูปแบบท้ังประเภทเคร่ืองมือและการประยุกต์ใช้งานที่หลากหลาย ซึ่งแบ่ง
ออกได้ตามรายละเอียดในตารางที่ 2.1 
 
ตารางที่ 2.1: ชนิดของสื่อสังคมออนไลน์ 
 

(ตารางมีต่อ) 

ชนิดของสื่อ
สังคมออนไลน์ 

คําอธิบาย 
 

ตัวอย่าง 

 เครือข่ายสังคม เว็บไซต์บุคคลหรือหน่วยงานท่ีสามารถสร้างข้อมูลและ
เปลี่ยนข้อมูล (สถานะของตน) ซึ่งสามารถลงรูปภาพหรือ
วีดิโอเพ่ือให้ผู้คนเข้ามาแสดงความคิดเห็น โต้ตอบ 
บทสนทนา และเกิดการเผยแพร่ 

– Instagram 
– Facebook 

 ไมโครบล็อก การเผยแพร่ขอ้มูลรูปแบบทีส่ั้น โดยเฉพาะเรื่องที่สนใจ
เฉพาะด้านรวมถึงสามารถใช้เคร่ืองหมาย # (Hashtag) 
เพ่ือเป็นการเช่ือมต่อกับกลุ่มคนที่มีความสนใจในเรื่อง
เดียวกันและค้นหาได้ง่ายขึ้น 

– Blauk 
– Weibo 
– Tout 
– Tumblr 
– twitter 
– Instagram 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ชนิดของสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ชนิดของสื่อ
สังคมออนไลน์ 

คําอธิบาย 
 

ตัวอย่าง 

เว็บไซต์ที่ให้ 
บริการแบ่งปัน 

สื่อออนไลน์ 

เว็บไซต์ที่ผู้ใช้สามารถฝากหรือนําสื่อข้อมูล รูปภาพ 
วีดิโอขึ้นในเว็บไซต์ เพ่ือที่จะใช้ร่วมกันหรือใช้เป็น
คลังเก็บข้อมูลได้อย่างดีและใช้แบ่งปันผู้อ่ืน 

– YouTube 
– Instagram 
– Pinterest 

 บล็อก 

ส่วนบุคคล 
และองค์กร 

สําหรับผู้เขียนไว้บันทึกสิ่งต่าง ๆ ซึ่งเปรียบได้กับ
การบันทึกไดอารีออนไลน์ที่สามารถเขียนอะไรก็ได้
ขึ้นอยู่กับตัวผู้เขียนและสามารถทําการแก้ไขได้
บ่อยคร้ังและยังสามารถใช้ได้ทั้งส่วนบุคคลหรือ
กลุ่มและองค์กร 

– Blogger 
– Wordpress 
– Bloggang 
– Exteen 

บล็อกที่มีสื่อ
สิ่งพิมพ์เป็น
เจ้าของเว็บไซต์ 

เป็นเว็บไซต์สําหรับนําเสนอข้อมูลข่าวสารของ
สํานักพิมพ์ ซึ่งจะไม่เป็นทางการมากหรือน้อยกว่า
สื่อสิ่งพิมพ์ 

Marketeeronline.co.th

พ้ืนที่สาธารณะ
ของกลุ่ม 

เป็นเว็บไซต์ประเภทพ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ที่ใช้
สําหรับเก็บข้อมูลและเอกสารต่าง ๆ สามารถ
เปิดเผยและใหบุ้คคลอ่ืน ๆ สามารถแก้ไขได้
ตลอดเวลา ทําให้ข้อมูลมีความเป็นปัจจุบันแต่ม ี

จุดด้อยตรงที่ไม่สามารถคัดกรองความจริงหรือเท็จ
ของข้อมูลได้ 

– Wikipedia 

กลุ่มหรือพ้ืนที่
แสดงความ
คิดเห็น 

กลุ่มออนไลน์หรือเว็บไซต์ที่มีการเสนอความคิดเห็น
ในรูปแบบกลุม่ส่วนตัวหรือสาธารณะทั่วไป ใช้
สําหรับการเปิดรับทัศนคติของบุคคลอ่ืน ๆ ที่มี
ความต้องการ มุมมองที่ต่างจากตน หรือใช้ข้อมูล
เพ่ือสนับสนุนตนเองก็ได้ 

– Facebook Groups 
– Pantip 

เกมส์ออนไลน์ 

ที่มีผู้เล่น 

หลายคน 

เป็นรูปแบบการแลกเปลี่ยนขอ้มูลในรูปแบบของ
การมีส่วนร่วมในเกมส์ออนไลน์ ซึ่งจะเล่นคนเดียว
หรือหลายคนกไ็ด้ โดยแต่ละผู้เล่นมีเป้าหมายใน
การเล่นแตกต่างหรือเหมือนกันก็ได้ 

– Dota 
– Garena Rov 
– PUBG 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ชนิดของสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ชนิดของสื่อ
สังคมออนไลน์ 

คําอธิบาย 
 

ตัวอย่าง 

ข้อความส้ัน สําหรับผู้ติดต่อสื่อสารในแบบข้อความส้ัน ๆ เข้าใจ
ง่ายผ่านโทรศัพท์มือถือ 

– SMS  
(Text Messaging) 

การบอก
ตําแหน่งที่อยู่ 

คือการระบุที่อยู่ ซึ่งบางกรณีสามารถแสดง 
ความคิดเห็นหรือรูปภาพเข้าไปเพ่ือให้ผู้อ่ืนรู้ว่า 
Check–in อยู่ที่ไหน และกําลังทําอะไร 

– Facebook 
– Instagram 

 
ที่มา: Williamson, A.  (2013).  Social media guidelines for parliaments.  Retrieved from   
       http://www.ipu.org/PDF/publications/SMG2013EN.pdf. 
 
 การแสวงหาข้อมูล 
 ความหมายของการแสวงหาข้อมูล  
 แนวคิดเก่ียวกับการแสวงหาข้อมูลที่อธิบายการรับสารของบุคคล คือ การบริโภคสื่อที่ 
ขึ้นอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้รับสารแต่ละบุคคล ซึ่งมีวัตถุประสงค์ ความต้ังใจ และ 
ความต้องการท่ีจะใช้ประโยชน์จากสื่อต่างกัน นอกจากพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลจะเกิดขึ้นเมื่อ
บุคคลน้ันต้องการที่จะเรียนรู้และต้องการเข้าใจหรือแม้กระทั่งต้องการที่จะวิเคราะห์เร่ืองราว แต่เมื่อ
พบว่าความรู้ที่ตนน้ันมีอยู่ไม่เพียงพอจึงต้องการหาความรู้มาเพ่ิมเติม (ทพิานันท์ สุขุมาลชาติ, 2558)  
 ธวัชชัย กลิ่นนาค (2554 อ้างใน ปภาวี ศรีวารี, 2559) ให้ความหมายว่า บุคคลที่กระทํา 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลข่าวสารที่ตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งเก่ียวข้องกับความสนใจส่วนตัว 
ทั้งหน้าที่การงานและการเรียนรู้เพ่ือมาสนับสนุนทัศนคติ ความคิด และความเข้าใจ ถา้บุคคลใด 
บุคคลหน่ึงต้องการที่จะเสริมทางด้านความรู้ หรือการวิเคราะห์เร่ืองราวปัญหาใดปัญหาหน่ึง  
และพบว่าความรู้น้ันไม่เพียงพอ จึงต้องทําการศึกษาความรู้เพ่ิมเติมโดยการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ   
ทั้งสื่อบุคคล สือ่มวลชน และสื่อเฉพาะกิจ  
 ผู้บริโภคมีลักษณะเฉพาะตัวทําให้การแสวงหาข้อมูลในลักษณะที่แตกต่างกัน ดังน้ี 
          Assael (1998) กล่าวว่า ผู้บรโิภคเป็นผู้ที่ต้องการข้อมูลมากกว่าสื่อโทรทัศน์ โดยแยก 
ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ   
 1) แสวงหาข้อมูลอย่างต่อเน่ือง (Ongoing Search) คือ การท่ีผู้บริโภคน้ันมีการแสวงหา 
ข้อมูลอย่างสมํ่าเสมอแม้ในขณะน้ันจะไม่ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการใดก็ตาม ผู้บริโภคจะมีแรงจูงใจ 



20 

จากความต้องการพัฒนาพ้ืนฐานจากความรู้เดิมที่ตนน้ันมอียู่ที่เก่ียวกับสินค้าและบริการ เพ่ือเป็น 
การเก็บข้อมูลนํามาประกอบการตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต และในขณะเดียวกันผู้บริโภค
ยังได้รับความเพลิดเพลินจากการทํากิจกรรมดังกล่าว ซึ่งสาเหตุมาจากผู้บริโภคน้ันมีความเกี่ยวพันกับ
สินค้าหรือบริการน้ันมาเป็นเวลานานจึงแสวงหาข้อมูลอยู่เสมอ ในการแสวงหาข้อมูลจะสิ้นสุดลงเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าแลว้เท่าน้ัน 
 2) การแสวงหาข้อมูลอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือการซื้อ (Purchase–specific Search) คอื 
ลักษณะของผูบ้ริโภคท่ีเกิดความรู้สึกเก่ียวพันกับสินค้าหรือบริการตามสถานการณ์ เมื่อผู้บริโภค
ต้องการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการใด ๆ จะแสวงหาข้อมูลที่เก่ียวกับสนิค้าหรือบริการน้ันโดยมี
แรงจูงใจจากความต้องการให้กระบวนการตัดสินใจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น แม่ต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวพรรณให้กบัลูกเพ่ือบํารุงและรักษาผิวพรรณจึงมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวโดยคํานึงถึงความปลอดภัย คุณสมบัติ ราคา ส่วนผสม ความเหมาะสมกับผิวพรรณ 
ประสบการณ์ของคนที่เคยใช้ เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อดีหรือไม่ 
 การต้องการข้อมูลของผู้บริโภคน่ันก็คือความไม่แน่นอนภายนอกที่อาจเกิดขึ้นจากการรับรู้ 
ที่ไม่สอดคล้องในตัวบุคคลกับเกณฑ์ที่ตนเองน้ันต้องการได้รับความขัดแย้งหรือไม่สอดคล้องจะทําให้
เกิด “คําถาม” ในความคิดของผู้บริโภคว่า “สินค้าใดดีที่สดุ” หรือ “ฉันกําลังสนับสนุนตัวเลือกที่
ถูกต้องหรือไม่” ซึ่งคําถามเหล่าน้ีเกิดขึ้นในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคท่ีถูกกระตุ้นจากสื่อมวลชนหรือ
การแก้ไขปัญหาต่าง ๆ สาเหตุมาจากความต้องการข่าวสารที่สื่อมวลชนของตัวบุคคลจะประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบ คือ (Clarke, 1973 อ้างใน ทิพานันท์ สขุมุาลชาติ, 2558) 
 1) ความไมแ่น่นอน เกิดจากการรับรู้ที่ไม่สอดคล้องระหว่างระดับความแน่นอน ในปัจจุบัน
ของบุคคลและเกณฑ์ที่ได้กําหนด โดยความสําคัญของสภาพแวดล้อมกับความต้องการท่ีจะ
เปลี่ยนแปลงของตัวบุคคล 
 2) ความไมแ่น่นอนภายใน เกิดจากการรับรู้ที่ไม่สอดคล้องกันระหว่างสภาพปัจเจกบุคคล 
ในปัจจุบันกับเป้าหมายของความรู้ซึ่งกําหนดโดยระดับความชอบส่วนตัวของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งน้ัน 
 3) ความต้องการความบันเทิง เกิดขึ้นจากความต้องการภายในเพ่ือความพึงพอใจทางด้าน
อารมณ์ที่เกิดขึ้น โดยการรับรู้ที่ไม่สอดคล้องกันระหว่างสภาพในปัจจุบันของบุคคลกับระดับเกณฑ์
ความบันเทิง 
 Donohew & Tipton (1973) อธิบายถึง กระบวนการแสวงหาข้อมูลจากมิติทางด้าน
กายภาพ โดยผู้บริโภคต้องผ่านสิ่งเร้าต่าง ๆ ก่อนที่จะดึงดูดความสนใจและหลังจากน้ันสามารถ
เปรียบเทียบสิ่งเร้ากับกลุ่มข้อมูล ความรู้ ความเช่ือ หรือเป้าหมายที่แต่ละคนน้ันมี เพ่ือทําการตัดสินใจ
ถึงความเป็นไปได้ของความสอดคล้องของข้อมูลว่าสิ่งกระตุ้นน้ันมีความสอดคล้องกับจินตภาพที่มีอยู่
หรือกับข้อมูลที่เกิดขึ้นใหม่หรือไม่ ซึ่งหากมคีวามไม่สอดคล้องกันผู้บริโภคก็จะหยุดการใช้ข้อมูลน้ัน 
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 ขั้นตอนต่อมาคือ กระบวนการตัดสินใจ ผูบ้ริโภคมีความต้องการที่จะจัดเก็บข้อมูลน้ันต่อไป
หรือไม่หากผู้บริโภคต้องการท่ีจะจัดการกับข้อมูลต่อ ผู้บรโิภคจะต้องเร่ิมในการจัดลําดับความสําคัญ 
และประเมินสถานการณ์ให้เหมาะสม แต่หากว่าผู้บริโภคไม่ต้องการจัดเก็บข้อมูลต่อ ขอ้มูลน้ันก็จะ
กลับไปเป็นส่วนหน่ึงของจินตภาพทั้งหมดเหมือนเดิม 
 ก่อนการตัดสินใจผู้บริโภคน้ันจะต้องวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ผูบ้ริโภคจะหาข้อมูล
ต่อไปหรือไม่ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ที่มาเก่ียวข้อง เช่น ความสําคัญ ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นก่อนหน้าน้ี 
ความเสี่ยงหรือความสามารถในการที่จะค้นหาข้อมูล หากผูบ้ริโภคยังต้องการข้อมูลเพ่ือนํามาคิด
วิเคราะห์มากข้ึนก็จะหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือมาสนับสนุนการประเมิน การแสวงหาข้อมูลผูบ้ริโภคอาจ
หาข้อมูลที่ใช้เพ่ือการอ้างอิงแต่ในทางตรงกันข้ามน้ันผู้บริโภคไม่ต้องการหาข้อมูลต่อก็จะยุติการหา
ข้อมูลและนําข้อมูลเดิมมาใช้  
 กระบวนการแสวงหาข้อมูล คือ การหลีกเลีย่งและกระบวนการจัดเก็บข้อมูลไม่ได้จบเพียง
เท่าน้ี ผู้บริโภคจะประเมินผลตอบกลับของพฤติกรรมที่ได้กระทําไปซึ่งการประเมินประสิทธิภาพของ
การกระทําน้ันได้ตอบสนองกับความต้องการในสถานการณ์นั้นหรือไม่ โดยผู้บริโภคอาจทบทวน
จินตนาการของเขาใหม่อีกครัง้ใน 3 รูปแบบ คือ 
 1) เปลี่ยนข้อมลูหรือคุณสมบัติบางอย่างหรือจะลดข้อมูลในบางส่วนจากความเช่ือ  
 2) รวบรวมข้อมูลที่ได้มาให้กบัข้อมูลเดิมที่มอียู่หรือใช้เพ่ือเสริมข้อมลูเก่า 
 3) ปรับเปลี่ยนแนวคิดที่มีอยู่จากเดิม 
 ทั้งน้ี เมื่อได้วิเคราะห์การแสวงหาข้อมูลในข้างต้นพบว่า จะเกิดกระบวนการนําข้อมูลที่ได้
น้ันไปประเมินสถานการณ์เพ่ือตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการ  
 Assael (1998 อ้างใน ทิพานันท์ สุขมุาลชาติ, 2558) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคมีกระบวนการ
การเลือกแสวงหาข้อมูลที่แตกต่างของประเภทของสินค้าและสภาพแวดล้อมในแต่ละบุคคล โดยได้รับ
ข้อมูลที่ต้องการแล้วน้ันจะผ่านกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลประเมินตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือตัดสินใจจาก
ลักษณะเฉพาะของสินค้าน้ัน ซึ่งในขั้นตอนน้ีผู้บริโภคอาจต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้าหรือราคา
ที่แตกต่างเพ่ือลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ  
 ในกรณีทีผู่้บริโภคได้ข้อมูลที่ต้องการก็จะจําข้อมูลที่มคีวามสําคัญไว้ในความจํา ซึ่งจะเป็น
แหล่งข้อมูลภายในและถ้าหากมีความต้องการข้อมูลใหม่ผูบ้ริโภคจะนําข้อมูลที่มีอยู่นํามาใช้ใน
กระบวนการการประเมินตราสินค้าด้วย อย่างไรก็ตาม แนวโน้มการรับข้อมูลส่วนใหญม่าจาก
แหล่งข้อมูลภายนอกมากกว่า เช่น ข้อมูลจากเพ่ือน ครอบครัว โฆษณา พนักงานขายสินค้า หรือ
ผู้เช่ียวชาญทางด้านของผิวพรรณ เน่ืองจากแหล่งข้อมูลที่ได้น้ันเป็นแหล่งข้อมูลที่อยู่ในสภาพแวดล้อม 
ของผู้บริโภค 
 



22 

 ปัจจัยที่ทําให้เกิดการแสวงหาข้อมูล 
 Assael (1998 อ้างใน ทิพานันท์ สุขมุาลชาติ, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า ความต้องการข้อมูล
เพ่ิมเติมของแต่ละบุคคลน้ันมีสาเหตุมาจากปัจจัยต่าง ๆ ที่กระตุ้นให้บุคคลต้องการข้อมูลที่บุคคลน้ัน
ให้ความสนใจ ดังน้ี 
 1) ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าสูง (High Consumer Involvement) ระดับของ 
ความเกี่ยวพันของสินค้ากับผู้บริโภคสูงเท่าใดความต้องการข้อมูลน้ันจะมมีากข้ึน คือ การแสวงหา
ข้อมูลของผู้บริโภคมีมากข้ึน หากภาพลักษณ์การมองตัวเองของผู้บริโภคผูกกับสินค้าใดสินค้าหน่ึง  
เมื่อน้ันสินค้าน้ันจะมีคุณค่าทางด้านจิตใจกับผู้บริโภคและผู้บริโภคจะเกิดความสนใจในสินค้าอย่าง
ต่อเน่ือง 
 2) ผู้บริโภคจะได้รับความเสี่ยงที่สูง (High Perceived Risk) เมื่อการซื้อสินค้ามีความเสี่ยง
สูงผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติม โดยหาข้อมูลจากแหล่งที่เป็นกลาง อาทิ การรายงานของ
ผู้บริโภค (Consumer Report) หรือจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล เช่น เพ่ือน ญาติ คนรู้จัก และนํา
ข้อมูลน้ันมาเปรียบเทียบการบริการกับสินคา้ 
 3) ผู้บริโภคมีความรู้และประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าน้ันน้อย (Little Product 
Knowledge and Experience) ความต้องการของข้อมูลสินค้าจะสูงข้ึนเมื่อผู้บริโภคไม่ค่อยมีความรู้
เก่ียวกับสินค้าน้ัน แต่ในทางกลับกันหากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์กับตัวสินค้าหน่ึงแล้วการที่จะแสวงหา
ข้อมูลน้ันจะนอ้ยลง เพราะผู้บริโภคมีประสบการณ์จะรู้วิธีการหาข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
หากผู้บริโภคมีประสบการณ์กับสินค้าหน่ึงด้านลบในอดีตผู้บริโภคอาจจะหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
และบริการน้ันเพ่ิมเติมหรือหาข้อมูลสินค้าอ่ืนแทน 
 ทั้งน้ี Solomon (2013) ได้อธิบายเพ่ิมเติมด้วยภาพเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณ
ของการแสวงหาข้อมูลกับความรู้เก่ียวกับสินค้าไว้ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณของการแสวงหาข้อมูลกับความรู้เก่ียวกับสินค้า 
 
 
 
                 ปริมาณการหาข้อมูล 
                             
 
              

                           ความรู้เก่ียวกับสินค้า 
 
ที่มา: ทิพานันท์ สุขมุาลชาติ.  (2558).  การแสวงหาข้อมลูแรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 
       เสื้อผ้าของหญิงรักหญงิ.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
 จากภาพอธิบายได้ว่า ความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ผู้บริโภคน้ันมีอยู่มีผลต่อการแสวงหาข้อมลู 
โดยผู้แสวงหาข้อมูลความรู้มากท่ีสุด คือ ผูท้ี่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าพอสมควรและผู้ทีม่ีความรู้เกี่ยวกับ
สินค้ามากคือผูท้ี่หาข้อมูลน้อย ๆ พอกับผูท้ีไ่ม่มีความรู้ เน่ืองจากผู้ที่มีความรู้มากจะทราบถึงข้อมูลใด 
ที่มีประโยชน์และข้อมูลใดที่มคีวามเก่ียวข้องกับการตัดสินใจจึงจะเลือกแสวงหาข้อมูลในแบบเฉพาะ 
เจาะจงน้ันและส่วนผู้ที่มีความรู้เก่ียวกับสินค้าน้ันน้อยอาจจะไม่ค่อยอยากหาข้อมูลเพ่ิมเติมแต่เลือก 
ที่จะเช่ือคําแนะนําและความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนมากกว่าหรือให้ความสาํคัญกับคุณสมบัติในด้านอ่ืน
ของสินค้ามากว่า เช่น ราคาหรือตราสินค้า   
 4) มีความกดดันเรื่องเวลาน้อย (Less Time Pressure) ความกดดันในเร่ืองเวลา 
การตัดสินใจทีจ่ะกระตุ้นให้เกิดการแสวงหาข้อมูล หากผูบ้ริโภคมีเวลาว่างมากก็จะค้นหาข้อมูลน้ัน 
มากข้ึน ซึ่งปัจจัยในเร่ืองเวลาน้ีเกิดขึ้นกับสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกว่าสินค้าที่ม ี
ความเกี่ยวพันตํ่า 
 5) การมีเป้าหมายที่ชัดเจน (Clear Goals) คือ การที่ผู้บริโภคน้ันรู้ว่าตนมีความต้องการ 
อะไร หรือสินค้าในรูปแบบไหน การค้นหาข้อมูลจึงเกิดมากข้ึน ซึ่งการที่มีเป้าหมายท่ีชัดเจนเป็น 
ตัวกําหนดให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงของคุณสมบัติสินค้าต่าง ๆ  
 6) ราคาทีสู่ง (High Price) เมื่อสินค้ามีราคาที่สูงข้ึนในการที่จะแสวงหาข้อมูลของสินคา้น้ัน
ก็จะมากขึ้น ราคาสินค้าสูงข้ึน หมายถึง ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการหาข้อมูลของสินค้าควรมี
มากข้ึน ดังน้ันผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะพยายามหาข้อมูลของสินค้าน้ัน 
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 7) ความแตกต่างของสินค้ามีมากข้ึน (More Product Differences) ความต้องการในการที่
จะหาข้อมูลเพ่ิมมากขึ้น เมื่อความหลากหลายระหว่างตราสินค้ามีมากข้ึน  
 ทั้งน้ี Neal (2004 อ้างใน มชณต จันดากูล, 2560) ได้กลา่วเพ่ิมเติมว่า ความแตกต่างของ
สินค้ามีปริมาณมากขึ้นจํานวนการหาข้อมูลภายนอกของผู้บริโภคก็เพ่ิมขึ้นด้วย มาตรวัดในการหา
ข้อมูลของผู้บริโภคท่ีใช้มี 4 รปูแบบ คือ  
   7.1) จํานวนร้านค้าที่ผู้บริโภคเข้าไปเยี่ยมชม 
   7.2) จํานวนตัวเลือกอ่ืนๆที่ถกูพิจารณา 
   7.3) จํานวนของแหล่งข้อมูลส่วนตัวท่ีถูกใช้  
   7.4) ภาพรวมหรือการรวมกันของมาตรวัด 
 8) ค่าใช้จ่ายในการแสวงหาข้อมูล (Monetary and Nonmonetary Costs) การหาขอ้มูล
ที่ผู้บริโภคต้องเสียค่าใช้จ่ายแรกคือ เงินที่จะต้องใช้ในการเดินทางเพ่ือไปดูสินค้าหลาย ๆ ร้าน 
ค่าใช้จ่ายที่สองคือ เวลาที่จะต้องเสียไป เช่น เวลาในการเดินทาง การเดินซื้อของ การอ่านโฆษณา 
ต่าง ๆ การถามคําแนะนําจากเพ่ือน เป็นต้น ผู้บริโภคจะหาข้อมูลกับตัวเลือกต่าง ๆ เช่น งานอดิเรก 
หรือการทําธุรกิจส่วนตัว และค่าใช้จ่าย สุดท้ายคือ เร่ืองจิตวิทยา เช่น การแสวงหาข้อมูลอาจไม่เป็น 
ที่พอใจของบุคคลที่ไม่ช่ืนชอบการช้อปป้ิง เป็นต้น 
 โดยสรุปแล้วคา่ใช้จ่ายในการแสวงหาข้อมูลน้ันมีค่าสูงมากเกินไป ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยง 
การหาข้อมูลน้ัน แม้ว่าปัจจัยก่อนหน้า 7 ปัจจัยจะเป็นสิ่งที่กระตุ้นการหาข้อมูลแต่โดยปกติผู้บริโภค
จะช่ังนํ้าหนักระหว่างค่าใช้จ่ายในการแสวงหาข้อมูลกับผลประโยชน์ที่จะได้รับเพ่ิมจากการหาข้อมูล
น้ัน 
 แหล่งที่มาของข้อมูล 
 การค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคมีแหล่งทีม่าสําคัญ 2 แหล่ง คอื แหล่งข้อมลูภายในและ
แหล่งข้อมูลภายนอก ซึ่งแหลง่ข้อมูลแต่ละแหล่งมีข้อมูลย่อยแตกต่างกันดังน้ี 
 1) แหล่งข้อมลูภายใน ( Internal Information Source) หมายถึง แหลง่ข้อมูลความจํา 
ของผู้บริโภคซึ่งข้อมูลส่วนน้ีอาจจะได้รับสะสมและไม่ด้ินรนแสวงผ่านการเรียนรู้ โดยผูบ้ริโภคไม่ให้
ความใส่ใจมากเท่าไหร่ หรืออาจเป็นข้อมูลทีส่นใจใฝ่รู้ ทําการค้นหาข้อมูลหรือมีประสบการณ์ด้วย
ตนเองในอดีต ทําให้ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ช้ข้อมูลภายในในการที่จะตัดสินใจแก้ปัญหาต่าง ๆ เพราะเป็น
แหล่งที่นํามาใช้ได้สะดวก รวดเร็ว และประหยัดมากที่สุด ซึ่งข้อมูลภายในเป็นข้อมูลที่ผูบ้ริโภครับมา
จากแหล่งข้อมลูภายนอกและนํามาเก็บไว้ในความทรงจํา 
 2) แหล่งข้อมลูภายนอก (External Information Source) หลายสถานการณ์ที่ข้อมูล 
ภายในไม่เพียงพอในการประกอบการตัดสินใจหรือผู้บริโภคสนใจหาข้อมลูเพ่ิมเติมจากความจํา 
ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก ซึ่งจะประกอบไปด้วย 4 แหลง่ ดังน้ี  
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แหล่งท่ีมา 
ของข้อมูล

   2.1) แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน 
ญาติ หรือคนใกล้ชิด 
   2.2) แหล่งข้อมูลอิสระ (Independent Sources) แหลง่ข้อมูลประเภทน้ีเป็น
องค์กรอิสระ เช่น สมาคมผู้บริโภค หน่วยงานรัฐ สื่อมวลชน สิ่งพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลอิสระไม่ขึ้น 
อยู่กับผู้ผลิตหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
   2.3) แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Marketing Sources) เป็นแหล่งข้อมลูในบทบาท 
ของผู้ผลิตหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การโฆษณาหรือการนําเสนอโดยพนักงานขาย 
   2.4) แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค (Experiential Sources) คือ 
การที่ผู้บริโภคน้ันทําการทดสอบหรือทดลองผลิตภัณฑ์เอง  
 
 แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 ภาพที่ 2.2: แหล่งที่มาของข้อมูลในการแสวงหาข้อมูล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ที่มา: ทิพานันท์ สุขมุาลชาติ.  (2558).  การแสวงหาข้อมลู แรงจูงใจ ทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ 
       เสื้อผ้าของหญิงรักหญงิ.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.   
 

ข้อมูลภายใน ข้อมูลภายนอก 

ได้รับมาอย่าง 

กระตือรือร้น 
ได้รับมาอย่าง 

ไม่กระตือรือร้น

ได้รับมาอย่างกระตือรือร้น 

การเรียนรู้ที่มี
ความเก่ียวพันตํ่าการค้นหา

ในอดีต 
ประสบ 

การณ์ส่วนตัว 

กลุม่ 

อิสระตา่งๆ 

การติดตอ่

สว่นบคุคล

ข้อมลูจาก

นกัการ

ตลาด 

ประสบ

การณ์ 



26 

 ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะทําการเลือกแหล่งข้อมูล จํานวนและแหล่งใดบ้างในการนําไปใช้
ระดับแหล่งส่วนบุคคล และแหล่งที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งข้อมูลภายในเป็นแหล่งข้อมูลแรกทีผู่้บริโภค 
ส่วนใหญ่เลือกใช้ มักใช้ในการตัดสินใจแบบเคยชินและการตัดสินใจที่จํากัด โดยข้อมูลในความจํา
ระยะยาวของบุคคลคือข้อมลูขั้นต้นที่ดึงมาจากแหล่งข้อมลูภายนอกและบุคคลน้ันแยกแยะปัญหา 
การบริโภคโดยใช้ข้อมูลทีม่ีอยู่แล้วแต่บางครั้งผู้บริโภคอาจต้องการข้อมูลจากแหล่งภายนอกด้วย  
เช่น ประสบการณ์การใช้สินคา้โดยตรง ข้อมูลจากเพ่ือนหรือการเรียนรู้ที่มีความเก่ียวพันตํ่า 
 การค้นหาข้อมูลกับระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556 อ้างใน ทิพานันท์ สขุุมาลชาติ, 2558) ได้กล่าวว่า ระดับการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคมีผลต่อปริมาณการหาข้อมูล หากการตัดสินใจซื้อสินค้าต้องอาศัยกระบวนการคิด 
และการแก้ไขปัญหาอย่างรอบคอบมากเท่าไหร่การค้นหาข้อมูลน้ันจะมปีริมาณและความถ่ีมากข้ึน  
ในระดับของการค้นหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ ดังน้ี  
 1) การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine Response Behavior) คือ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าโดยไม่หาข้อมูลเพ่ิมเติมแต่เป็นการซือ้ตามความเคยชินของตน ในการตัดสินใจซื้อดังกล่าวมัก
เกิดขึ้นในรูปแบบการพบเจอสินค้าราคาถูกหรือสินค้าที่ต้องซื้อเป็นประจําและเป็นตราสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย ซึ่งในการตัดสินใจซือ้ในรูปแบบน้ีเป็นการประหยัดเวลาและพลังงานในการคิด
ที่จะตัดสินใจซือ้ 
 2) การตัดสินใจซื้อที่ใช้กระบวนการแก้ไขปัญหาแบบง่าย (Limited Problem Solving) คือ 
การตัดสินใจแบบง่ายซึ่งไม่มีกฎเกณฑ์หรือข้อจํากัดในการซื้อมาก เช่น การใช้ราคา โปรโมช่ัน หรือ
ประเทศที่เป็นผู้ผลิตเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า 
 3) การตัดสินใจซื้อแบบซับซอ้น (Extensive Problem Solving) คือ การตัดสินใจซื้อที่ต้อง
คิดให้รอบคอบและต้องอาศัยข้อมูลต่าง ๆ เข้ามาเพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นในกรณีที่สินค้า
นั้นมีราคาแพง ผู้บริโภคยังไม่คุ้นชินกับประเภทหรือตราสินค้าน้ันและเป็นสินค้าที่นาน ๆ จะซื้อ ทั้งยัง
เป็นสินค้าที่มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของตนหรือมีความเสี่ยงที่ต้องซื้อสินค้าน้ัน ๆ การที่จะเลือกซื้อ
ในแต่ละครั้งจึงจะต้องแสวงหาข้อมูลและตระหนักถึงข้อดีข้อเสียหรือเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ๆ 
เพ่ือที่จะลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน 
 ส่วนการแสวงหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้องานวิจัยของ ประภาพร เดชกิตติกร (2560)  
ศึกษาเรื่อง การแสวงหาข้อมลูทางสื่อออนไลน์ การรับรู้คณุค่าตราสินค้าและส่วนประสมทาง 
การตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับผิวหน้าของกลุ่มวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างคือ กลุ่มวัยทํางานที่มีกําลังซื้อและมีอายุต้ังแต่ 18–60 ปี ที่ม ี
การแสวงหาข้อมูลผ่านทางสือ่ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความสําคัญต่อปัจจัยด้านการแสวงหา 
ข้อมูลในสื่อออนไลน์ โดยเรียงตามลําดับคะแนน 8 ปัจจัย คือ 
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 1) การหาข้อมลูครีมกันแดดจากหลาย ๆ แหล่งเพ่ือนํามาเปรียบเทียบ  
           2) การหาข้อมลูของครีมกันแดดที่ต้องการซื้ออย่างละเอียด  
           3) การหาข้อมลูและรายละเอียดของครีมกันแดดเมื่อต้องการซื้อสินค้า  
           4) เมื่อได้ข้อมลูก็จะหยุดการแสวงหาข้อมูล              
           5) การหาข้อมลูของครีมกันแดดหลาย ๆ แบรนด์เพ่ือเป็นตัวเลือก  
           6) มีความกระตือรือร้นในการหาข้อมูลต่าง ๆ ของครีมกันแดด  
           7) มีความรู้ในข้อมูลรายละเอียดของสินค้าน้ัน ๆ มาก่อนแล้ว             
           8) สมัครเป็นสมาชิกของเว็บไซต์หรือเว็บเพจของครีมกันแดด  
          การแสวงหาข้อมูลเป็นพฤติกรรมหนึ่งของผู้บริโภคท่ีอยู่ในขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ
ที่จะซื้อสินค้าและบริการซึ่งมคีวามสําคัญต่อผู้บริโภคอย่างมากในการที่จะเลือกซื้อสินคา้และบริการ 
ในการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันในด้านของการแสวงหาข้อมูลอย่างละเอียด  
ความกระตือรือร้นในการค้นหาข้อมูลเพ่ือเป็นการลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นหลังการซือ้สินค้า 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยนําแนวคิดการแสวงหาข้อมูลเพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติ 
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร และเป็นการแสวงหาข้อมูลตามแนวคดิดังกล่าว 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 

 ทัศนคติ คือ ความชอบหรือไม่ชอบท่ีมีปฏิกิริยากับบุคคล สิ่งของ สถานการณ์ และแง่มมุอ่ืน 
รวมถึงความคิดที่เป็นนามธรรม นโยบายทางสังคม (Atkinson, Smith & Bern, 1993 อ้างใน 
ทิพานันท์ สุขมุาลชาติ, 2558) นักวิชาการท่ีศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคได้ให้ความหมายว่า
ทัศนคติเป็นปัจจัยที่กําหนดให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ คือ บุคคลที่ชอบผลติภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หน่ึง 
และมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าน้ัน ๆ นักการตลาดจะให้ความสนใจกับทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินคา้ 
ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า และลักษณะบางอย่างในกระบวนการตัดสินใจซื้อตราสินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550 อ้างใน ทิพานันท์ สุขมุาลชาติ, 2558) 

 Hawkins & Mothersbaugh (2010 อ้างใน ปริญญา ธีระเกษมสุข, 2558) ให้ความหมาย
ว่า ทัศนคติเป็นแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ ด้านการรับรู้ ด้านความรู้และความเข้าใจที่เก่ียวกับบุคคลทีม่ี
ต่อสภาพแวดล้อม ซึ่งทําใหก้ารตอบสนองโดยการแสดงออกทางความรู้สึกนึกคิด ที่บ่งบอกว่าชอบ
และไม่ชอบ 

 Bovee, Houston & Thrill (1995 อ้างใน นิภาพร รุ่งสว่าง, 2551) ทัศนคติ หมายถึง 
ความโน้มเอียงด้านบวกและด้านลบ (Negative inclination) ซึ่งทศันคติของผู้บริโภคมีความสําคัญ
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อย่างมากต่อนักการตลาด เน่ืองจากมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการซื้อและการกระทําการเลือกซื้อ
ของผู้บริโภคท่ีผู้บริโภคมีต่อตัวสินค้า บุคคล แนวคิด สถานที่ หรือประเด็นต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น  

 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2539 อ้างใน นิภาพร รุ่งสว่าง, 2551) ทัศนคติ หมายถึง การแสดง
ความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ตราสินค้า บริการ ร้านค้าปลีก โดยสะท้อน 
ให้เห็นถึงบุคคลท่ีมีความโน้มเอียงตามความรู้สึกภายใน ซึ่งทัศนคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้แต่
แสดงออกถึงความต้องการได้ว่าบุคคลน้ันต้องการที่จะกล่าวถึงอะไร หรือต้องการที่จะทําอะไร  
 จากความหมายทัศนคติที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นน้ันได้แสดงให้เห็นถึงความหมายของทัศนคติ 
ที่มีทั้งทางด้านจิตใจ การกระทํา และสติปัญญา ซึ่งเป็นองค์ประกอบของทัศนคติ นอกจากน้ี ทัศนคติ
คือสิ่งที่อยู่ภายใน ไมใ่ช่สิ่งที่ติดตัวมาแต่กําเนิด ทัศนคติจะมั่นคงเพราะทัศนคติเกิดจากกระบวนการ
คิดวิเคราะห์ประเมินและสรุปจัดระเบียบเป็นความเช่ือ ดังน้ัน การเปลี่ยนแปลงจะต้องใช้เวลาเพ่ือ
ปรับตามกระบวนการดังกล่าว (ธงชัย สันติวงษ์, 2545 อ้างใน ทิพานันท ์สุขุมาลชาติ, 2558)  
 องค์ประกอบของทัศนคติ  
 1) องค์ประกอบความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบไปด้วย ความรู้ 
ความเช่ือ ความคิดเห็น ความเข้าใจ หรือความรู้ที่แต่ละบุคคลมีต่อสิ่งของหรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ  
สิ่งที่ได้กล่าวมานั้นล้วนมาจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ความเช่ือที่ได้จากการประเมินซึ่งจะแสดง
แนวโน้มออกมาว่าดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ มีคุณค่าหรือไม่มีคุณค่า ทัศนคติของบุคคลที่แสดง
ออกมาให้ผู้อ่ืนมีความเช่ือต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งทางใดทางหน่ึงน้ันมีผลต่อการแสดงออกของบุคคลที่มาจาก
การประเมินและสร้างขึ้นเพ่ือเป็นความเช่ือ  
 2) องค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) เก่ียวข้องกับอารมณ์ 
และความรู้สึก ซึ่งเป็นภาวะด้านอารมณ์และความรู้สึกที่เก่ียวข้องกับคน ความคิด เหตุการณ์ หรือ
จุดประสงค์ที่มต่ีอสิ่งเร้าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สิ่งเหลา่น้ีเป็นผลมาจากการประเมิน ทําให้เกิดความรู้สึกที่ดี
หรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ ถูกใจหรือไม่ถูกใจ สนใจหรือไมส่นใจ ซึ่งองค์ประกอบที่เกิดจากการเรียนรู้
แบบมีเง่ือนไข (Conditioned Learning) ของคนเราในอดีต และมีผลต่อความรู้สึกในด้านบวกหรือ
ลบที่มีต่อสิ่งที่ได้รับรู้มา  
 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) เก่ียวข้องกับพฤติกรรมที่
สัมพันธ์กับความรู้สึก โดยบุคคลแสดงออกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหลังจากประเมินค่าสิ่งน้ันและกระทําต่อ 
สิ่งเร้าตามความเช่ือหรือความรู้สึก ซึ่งพฤติกรรมจะเป็นสิง่ที่สะท้อนทัศนคติที่ได้แสดงออกมาให้เห็น
อย่างชัดเจน 
 แบบจําลองทัศนคติสามองค์ประกอบ (Tri–Component Attitude Model) 
 ประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) อารมณ์
ความรู้สึก (Affective Component) และพฤติกรรม (Behavioral Component) ทั้ง 3 
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อารมณ์
ความรู้สึก 
(Affective 

Component)

ความรู้ความเข้าใจ 
(Cognitive 

Component)

พฤติกรรม

(Behavioral 
Component)

องค์ประกอบนี้ใช้อธิบายโครงสร้างของทัศนคติและความสมัพันธ์ในแต่ละส่วน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550 อ้างใน เอวินันท์ สอาดดี, 2559) 
  
ภาพที่ 2.3: แบบจําลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ (Tri–Component Attitude Model) 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

 
              
 
 
ที่มา: เอวินันท์ สอาดดี.  (2559).  ทัศนคติและความสนใจที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ 
       ผูสู้งวัยผ่าน Mobile Application.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
       มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 
 ประเภทของทัศนคติ 
 การแสดงออกของทัศนคติ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
 1) ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ การแสดงความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อมในทาง 
ที่ดี ยอมรับ หรือความพอใจ 
 2) ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่
ไม่ดีไม่พึงพอใจ ไม่ยอมรับหรือไม่เห็นด้วย 
 3) การไมแ่สดงออกทางทัศนคติ คือ ทัศนคติมีความเป็นกลางเน่ืองจากอาจไม่มีความรู ้
ความเข้าใจในเรื่องน้ันมาก่อน 
 การแสดงออกทางด้านทัศนคติเกิดจากการก่อตัวของทัศนคติที่สะสมไว้เป็นความคิดและ
ความรู้สึกจนสามารถแสดงเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาตามทัศนคติต่อสิง่น้ัน 
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 การก่อตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitude) 
 การเกิดทัศนคติแต่ละประเภทจะสามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ด้วยปัจจัยหลายประการ 
ซึ่งความสําคัญแต่ละปัจจัยน้ันจะขึ้นอยู่กับการอ้างอิงเพ่ือเกิดเป็นทัศนคติ โดยมีแนวความคิดหรือ
สิ่งของที่มีลักษณะที่แตกต่างกันไปซึ่ง Newsom & Carrell (1995 อ้างใน นันทวรรณ ควรขจร,  
2558) กล่าวไว้ว่า ปัจจัยที่ทําให้เกิดทัศนคติจะประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก ดังน้ี  
 1) พ้ืนฐานของแต่ละบุคคล (Historical Setting) หมายถงึ ลักษณะพ้ืนฐานของแต่ละบุคคล 
ได้แก่ สถานที่เกิด สถานที่เจริญเติบโต สถานภาพทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองที่เป็นตัว 
หล่อหลอมบุคลิกภาพของบุคคลและเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดทัศนคติ 
 2) สิ่งแวดล้อมทางสังคม (Social Environment) คือ การปฏิสัมพันธ์ที่มนุษย์มีต่อกัน เช่น 
การเปิดรับข่าวสาร กลุม่และบรรทัดฐานของกลุ่ม สภาพการณ์ที่เกิดขึ้นกับบุคคลและประสบการณ์  
 3) กระบวนการสร้างบุคลิกภาพ (Personality Process) คือ สิ่งที่เกิดขึน้ก่อน 
(Predispositions) เป็นกระบวนการขั้นพ้ืนฐานของการสร้างทัศนคติแต่ละบุคคล 
 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 
 Lefrancois (1980 อ้างใน ธนพรรณ กลิ่นเกษร, 2551) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติและพฤติกรรม Psychology ว่า ทัศนคติเป็นแรงกระตุ้นที่มีพลังจึงก่อให้เกิดพฤติกรรม 
             Lavidge & Steiner (1987 อ้างใน ทิพานันท ์สุขุมาลชาติ, 2558) กล่าวว่า ทัศนคติเกิดขึ้น
ในใจของผู้บริโภคจะส่งผลใหเ้กิดการยอมรับและมีพฤติกรรมในการซื้อในที่สุดตามลําดับขั้นของ
แบบจําลองผลตอบสนอง (The Hierarchy of Effect Model) มี 7 ประการ ดังน้ี  
 1) ความไมรู่้ (Unawareness) ขั้นทีผู่้บริโภคน้ันยังไม่รู้จักสินค้าหรือไม่เคยรู้ว่ามีสินค้าหรือ
บริการอยู่ในตลาด  
 2) การได้รู้ (Awareness) ขัน้ที่ผู้บริโภคเพียงรู้จักในตัวสินค้าแต่ยังไม่มีความรู้หรือความรู้สึก
เก่ียวกับสินค้า  
 3) การเกิดความรู้ (Knowledge) ขั้นที่ผู้บริโภครู้ว่าสินค้าให้ประโยชน์อะไร  
 4) ความชอบ (Liking) ขั้นที่ผูบ้ริโภคน้ันเริ่มมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า  
 5) ความต้องการ (Preference) ขั้นทีท่ัศนคติที่ดีรวมกันและกลายเป็นความชอบมากกว่า
สินค้าอ่ืน  
 6) การตัดสินใจ (Conviction) เป็นขั้นที่ผูบ้ริโภคน้ันมีความปรารถนาที่จะซื้อและเกิด 
ความเช่ือมั่นว่าการซื้อสินค้าและบริการ เป็นการกระทําที่ถูกต้อง 
 7) การซื้อ (Purchase) คือ ขัน้สุดท้ายที่ความคิดน้ันเปลี่ยนเป็นการกระทําหรือพฤติกรรม
การซื้อ 
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ภาพที่ 2.4: แบบจําลอง The Hierarchy of Effects Model 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ทิพานันท์ สุขมุาลชาติ.  (2558).  การแสวงหาข้อมลูแรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 
       เสื้อผ้าของหญิงรักหญงิ.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม เป็นไปในลักษณะความเก่ียวพันสูง คือ การที่
บุคคลใหค้วามสําคัญกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าสูง เช่น การซื้อบ้าน เป็นการตัดสินใจซื้อทีม่ ี
ความซับซ้อน (Complex Decision Making) การตัดสินใจซื้อในรูปแบบภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ซึ่งบุคคลน้ันจะมีทศันคติเกิดขึ้นโดยทัศนคติจะแสดงบทบาทหน้าที่ 4 ประการ ดังที่ได้กล่าว
ไว้ข้างต้น เพ่ือประเมินกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อ ในทางที่ตรงกันข้ามถ้าความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติและพฤติกรรมเป็นไปในลักษณะเกีย่วพันตํ่า คือ บุคคลใหค้วามสําคัญกับการตัดสินใจซื้อน้อย 
เช่น การซื้อนม เป็นการตัดสินใจซื้อแบบเฉือ่ย (Inertia) การตัดสินใจซื้อในแบบจํากัด (Limited 
Decision Making) ดังน้ัน พฤติกรรมการซือ้เกิดขึ้นก่อนแล้วจึงประเมินเป็นทัศนคติ  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติดังกล่าวทําให้ได้ทราบถึงความหมายของทัศนคติ 
การเกิดของทัศนคติและองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์กันของทัศนคติ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ
และพฤติกรรมซึ่งทําให้ได้เข้าใจว่าทัศนคติสามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ สําหรับการศึกษา
เรื่องทัศนคติในงานวิจัยครั้งน้ีทราบว่าการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
มีทัศนคติและความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อย่างไร 

ความไม่รู้ 
การได้รู้ 

เกิดความรู้ 

ความชอบ 
ต้องการ 

ตัดสินใจ 

การซ้ือ 

     ความคิด                             ความรู้สึก                                การกระทํา 
  (Cognitive)                           (Affective)                              (Conative) 
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 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) 
 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย  
Ajzen & Fishbein (1980) ตามท่ีทฤษฎีได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือและทัศนคติที่มีต่อ
พฤติกรรมว่าการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย์มาจากการเปลี่ยนแปลงด้านความเช่ือ และบุคคล
จะแสดงพฤติกรรมเพราะเป็นสิ่งสมควรกระทําเน่ืองจากบุคคลจะพิจารณาเหตุผลก่อนการกระทํา  
 การแสดงพฤติกรรมแต่ละบุคคลเกิดจากการตัดสินใจของบุคคลแต่ปัจจยัที่เป็นตัวกําหนด 
การแสดงพฤติกรรมโดยตรงก็คือ ความต้ังใจแสดงพฤติกรรมซึ่งความต้ังใจแสดงพฤติกรรมจะได้รับ 
แรงขับเคลื่อน 2 ประการ คือ       
 1) ทัศนคติที่มต่ีอพฤติกรรม (Attitudes towards the Behavior) คือ ปัจจัยที่เกิดภายใน
ตัวของบุคคล บุคคลจะประเมินภาพรวมพฤติกรรมจากความเช่ือและผลที่ตามมาไม่ว่าจะเป็น
ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีเก่ียวข้องกับการแสดงพฤติกรรม โดยบุคคลท่ีประเมินพฤติกรรมและ 
มีความเช่ือว่าผลเชิงบวกจะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรม แต่ในทางตรงกันข้ามถ้าผลการประเมินเป็น 
เชิงลบบุคคลจะมีทัศนคติที่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมดังกล่าว 
 2) บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม (Subjective Norm) คือ  
การรับรู้แต่ละบุคคลซึ่งเก่ียวกับความหวังหรือความต้องการของกลุ่มบุคคลในสังคมท่ีมคีวามสําคัญ 
ต่อบุคคลในการแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดงพฤติกรรมที่เป็นแรงจูงใจใหแ้ต่ละบุคคลทาํตาม 
ความต้องการของกลุ่มบุคคลในสังคมอย่างกลุ่มบุคคลท่ีใกล้ชิด เช่น บุคคลในครอบครัวหรือ 
เพ่ือนร่วมงานท่ีมีความต้องการให้แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา  
วงศ์จตุรภัทร, 2555 อ้างใน เอวินันท์ สอาดดี, 2559)  
 แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  
 แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  
ในช่วงต้นปี 1970 มีการนําระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการดําเนินงานทางธุรกิจแต่กลับมี
ระบบที่ไม่สามารถทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากไม่เกิดประโยชน์แล้ว แต่ทําให้องค์กรธุรกิจ
ได้รับความเสียหายจากการลงทุนเป็นจํานวนมาก เพ่ือป้องกันความเสียหายที่อาจจะเกิดขึ้นโดย
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) พัฒนามาจากทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA) ใช้ในการอธิบายพฤติกรรมของผู้ที่ใช้เทคโนโลยีจะประเมินระดับของ 
การรับรู้ระหว่างผู้ใช้ที่มีต่อระบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเก่ียวกับการใช้งาน การยอมรับ
เทคโนโลยี ประกอบไปด้วย 2 ปัจจัย ดังน้ี  
 1) การรับรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) แสดงระดับผู้ใช้ที่รู้ว่าเทคโนโลยี 
มีส่วนช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน 
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 2) การรับรูถ้ึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) แสดงระดับที่ผู้ใช้เช่ือว่า
ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเข้าใช้งานในระบบและรับรูอิ้ทธิพลของเทคโนโลยีสูงสุดต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจของผู้ใช้ (ปราโมทย์ ลือนาม, 2554 อ้างใน เอวินันท์ สอาดดี, 2559) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้ 
 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior)  
 พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ การกระทาํต่าง ๆ ที่ทําให้บุคคลมสี่วน
เก่ียวข้องกับการแสวงหา การคัดสรร การซือ้ การใช้ การประเมินผลต่าง ๆ การจัดผลติภัณฑ์และ
กิจกรรม เพ่ือดูแลหลังการขายและตอบสนองความพึงพอใจส่วนบุคคล (Belch & Belch, 1993  
อ้างใน ธนา ตันติเอมอร, 2558) 
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีความหมายตามจํากัดความของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา 
มีอยู่ คือ กระบวนการแลกเปลี่ยนต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตของมนุษย์และดําเนินภายใต้การได้รับผลจาก
ภาวะแวดล้อมความรู้สึก ความเข้าใจของบุคคล กลุม่คนหรือองค์กร ที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
ในเรื่องการคัดสรร การสร้างความมั่นใจ การบริโภคผลิตภัณฑ์และการบริการต่าง ๆ เพ่ือความพอใจ
ของตนเอง (อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2549 อ้างใน ธนา ตันติเอมอร, 2558)  
 ทฤษฎีคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H จะประกอบไปด้วย 
Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? มีรายละเอียดดังน้ี  
 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นคําถามเพ่ือทราบ
ลักษณะกลุม่เป้าหมายที่บริโภคอาหารชีวจิตที่เก่ียวข้องทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรม 
การซื้อ 
 2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the Consumer Buy?) เก่ียวข้องกบัผู้บริโภคท่ีต้องการ
ซื้อและต้องการได้จากผลิตภัณฑ์ 
 3) ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the Consumer Buy?) วัตถุประสงค์ในการซื้อของ
ผู้บริโภคว่าซื้อเพ่ืออะไร  
 4) ใครมสี่วนรว่มในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) บทบาทของ
กลุ่มที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อจะประกอบด้วย ผู้ริเร่ิม ผู้ที่มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ ผู้ใช้  
 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the Consumer Buy?) โอกาสในการซื้อ เช่น  
ช่วงวันใดของเดือนและช่วงเวลาใดของวัน 
 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the Consumer Buy?) ช่องทางหรือแหล่งที่ผูบ้ริโภค
น้ันไปทําการซื้อ เช่น ร้านสะดวกซื้อ 
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 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the Consumer Buy?) ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ 
จะประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
ความรู้สึกหลังการซื้อ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีองค์ประกอบแตกต่างกัน  
สรุปได้ดังน้ี  
 1) ลักษณะผูท้ีอ่ยู่ในตลาดเป้าหมาย คือ สตรีในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต่ 20–50 ปี 
 2) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ คือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีคุณสมบัติแตกต่างกันของผลิตภัณฑ์ 
และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์   
 3) เพ่ือตอบสนองความต้องการ (Objectives) ได้แก่ ทางด้านร่างกายหรือกายภาพ  
ด้านจิตวิทยา 
 4) บทบาทของกลุ่มคนที่มีอิทธิพล (Organizations) คือ ผู้ตัดสินใจ ผู้ซือ้ ผู้ใช้ ตนเอง  
ครอบครัว และเพ่ือน  
 5) ขั้นตอนในการตัดสินใจ (Operations) เก่ียวกับการรับรู้ ได้แก่ ปัญหา การค้นหาข้อมูล  
ทางเลือกการตัดสินใจ 
 6) โอกาสในการซื้อ (Occasions) ได้แก่ ช่วงใดของเดือนและโอกาสพิเศษต่าง ๆ      

 7) สถานที่จัดจาํหน่าย (Outlets) ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของ 
 วจนะ ภูผานี (2555 อ้างใน ปิติภัทร เกษวิริยะการ, 2561) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ ซึ่งมีระดับในการที่จะตัดสินใจซื้อมีอยู่ 3 ระดับ คือ การตัดสินใจซือ้ด้วย 
ความเคยชิน การตัดสินใจซื้อที่จํากัด และการตัดสินใจซื้ออย่างกว้างขวาง  
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2546) 
กล่าวถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมี 5 กระบวนการ ดังน้ี 
 1) ความต้องการได้รับการกระตุ้น หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal or 
Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคต้องตระหนักถึงปัญหาหรอืถูกกระตุ้น 
ให้เกิดความต้องการ โดยสิ่งที่จะกระตุ้นผู้บริโภคอาจจะเป็นการโฆษณาในสินค้าน้ันซ้ํา ๆ และร่วมกับ
การจัดโปรโมช่ันเพ่ือเป็นการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการประหยัด  
 2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการในสิ่งใด
สิ่งหนึ่งจะมีการแสวงหาข้อมลูเกี่ยวกับประเภทของสินค้า ราคา สถานทีจ่ําหน่าย และโปรโมช่ันพิเศษ
ต่าง ๆ โดยแหล่งข้อมูลน้ันมผีลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แหล่งข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี               
   2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลที่เคยใช้
สินค้า ซึ่งแหล่งข้อมูลที่ได้จากบุคคลเหล่าน้ีน้ันมีผลต่อผู้บริโภคอย่างมาก 
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   2.2) แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ การโฆษณาต่าง ๆ และพนักงาน 
ของบริษัท 
   2.3) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน   
   2.4) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ทดลองใช้สินค้า 
 3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภครับขอ้มูลข่าวสารมาใช้ 
ให้เกิดประโยชน์ในการประเมินทางเลือก จะมีการกําหนดความต้องการของตนขึ้นเพ่ือพิจารณาสินค้า 
และทําการเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียในแต่ละผลิตภัณฑ์โดยจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
ด้วยทัศนคติและความเช่ือที่มีผลต่อการตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเมื่อผา่นกระบวนการ 
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ และจะได้รับผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของตนเอง จึงทําให้เกิด 
ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) ในขณะเดียวกันอาจจะมีปัจจัยอ่ืนเข้ามามีผลต่อการที่จะ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) คอื การที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
เสี่ยงต่อสิ่งที่ตนน้ันกําลังตัดสินใจซื้ออาจไม่เป็นที่ยอมรับต่อสังคม และอีกปัจจัยคือ ปัจจัยด้าน
สถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation Factors) คอื การเปลี่ยนแปลงทาง 
ด้านเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า เช่น การตกงาน ซึ่งมีผลใหผู้้บริโภคนั้นเกิดความลังเลในการ 
ที่จะตัดสินใจซือ้ ดังน้ันนักการตลาดจึงต้องหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามาแนะนําให้กับผู้บรโิภคและต้อง
รับประกันในการซื้อเพ่ือลดความเสี่ยงและทําให้ผู้บริโภคนั้นเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายการตัดสินใจซือ้
ผู้บริโภคจะคํานึงถึงการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังน้ี  
   4.1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
   4.2) ร้านค้าทีซ่ื้อ (Vendor Decision) 
   4.3) ปริมาณท่ีซื้อ (Quantity Decision) 
   4.4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
   4.5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment–method Decision)  
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เน่ืองจากนักการตลาดไม่ได้
ตระหนักถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลังจากที่ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคบางรายเกิด 
ความประทับใจในการใช้ผลิตภัณฑ์และอาจกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ํา แต่ผูบ้ริโภคบางรายอาจเกิด
ความรู้สึกไม่ประทับใจต่อตัวผลิตภัณฑ์และอาจเลิกใช้ผลิตภัณฑ์ไป ดังน้ัน นักการตลาดจึงต้องติดตาม
ข้อมูลที่ได้รับจากผู้บริโภคอย่างสมํ่าเสมอเพ่ือนํามาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
 โดยงานวิจัยในครั้งจะใช้แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ ผู้วิจัยได้ทําการเลือกศึกษา 
ในงานวิจัยน้ี คือ ย่ีห้อที่ซื้อ รา้นค้าที่ซื้อ ปรมิาณท่ีซื้อและเวลาที่ซื้อ ดังที่ได้กล่าวมาเพ่ือเป็นแนวคิด
หลักในการทําวิจัยคร้ังนี้  
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2.5 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน คือ ส่วนผสมท่ีต่างกันในด้านของปริมาณและ
ส่วนผสมซึ่งจะมีผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 4 ประเภท ได้แก่  
 2.5.1 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของเคมี 
 2.5.2 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 
 2.5.3 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของสมนุไพร 
 2.5.4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของออร์แกนิค 
 โดยจะอธิบายถึงผลิตภัณฑ์ทีม่ีส่วนผสมแตกต่างกัน เริ่มจากผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสม
ของเคมี ปัจจบัุนได้มีการผลติผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่ทําให้ผวิขาวออกวางจําหน่ายค่อนข้างมาก เช่น ครีม
หน้าขาว (Whitening Products) ซึ่งจะเหน็ผลอย่างรวดเร็วผิวขาวเนียนและกระจ่างใสภายในระยะ 
เวลาสั้น ๆ และความกระจ่างใสที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วจะมีอาการข้างเคียงตามมา คือ รอยไหม้ดํา  
รอยแดง ผื่นแพ้ หน้าบาง และติดเช้ือได้ง่าย ซึ่งในระยะเวลาของการรักษาค่อนข้างที่จะนาน  
ในบางรายอาจเป็นแบบถาวรเมื่อผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากผลิตภัณฑ์ทีไ่ม่มีคุณภาพ อย. จึงเข้ามา 
มีบทบาทในการสืบหาสาเหตุ ในส่วนของสารต้องห้ามจะประกอบไปด้วย  

 2.5.1 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของเคมี 
   2.5.1.1 ปรอท (Mercury)  

 
ภาพที่ 2.5: ปรอท (Mercury) 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2562).  อันตรายจากสารต้องห้ามในเครื่องสาํอาง.  สืบค้นจาก 
       https://med.mahidol.ac.th/ramapharmacy/th/knowledge/general/ 
       04072016-2055-th. 
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ในการออกฤทธ์ิเพ่ือทําให้ผิวหน้าขาว คือ สารปรอท ไดวาเลนซ์แคทไอออน  
(Mercuric (II) Ion, Hq2+) จะทําหน้าที่ยับย้ังการทํางานของเอนไซม์ไทโรซิเนส (Tyrosinase)  
ซึ่งทําให้การสรา้งเม็ดสีเมลานิน (Melanin) ลดลง ทําใหผ้ิวขาวขึ้น ปรอทมีฤทธ์ิในการฆา่เช้ือ
แบคทีเรียชนิด Staphylococus มีส่วนช่วยในการป้องกันสิว สําหรับผลข้างเคียงสารประกอบปรอท
ก่อให้เกิดการแพ้เป็นผื่นแดง ผิวหน้าดํา เกิดฝ้าถาวร ผิวบางลง และถ้าใช้ติดต่อกันในระยะเวลานาน
ทําให้เกิดพิษสะสมของสารปรอทในผิวหนังจะดูดซึมเข้ากระแสเลือดทําให้ตับและไตอักเสบได้ ทําให้
เกิดโรคโลหิตจาง ทางเดินปัสสาวะอักเสบ และในผู้หญิงทีม่ีครรภ์ก็จะดูดซึมเข้าสู่ร่างกายไปยังลูกน้อย
ส่งผลให้เด็กน้ันมีสมองพิการและปัญญาอ่อนได้อีกด้วย (มหาวิทยาลัยมหดิล, 2562)  
 
ภาพที่ 2.6: ภาพประกอบผลข้างเคียงจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารปรอท 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2562).  อันตรายจากสารต้องห้ามในเครื่องสาํอาง.  สืบค้นจาก 
       https://med.mahidol.ac.th/ramapharmacy/th/knowledge/general/ 
       04072016-2055-th. 
 
   วิธีการปฏิบัติเม่ือเกิดอาการข้างเคียงคือ หากมีอาการคันหรือเกิดการอักเสบของ
ผิวหนังให้หยุดใช้ผลิตภัณฑ์และรีบไปพบแพทย์เพ่ือหาแนวทางในการรักษา  
   2.5.1.2 ไฮโดรควิโนน (Hydroquinone)  
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ภาพที่ 2.7: ไฮโดรควิโนน (Hydroquinone)   
 
 
 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2562).  อันตรายจากสารต้องห้ามในเครื่องสาํอาง.  สืบค้นจาก 
       https://med.mahidol.ac.th/ramapharmacy/th/knowledge/general/ 
       04072016-2055-th. 
 
   ไฮโดรควิโนน (Hydroquinone) จะมีหน้าที่ยับย้ังกระบวนการทางเคมีของเซลล ์
ในการสร้างเม็ดสี (Melanocyte) โดยจะไปยับย้ังเอนไซม์ไทโรซิเนส (Tyrosinase) มีหน้าที่สร้างเม็ดสี 
(Melanin) ทําให้เม็ดสีลดลงส่งผลใหผ้ิวขาวขึ้นจะถูกนํามาใช้เป็นยารักษาผิวที่เกิดฝ้า กระ และจุดด่าง
ดํา  
 
ภาพที่ 2.8: การออกฤทธ์ิของไฮโดรควิโนนเพ่ือยับย้ังเอนไซม์ไทโรซิเนสทีก่ระตุ้นการสร้างเม็ดสีผิวใน 
   เซลล์ของผิวหนัง 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2562).  อันตรายจากสารต้องห้ามในเครื่องสาํอาง.  สืบค้นจาก 
       https://med.mahidol.ac.th/ramapharmacy/th/knowledge/general/ 
       04072016-2055-th. 
           
   ผลข้างเคียงในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารไฮโดรควิโนนมากเกินไปจะมี
อาการแสบร้อนเกิดตุ่มแดงและภาวะผิวคล้ํามากขึ้นบริเวณท่ีทาไป หากมีการใช้ต่อเน่ืองและใช้ใน 
ระยะเวลานานอาจเกิดฝ้าถาวร และเสี่ยงต่อการเป็นมะเร็งผิวหนัง ผู้บริโภคท่ีได้รับยาเกินขนาด  
ยาจะดูดซึมสู่กระแสเลือดและกระตุ้นให้ร่างกายเกิดอาการสั่น หรืออาจเกิดภาวะลมชักจาก 
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การแพ้ยา ซึ่งจะมีวิธีปฏิบัติในการรักษาเมื่อเกิดอาการข้างเคียง คือ หากใช้ยาแล้วเกิดอาการคัน 
หรือเกิดอักเสบของผิวหนังให้หยุดใช้และรบีไปพบแพทย์เพ่ือประเมินการรักษา 

  2.5.1.3 สเตียรอยด์ (Steroid)  
 
ภาพที่ 2.9: สเตียรอยด์ (Steroid) 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2562).  อันตรายจากสารต้องห้ามในเครื่องสาํอาง.  สืบค้นจาก 
       https://med.mahidol.ac.th/ramapharmacy/th/knowledge/general/ 
       04072016-2055-th. 
 
                 สเตียรอยด์มีหน้าที่ยับย้ังในการสร้างสารเคมีสื่อกลาง (Mediators) คือ  
โพรสตาแกรนดิน (Prostaglandin) และลวิโคไตรอีน (leukotriene) ทีใ่ช้สร้างเม็ดสี (Melanin)  
ซึ่งทําให้ปริมาณเม็ดสีลดลง ส่งผลใหผ้ิวขาวกระจ่างใส สเตียรอยด์เป็นสารต้องห้ามในการใส่
เครื่องสําอางหรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ และมักจะใช้เป็นสูตรผสมกับตัวยาตัวอ่ืน เช่น ไฮโดรควิโนนหรือ 
เรตินอยด์ในการรักษาฝ้า กระ และจุดด่างดํา สเตียรอยด์จะช่วยเสริมฤทธ์ิและช่วยในการลด
ผลข้างเคียงของไฮโดรควิโนนและเรตินอยด์ อาการข้างเคียงในการใช้ยาทาสเตียรอยด์ที่มีความเข้มข้น
สูงซึ่งเป็นวิธีที่ผิดและใช้เป็นระยะเวลานานทําให้เกิดอาการข้างเคียงทั้งภายนอกและภายในของ
ร่างกาย จะเกิดผดผื่นขึ้นง่าย ผิวหน้าบางลง ทําให้มลภาวะสารพิษจากภายนอกเข้าสู่ผิวหนังแท้ได้ง่าย 
และเห็นเส้นเลอืดแดงบนใบหน้าชัดเจนข้ึน 
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ภาพที่ 2.10: อาการข้างเคียงที่เกิดจากการใช้สเตียรอยด์ในระยะเวลานาน  
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2562).  อันตรายจากสารต้องห้ามในเครื่องสาํอาง.  สืบค้นจาก 
       https://med.mahidol.ac.th/ramapharmacy/th/knowledge/general/ 
       04072016-2055-th. 
 

   วิธีปฏิบัติเมื่อเกิดอาการ หากมีอาการคันหรือเกิดการอักเสบให้หยุดใช้และรีบไปพบ
แพทย์เพ่ือให้แพทย์ประเมินการรักษา  
   2.5.1.4 กรดเรติโนอิก (Retinoic Acid)  
 
ภาพที่ 2.11: กรดเรติโนอิก (Retinoic Acid) 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2562).  อันตรายจากสารต้องห้ามในเครื่องสาํอาง.  สืบค้นจาก 
       https://med.mahidol.ac.th/ramapharmacy/th/knowledge/general/ 
       04072016-2055-th. 
 
   ฤทธ์ิของการทําให้ผิวหน้าขาว 
   เรตินอยด์ (Retinoids) มผีลในการรบกวนกระบวนการสร้างเม็ดสีมีฤทธ์ิ คือ 
กระตุ้นการแบ่งเซลล์ของผิวช้ันอิพิทีเรียลหรอืเย่ือบุผิว (Epitherial) เพ่ือลดการเคลื่อนย้ายเม็ดสีมาที่
เซลลผ์ิวหนัง และยับย้ังการทํางานของเอนไซม์ไทโรซิเนสทีใ่ช้สร้างเม็ดสี ทั้งน้ี ยังออกฤทธ์ิกดการสร้าง 
และป้องกันการเกิดสิวอุดตัน (Comedone) สาเหตุของการเกิดสิวทั่วไป ผลข้างเคียงจากการใช้ 
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กรดเรทิโนอิกอาจเกิดการระคายเคืองผิวหนัง ผิวหน้าลอก เกิดการอักเสบแพ้ต่อแสงแดดได้ง่าย ทําให้
เกิดภาวะผิวด่างขาวหรือผิวคล้ํา และอาจเป็นอันตรายกับเด็กในครรภ์ได้ วิธีการปฏิบัติเม่ือเกิดอาการ
แพ้หากมีผื่นคนัหรือเกิดการอักเสบให้รีบไปพบแพทย์เพ่ือปรึกษาและหาแนวทางการรักษา 
  
ภาพที่ 2.12: อาการข้างเคียงจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของเรตินอยด์ในปริมาณที่สูง  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยมหิดล.  (2562).  อันตรายจากสารต้องห้ามในเครื่องสาํอาง.  สืบค้นจาก 
       https://med.mahidol.ac.th/ramapharmacy/th/knowledge/general/ 
       04072016-2055-th. 
 
 2.5.2 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมจากธรรมชาติ  
 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ คือ การที่เลอืกใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติทั้งหมด 
100% และใสส่ารอ่ืน ๆ น้อยกว่า 1% เช่น วัตถุกันเสีย และส่วนผสมอ่ืน ๆ (“Merry Nature
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค”, 2563) ส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติที่เป็นพืช ผัก และผลไม้จริง หากผักหรือ
ผลไม้ถูกฉีดยาฆ่าแมลง ใส่ปุ๋ยเคมี หรือทํา GMO ก็ยังถือว่าเป็นการผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ  
(มูลนิธิสมัมาชีพ, 2562) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติโดยส่วนใหญ่จะไม่ก่อให้เกิด 
การแพ้ ซึ่งจะนําไปใช้ในผลติภัณฑ์ประเภทเวชสําอางที่ปราศจากสารที่ก่อให้เกิดการแพ้ เช่น น้ําตบ 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าชนิดใหม่เหมาะสําหรับผู้บริโภคที่มผีิวแพ้ง่าย ปราศจากพาราเบน แอลกอฮอล ์
น้ําหอม สารเคมี การแต่งสีและการแต่งกลิ่น สารสกัดจากธรรมชาตินั้นยังช่วยดูแลผิวพรรณอย่าง 
ล้ําลึกเพราะปราศจากสารทีก่่อให้เกิดการแพ้จึงสามารถช่วยดูแลผิวพรรณอย่างล้ําลึกจากภายในสู่
ภายนอก เช่น น้ําตบเอสเซนส์เฟิร์สแคส ทีส่ามารถช่วยฟ้ืนฟูสุขภาพผิวพรรณที่อ่อนแอพร้อมทั้ง
ปกป้องบํารุงผิวจากมลภาวะและช่วยฟ้ืนฟูบํารุงผิวพรรณให้แข็งแรง ทั้งยังช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณ 
ได้ตรงจุด สารสกัดแต่ละชนิดมีคุณประโยชน์ในการรักษาแตกต่างกัน อย่างเช่น Witch Hazel เป็น 
พืชที่โดดเด่นในเรื่องของการรักษาสิว เพราะมีสารต้านแบคทีเรีย ทีส่ามารถช่วยลดการเกิดสิวและ 
สิ่งสกปรกบนใบหน้าได้อย่างดี ถ้าในผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมของ Witch Hazel ในการรักษาสิว และยงัมี 



42 

ส่วนผสมของ Beta Glucan ที่ช่วยสร้างภูมิต้านทาน สมานผิวและบํารุงผิวพรรณ จะไม่กลับมาระคาย
เคืองหรือก่อให้เกิดการแพ้เพราะปราศจากสารที่ทําให้เกิดการแพ้ (“ขอ้ดีของผลิตภัณฑ์บํารุงผิว”, 
2562) สําหรับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติมีอะไรบ้างยกตัวอย่างได้ ดังน้ี  
   2.5.2.1 อะเซโรลาเชอร์รี่ (Acerola Cherry)  
   อะเซโรลาเชอร์รี่ (Acerola Cherry) ทําจะหน้าที่ต้านอนุมูลอิสระ ในผลไม ้
อะเซโรลาเชอร์รี่จะมีสารไฟโตนิวเทรียนท์ (Phytonutrients) เป็นสารทีใ่ห้วิตามินซีค่อนข้างสูง  
ช่วยป้องกันเซลล์ในร่างกายไม่ให้ถูกทําลายทั้งภายนอกและภายใน สามารถดูดซึมได้ดีกว่าวิตามินซี
ทั่วไป จากข้อมูลการวิจัยของวิทยาศาสตร์พบว่า วิตามินซีจากผงอะเซโรลาเชอร์รี่มีประโยชน์ต่อ
ร่างกายเพราะมีสาร Bioavailable ซึ่งร่างกายจะได้รับวิตามินซีที่ได้จากการสังเคราะห์สองเท่า  
และมีส่วนช่วยให้ผิวพรรณอ่อนเยาว์ เสริมสร้างคอลลาเจนในร่างกายได้ดี (“สารสกัดจากอะเซโรล่า 
เชอร์รี่”, 2563) ทั้งยังให้ความชุ่มช้ืนแก่ผิวพรรณ ช่วยต้านรังสีอัลตร้าไวโอเล็ตที่ทําร้ายผิว และรักษา
แผลร้ิวรอย ช่วยสมานให้ต้ืนไวขึ้น (“ประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับประทาน”, 2563)  
   2.5.2.2 มะเขอืเทศ (Tomato Extract)  
   สารสกัดจากมะเขือเทศมีช่ือเรียกว่า ไลโคปีน เป็นสารอยู่ในกลุ่มแคโรทีนอยด์  
มีฤทธ์ิต้านอนุมูลอิสระ ในมะเขือเทศมีวิตามินหลากหลายชนิด เช่น Thiamine, Nicotinic Acid, 
Riboflavin, Ascorbic Acid, Folic Acid, Pantothenic Acid, Biotin, วิตามินเค นอกจากน้ี 
ยังมีเบต้าแคโรทีนและไลโคปีนเป็นสารพวกแคโรทีนอยด์จะพบไลโคปีนเยอะที่สุดในมะเขือเทศแบบ
สุก มะเขือเทศจะช่วยบํารุงผิวพรรณให้ไม่แห้งกร้าน ลดร้ิวรอย ป้องกันการเสื่อมอายุของผิวหนัง 
ซ่อมแซมผิวหนังที่เสีย แต่กม็ีข้อควรระวังอยู่ คือ มะเขือเทศมีสารอัลฟาโทมาทีน ลักษณะคล้ายกับ 
ซาโปนิน อาจทําให้เกิดการระคายเคืองต่อผิวหนังได้ (“สารสกัดจากมะเขือเทศ”, 2559) 
   2.5.2.3 แตงโม (Watermelon)  
   เน่ืองจากแตงโมเป็นผลไมท้ี่มฤีทธ์ิเย็นและมสีารสกัดที่ช่วยต้านอนุมูลอิสระ คือ  
ไลโคปีน (Lycopene) และยงัมีเบต้าแคโรทีน (Beta–Carotene) ที่มสี่วนช่วยบํารุงผิวพรรณ ซึ่งถ้า
นํามาบํารุงผิวพรรณก็จะเปล่งปลั่งสดใส ลดความมันบนใบหน้า ทําให้ผิวกระชับ และยงัช่วยฟ้ืนฟู
ปลอบประโลมผิวจากแสงแดดได้อีกด้วย (“แตงโม ผลไมค้ลายร้อน”, 2560) 
   2.5.2.4 นํ้ามันมะพร้าว (Coconut Oil)  
   นํ้ามันมะพร้าวจะมีนํ้ามันที่ได้จากไขมันในเน้ือสีขาวของลูกมะพร้าว และในการผลิต
อาจมีกระบวนการที่แตกต่างกัน ในบางผลติภัณฑ์จะใช้คําว่า นํ้ามันมะพร้าวบริสุทธ์ิ (Virgin Coconut 
Oil) คือ นํ้ามันมะพร้าวที่สกัดจากกระบวนการธรรมชาติ ปราศจากสารฟอกสี กระระงับกลิ่นหรือการ
กลั่น และบางผลิตภัณฑ์อาจระบุว่าใช้กระบวนการสกัดเย็นเป็นวิธีใช้เคร่ืองสกัดทําให้เกิดความร้อน
ตามธรรมชาติไม่เกิน 49 องศาเซลเซียส และการนํานํ้ามันมะพร้าวมาใช้ทาเพ่ือรักษาโรคผื่นภูมิแพ้
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ผิวหนังที่มีอาการคัน แดง แห้ง ตกสะเก็ดและอาจเสี่ยงจากการติดเช้ือแบคทีเรียผิวหนัง นํ้ามัน
มะพร้าวจะช่วยให้ความชุ่มช้ืนกับผิวพรรณและการระคายเคืองของผิว (“นํ้ามันมะพร้าว”, 2563)  
ทั้งยังช่วยเพ่ิมให้ผิวขาวกระจ่างใส และยังช่วยในเรื่องของการรักษาสิว เพราะมีกรดลอริก (Lauric 
Acid) คือ สารที่พบในนํ้ามันมะพร้าวมีคุณสมบัติฆ่าเช้ือแบคทีเรีย ลดการอักเสบของสิว 
หากนํานํ้ามันมะพร้าวมาแต้มบริเวณสิวอย่างถูกต้อง (“ประโยชน์ของน้ํามันมะพร้าว”, 2561)  
   2.5.2.5 ส้ม (Orange)  
   ส้มจะอุดมไปด้วยวิตามินซี วิตามินเอ (เบต้าแคโรทีน) วิตามินบี วิตามินดี  
ธาตุแคลเซียม ธาตุโพแทสเซียม ธาตุฟอสฟอรัส ธาตุเหล็ก และคอลลาเจน ส้มมสีารในการต้าน 
อนุมูลอิสระ จงึช่วยในการชะลอวัย สร้างคอลลาเจน ชะลอการเกิดริ้วรอยก่อนวัย บํารุงผิวพรรณให้
สดใส เพ่ิมความชุ่มช้ืนให้กับผิว (“ส้ม สรรพคุณและประโยชน์ของส้ม”, 2563) ช่วยลดปัญหาจุดด่าง
ดําของใบหน้า ลดการระคายเคืองต่อผิว ปรับสีผิวให้สม่ําเสมอ ซึ่งเปลือกส้มน้ันค่อนข้างจะมีประโยชน์ 
นํามาใช้เป็นโทนเนอร์ได้ วิธีการใช้คือ นําเปลือกส้มมาต้มนํ้าให้เดือดทิ้งไว้ประมาณ 1 วัน จากน้ัน
นําไปแช่ตู้เย็นและนํามาใช้ทาํความสะอาดผิวหน้าเป็นโทนเนอร์ได้ ไม่เพียงแต่ผิวหน้าผิวกายก็สามารถ
ทําได้ ซึ่งจะนําเปลือกส้มผสมกับข้าวโอ๊ต นํ้าตาล และน้ําผึ้ง และนํามาสครับ จะช่วยผลัดเซลล์ผิวที่
ตายให้กลับมาสดใส และส้มยังมีกรดซิตริกที่ช่วยลดความมันส่วนเกินบนใบหน้าและลดอาการเกิดสิว
ได้ดี (“ส้ม มีสรรพคุณช่วยบํารุงผิว”, 2562)  
   2.5.2.6 นํ้าผึ้ง (Honey)  
   นํ้าผึ้งจะประกอบไปด้วย นํ้าตาลกลูโคส ฟรุคโตส ขี้ผึ้ง อัลบูมินอยด์ ละอองเกสร
ดอกไม้และฮอร์โมนเอสโตรเจนจํานวนเล็กน้อย นํ้าผึ้งมักเป็นหน่ึงในส่วนประกอบของเคร่ืองสําอาง
หรือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว หากนํามาใช้พอกหน้าจะทําให้ชุ่มช้ืน เปล่งปลั่ง และยังมีคุณสมบัติช่วย 
สมานผิว นํ้าผึง้เป็นเคร่ืองสําอางจากธรรมชาติที่มีประโยชน์สูงและหาได้ง่าย นํ้าผึ้งจะมีสาร 
แอนติออกซิเดนท์ (Antioxidant) หรือสารต้านอนุมูลอิสระเหมือนกับผักใบเขียว ทั้งยังมีวิตามินบี 
วิตามินซี ฟอสฟอรัส แคลเซยีม เกลือแร่ และกรดอะมิโนดีต่อสุขภาพ ช่วยในเรื่องของชะลอ 
ความเสื่อมของเซลล์ และยังสามารถต้านแบคทีเรีย โดยมสีารช่ือว่า ไฮโดรเจนเปอร์ออกไซด์ ซึ่งสาร
ชนิดน้ีกําจัดเช้ือโรคได้โดยไม่ทําลายเน้ือเย่ือ นํ้าผึ้งจึงถูกนํามาใช้ประโยชน์ในการรักษาโรคผิวหนัง 
ร่วมด้วย และนํ้าผึ้งเป็นยาอายุวัฒนะที่อุดมไปด้วยวิตามินนานาชนิดเก็บไว้ได้นาน นํ้าผึ้งมีสารต้าน
อนุมูลอิสระธรรมชาติ จึงสามารถปกป้องผิวจากการถูกทําลายจากรังสียูวี ซึ่งเป็นสาเหตุให้ผิวแก่ 
ก่อนวัยหรือก่อให้เกิดมะเร็งผิวหนัง นํ้าผึ้งคงความอ่อนเยาว์ให้กับผิวพรรณช่วยฟ้ืนฟูผิว จึงถูกนํามาใช้
ในอุตสาหกรรมเพ่ือความงามเป็นอย่างมาก และยังเหมาะกับผู้ที่มีผิวแพ้ง่าย เพราะนํ้าผึ้งมีสรรพคุณ 
กักเก็บความชุ่มช้ืน ต้านการระคายเคือง  
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   รวมถึงสภาพแวดล้อมที่ได้รับสารเคมีต่าง ๆ ที่ทําใหผ้ิวแห้ง เกิดริ้วรอย นํ้าผึ้งจะ 
ช่วยรักษาความสมดุลของผิวพรรณไม่ให้เกิดผิวแห้งเกินไป ดังน้ันจึงเหมาะกับการเป็นส่วนผสมใน 
ผลิตภัณฑ์ ใหค้วามชุ่มช้ืน เช่น คลีนซิ่งครีม เป็นต้น และยงัเหมาะสําหรับเด็กหรือผู้ที่มผีิวบอบบาง  
(“สรรพคณุนํ้าผึ้ง”, 2563) 
 2.5.3 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของสมนุไพร 
 สมุนไพร คือ สิง่ที่ได้จากธรรมชาติ ได้แก่ พืช สัตว์ และแร่ธาตุ สามารถนํามาใช้เป็นยาหรือ
บํารุงร่างกายและยังช่วยบํารุงผิวพรรณ (มหาวิทยาลัยมหดิล, 2562) มักพบในประเทศไทย สําหรับ
สมุนไพรที่มสีรรพคุณทางด้านการบํารุงผิวพรรณ ได้แก่  
   2.5.3.1 มะขามเปียก  
   มะขามเปียกเป็นพืชที่รู้จักดีของคนไทย ด้วยคุณค่าจากมะขามจะมีสารสําคัญ AHA 
Alpha Hydroxy Acids ซึ่งทาํหน้าที่ผลัดเซลล์ผิวเก่าที่ตายแล้วหลุดออกพร้อมเผยความกระจ่างใส 
(brideweddingmagazine, 2020) มีวิตามินที่เปรียบเสมือนอาหารผิว เช่น วิตามินเอ วิตามิน B2 
วิตามินซี โปรตีนฟอสฟอรัส ไขมัน กรดทาทาริค กรดซิตริก และแคลเซยีม จึงมีความสามารถใน 
การดูแลผิวได้อย่างมีประสิทธิภาพ ปัจจุบันได้ถูกนํามาคั้นสดเป็นครีมขัดตัวแบบโฮมเมดหรือนําไป 
ใช้เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์บํารุงผิวต่าง ๆ (“มะขามเปียก คุณประโยชน์ กับการบํารุงผิว”, 2558) 
มะขามเปียกจะขจัดสิ่งสกปรกจากผิวหนัง คนโบราณมักนํามาขัดผิวกาย โดยเฉพาะบริเวณท่ีเป็น 
รอยด้าน เช่น ตาตุ่ม ข้อศอก ฝ่ามือที่มรีอยกร้านดําและบริเวณรักแร้ขาหนีบ จะช่วยให้ผิวหนังที่เป็น
รอยดําจางลง ผิวขาวนวล ลดรอยหมองคล้ํา (“สมุนไพรเพ่ือความงาม”, 2563)  
   2.5.3.2 ใบบัวบก  
   ใบบัวบก มีช่ือเรียกทางวิทยาศาสตร์ว่า Centella Asiatica (L.) Urb. ใบบัวบก 
เป็นพืชที่พบในเขตร้อน และเป็นพืชสมุนไพรที่แก้ชํ้าในหรืออาการอักเสบทางร่างกาย ทั้งยังช่วย 
ดับกระหาย บํารุงร่างกาย และรักษาโรค สารท่ีพบมากที่สุดคือ สารไกลโคไซด์ (Glycosides) เป็นสาร
ต้านอนุมูลอิสระที่ช่วยลดการเสื่อมของเซลลแ์ละเน้ือเย้ือต่าง ๆ และยังช่วยเร่งในการสร้างคอลลาเจน 
พร้อมทั้งยังช่วยให้แผลสมานได้ดี ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่ผลิตจากสารสกัดใบบัวบกหลายชนิด 
เช่น ครีมทาหน้า มาร์คพอกหน้า เป็นต้น ซึ่งการเก็บรักษาครีมใบบัวบกควรเก็บไว้ในที่เย็น อุณหภูม ิ
ไม่เกิน 25 องศาเซลเซียส เพ่ือรักษาคุณภาพของครีมบํารุงผิว (“ใบบัวบก เคร่ืองด่ืมสีเขียว”, 2563) 
   2.5.3.3 ขมิ้นชัน  
   ขมิ้นชัน เป็นพืชสมุนไพรที่ใช้กันในแถบเอเชีย ให้สสีันเหลอืงนวล ขมิ้นชันเป็นที่
นิยมในการทําเคร่ืองแกง สกัดเป็นนํ้ามันหอมระเหย เคร่ืองประทินโฉมและยารักษาโรค มีเอกลักษณ ์
ที่ชัดเจนคือ เคอร์คูมิน (Curcumin) เป็นสารกลุ่มเคอร์คมูนิอยด์ (Curcuminoid) พบในพืชวงศ์ขิง 
เช่น ขิง ขมิ้น ว่านนางคํา เป็นต้น ในขมิ้นชันมีสารอยู่ 3 ตัวหลัก คือ เคอร์คูมิน (Curcumin)  
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ดีเมท็อกซี่เคอร์คูมิน (Demethoxycurcumin) และบิสดีเมท็อกซี่เคอร์คูมิน 
(Bisdemethoxycurcumin) เป็นสารที่มีประโยชน์ในการต้านอนุมูลอิสระและต้านการอักเสบ ตัวที่
โดดเด่นคือ เคอร์คูมิน (Curcumin) เป็นสารประเภทโพลีฟีนอล (Polyphenolic Phytochemical) 
มีฤทธ์ิลดการอักเสบ ป้องกันการเกิดแผลในกระเพาะอาหาร บรรเทากรดไหลย้อน ท้องอืด ท้องเฟ้อ 
ช่วยเรื่องย่อยอาหาร ต้านการเกิดมะเร็ง แก้ปัญหาเก่ียวกับผิวหนัง และตา้นปรสิตบางกลุ่มได้ และ 
ยังช่วยคลายกล้ามเน้ือที่หดเกร็งจากอาการปวดต่าง ๆ  
   นอกจากขมิ้นชันจะรักษาโรคต่าง ๆ ได้แลว้น้ันทางด้านของความงามขมิ้นชันได้ 
ถูกใช้กันมาต้ังแต่สมัยโบราณโดยท่ียังไม่มีผลการทดลองหรืองานวิจัยรองรับแต่พิสูจน์ด้วยผลลัพธ์ที่
ชัดเจน ขมิ้นชันช่วยบํารุงผิวพรรณให้นวลเนียนและผ่องใส ด้วยสีเหลืองของขมิ้นชันเมื่อนํามาพอก
เป็นประจําจะช่วยผลัดเซลลผ์ิว ในสมัยก่อนจะนํามาผสมกับมะขามเปียกเพ่ือใช้ขัดผิวแต่สมัยน้ีได้ม ี
ผงขมิ้นชันสําเร็จรูปให้เลือกใช้กันอย่างมาก สําหรับจุดเด่นของขมิ้นจะช่วยรักษาอาการอักเสบและสวิ 
จะช่วยลดการอักเสบและเร่งให้สิวหายไวขึ้น และยังช่วยลดความมันบนใบหน้า ผู้ทีม่คีวามมันบน
ใบหน้าระหว่างวันจะค่อย ๆ หายไป แต่หากใช้เป็นเวลานานผิวอาจจะแห้งได้ ผู้ที่มีหน้าแห้งสามารถ
นํามาใช้ร่วมกับส่วนผสมอ่ืน ๆ ที่ช่วยเร่ืองความชุ่มช้ืน เช่น นํ้าผึ้ง นํ้านม นํ้ามันบํารุงผิว เป็นต้น  
ในเรื่องของคุณสมบัติการผลัดเซลลผ์ิวน้ันค่อนข้างอ่อนโยนช่วยเร่ืองของการลดริ้วรอยต้ืนและกระตุ้น
การสร้างเซลล์ผิวใหม่ ริ้วรอยที่เคยมีน้ันก็จะดูจางลง (“ประโยชน์ของ ขมิ้น”, 2561)  
   2.5.3.4 ไพล หรือว่านไพล  
   ไฟล หรือว่านไฟล เป็นพืชล้มลุก ออกดอกช่อสีนวลประดับสีออกม่วงแดง ในทุก
ส่วนของไพลสามารถนํามาใช้ประโยชน์ได้ทั้งหมด ดอกของไพลมีสรรคุณช่วยขับโลหิตและกระจาย
เลือดเสีย ลําต้นช่วยบรรเทาอาการเลือกกําเดาไหล ส่วนสาํคัญที่มีคณุค่ามากที่สุดคือ สว่นเหง้า  
มีสรรพคุณและสารสําคัญจึงเป็นหน่ึงของเคร่ืองยาสมุนไพรพ้ืนฐานที่ได้รับความสนใจและมีงานวิจัย
รองรับอีกด้วย ไพล เป็นพืชสมุนไพรกลุ่มเดียวกับขมิ้นชัน มีสารสีเหลือง คือ เคอร์คูมิน (Curcumin) 
แต่แตกต่างกันในรายละเอียด เพราะสารเคอร์คูมินแยกออกได้หลายชนิด ทําให้การรักษาโรคของ
สมุนไพรทั้งสองไม่เหมือนกัน สารเคอร์คูมินที่พบในไพลคือ Cassumunin A–C อนุพันธ์ 
แนฟโทดวิโนน (Naphthoquinone Derivatives) อนุพันธ์บิวทานอยด์ (Butanoid der Ivat IIes) 
เป็นต้น และสารที่พบในไพลอีกกลุ่มหน่ึงคือ สารกลุ่มฟีนิลบิวทานอยด์ มีคุณสมบัติช่วยลดการอักเสบ 
เช่น Butadiene (DMPBD) ไพลสามารถช่วยแก้อาการผดผื่นคันหรือผวิถลอกจากอุบัติเหตุเล็กน้อยได้ 
(“ไพล ประโยชน์และสรรพคณุ”, 2561) ทัง้ยังสามารถนํามาประทินโฉมผิวพรรณตามร่างกาย ช่วยให้
ผิวพรรณผ่องใส ลบริ้วรอย จดุด่างดํา ไม่ทําให้เกิดสิวและยังมีคุณสมบัติช่วยปกป้องผิวจากอนุมลู
อิสระ (“ผิวหน้าสวยใสด้วยไพล”, 2563) 
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   2.5.3.5 ว่านหางจระเข้  
   ว่านหางจระเข้ เป็นพืชประเภทล้มลกุ ลักษณะเป็นปล้อง ใบเด่ียวใบหนายาว และ
โคนใบใหญ่ ปลายแหลม ขอบใบมีหนาม ด้านในเป็นวุ้นใสสีเขียวอ่อน มีเมือกเหนียว ถิน่กําเนิดมาจาก
แถบชายฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนตอนใต้ของทวีปแอฟริกา สามารถนํามาปลูกได้ค่อนข้างง่ายในดิน
ทรายหรือกระถาง สรรพคุณของว่านหางจระเข้ ใช้บรรเทาทั้งภายนอกและภายในร้างกายทั้งยังช่วย
ในการบํารุงผิวพรรณ ว่านหางจระเข้ใช้ทาภายนอกจะรักษาแผลไฟไหมแ้ละนํ้าร้อนลวก ช่วยบรรเทา
อาการปวดแสบปวดร้อน สมานแผลเร็วข้ึนไม่ทิ้งรอยแผลเป็น ป้องกันรอยไหม้จากแสงแดด รอยไหม้
จากการฉายรังสีของผู้ป่วย ทาํให้ฟ้ืนตัวได้เร็วขึ้น และยังช่วยสมานแผลจากของมีคมและแผลถลอก 
รักษาฝีและโรคริดสีดวงทวาร รักษาตาปลาและฮ่องกงฟุต นํามาทาจนกว่าแผลจะแห้งและอาการดีขึ้น  
รักษาอาการปวดศีรษะ บรรเทาอาการปวดฟัน ว่านหางจระเข้ใช้บํารุงภายใน จะบรรเทาอาการ 
ปวดข้อ สามารถใช้เป็นยาถ่ายและแก้กระเพาะอักเสบหรือลําไส้อักเสบ ป้องกันโรคเบาหวาน  
แก้เมารถหรือเมาเรือ ประโยชน์ทางด้านความงาม ช่วยรักษาสิวและรอยด่างดํายับย้ังการติดเช้ือ  
ช่วยลดความมันบนใบหน้า บํารุงเส้นผมให้เงางามและขจัดรังแค บํารุงผิวกาย โดยนําส่วนของเนื้อวุ้น
มาถูตามรอยแห้งกร้าน ข้อศอก หัวเข่า ส้นเท้า เป็นต้น จะช่วยให้ผิวพรรณเนียนนุ่มและเต่งตึง  
ว่านหางจระเข้ช่วยเพ่ิมความชุ่มช้ืนเติมนํ้าให้กับผิวพรรณ นํามาพอกหน้าหรือทาตัวจะรู้สึกว่าผิวพรรณ
บริเวณน้ันชุ่มช้ืนและเต่งตึงขึ้น (“ว่านหางจระเข้ สมุนไพรสารพัดประโยชน์”, 2563) 
   2.5.3.6 แตงกวา  
   แตงกวา เป็นพืชในวงศ์ Cucurbitaceae ช่ือวิทยาศาสตร์คือ Cucumis Sativus 
Linn. ถิ่นกําเนิดมาจากแถบอินเดีย ประโยชน์ด้านสุขภาพช่วยแก้กระหาย ดับพิษร้อนในร่างกาย  
ทําให้รู้สึกสดช่ืน และช่วยขับของเสีย สารตกค้าง สารพิษในร่างกาย แตงกวาช่วยลดไข้ดับพิษร้อนใน
ร่างกายเน่ืองจากมีฤทธ์ิเย็นเสริมสร้างความแข็งแรงให้กับกล้ามเน้ือ กระดูกอ่อน เส้นเอ็น และกระดูก  
ในแตงกวามีธาตุที่จําเป็นคือ ซิลิกา และเสรมิการทํางานระบบประสาทและสมอง ควบคุมความดัน
โลหิต เสริมระบบไหลเวียนโลหิต ในเปลือกของแตงกวามีโพแทสเซียมและแมงกานิสไฟเบอร์ 
ในแตงกวาเป็นส่วนช่วยในการควบคุมระดับคอเลสเตอรอลในเลือด ในแตงกวามีสารฟีนอลทําหน้าที่
ต้านปฏิกิริยาออกซิเดช่ัน จึงช่วยลดไขมันเกาะเส้นเลือด ทั้งยังช่วยในการลดน้ําหนักเน่ืองจากใน
แตงกวามีแคลอรี่น้อย ไม่มีไขมัน และไฟเบอร์สูง ลดนํ้าตาลในเลือด แก้อาการนอนไม่หลับ เพราะมี
สารหอมระเหยกลิ่นอ่อนที่จะช่วยให้รู้สึกผอ่นคลาย ลดอาการบวมนํ้าและอาการโรคเกาต์ และต้าน
มะเร็ง เพราะในแตงกวามีสารอนุมูลอิสระคอื คิวเคอบิทาซินซ ี(Cucurbitacin C.)  
   สําหรับในเร่ืองของการดูแลผวิพรรณในแตงกวาจะมีคุณสมบัติช่วยปราบสิว  
เติมความชุ่มช้ืนบรรเทาอาการผิวไหม้จากแดด ทําให้ผิวนุ่มนวล ชะลอความเห่ียวย่นจากผิวที่ขาดน้ํา 
ขาดความยืดหยุ่น ป้องกันและลดการเกิดสิวหรือสิวหัวดํา และแตงกวาสามารถบรรเทาอาการ 
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ความเหน่ือยล้าของตา ใต้ตาดําและลดอาการบวมของถุงใต้ตาได้เป็นอย่างดี (“12 ประโยชน์ของ
แตงกวา”, 2563) 
 2.5.4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของออร์แกนิค  
 ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคหรือสกินแคร์รักษ์โลกที่มีส่วนผสมในรูปแบบบริสุทธ์ิ ไร้สารเคมี  
ในกระบวนการผลิตและแปรรูป 100 เปอร์เซนต์ ใช้วัตถุดิบที่สกัดจากธรรมชาติออร์แกนิคซึ่งปลอดภัย
ต่อผู้บริโภคและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลติภัณฑ์ออร์แกนิคคือ สินค้าทีใ่ช้วัตถุดิบจากธรรมชาติไม่มี
สารอันตรายต่อร่างกายและสิ่งแวดล้อม สารท่ีนํามาใช้น้ันต้องไม่มีส่วนผสมของสารทาํฟอง SLS/ 
SLES, Paraben เป็นต้น ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคหาซื้อได้ค่อนข้างง่ายขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวออร์แกนิค แชมพูออร์แกนิค หรืองานแฟร์ที่เก่ียวกับสุขภาพ ซึ่งในผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจะปลอดภัย
ต่อผิวโดยเฉพาะผิวที่มีโอกาสเกิดการแพ้ได้ง่าย  
 สําหรับผลิตภัณฑ์ใดที่ได้รับรองความเป็นออร์แกนิค เรียกว่า Certified Organic ต้องเข้ารับ
การตรวจรับรองจากสถาบันต่าง ๆ เช่น USDA, Ecocert, IFOAM และหน่วยงานของไทยคือ 
สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ในการรับรองผู้ผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์หรือผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ 
ออร์แกนิคจําเป็นต้องปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ของตรามาตรฐานอย่างเคร่งครัดและจะมีคา่ใช้จ่ายจึงทําให้
สินค้าออร์แกนิคที่มีตรารับรองโดยส่วนใหญ่จะมีราคาค่อนข้างสูง ตราการรับรอง มีไว้เพ่ือให้เกิด 
ความน่าเช่ือถือเพ่ือการส่งออกหรือนําเข้า และตรารับรองออร์แกนิคจะถูกใช้เป็นเคร่ืองกีดกันทาง
การค้า เช่น ผูผ้ลิตต้องการส่งออกสินค้าไปยังอีกประเทศ ต้องได้รับการรับรองจากสถาบันรับรอง 
ในประเทศน้ัน ๆ (“ออร์แกนิค คืออะไร”, 2561) 
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 ปิติภัทร เกษวิริยะการ (2560) ศึกษาถึงอิทธิพลขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ Pre–serum ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาถึงองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ Pre–Serum ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) ของ
ผลิตภัณฑ์Pre–serum ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือทราบถึงรูปแบบการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ Pre–serum ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มผูบ้ริโภคเพศชายและหญิงอายุ 18 ปีขึ้นไป 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเคยใช้ผลติภัณฑ์ Pre–serum อย่างน้อย 1 ครั้ง วิธีการสุ่ม  
จํานวน 400 คน และดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
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(Multiple Regression Analysis) และการถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
สําหรับระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 18–23 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นนักเรียนนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–
20,000 บาท สถานภาพโสด และส่วนใหญใ่ช้ผลิตภัณฑ์ SK–II: Facial Treatment Essence โดยจะ
พิจารณาจากช่ือเสียงของแบรนด์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์บํารุงผิว และเสียค่าใช้จา่ยในการซื้อ Pre–serum 
2,001–3,000 บาท มีขนาด 100 มลิลิกรัมเป็นส่วนใหญ ่และมีการซื้อผลติภัณฑ์ Pre–serum จาก
เคาน์เตอร์เคร่ืองสําอางในห้างสรรพสินค้า โดยจะซื้อผลิตภัณฑ์ Pre–serum น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 
สําหรับปัญหาที่กังวลส่วนใหญ่คือ การให้ความชุ่มช้ืน และคิดว่าสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์และคิดว่าบล็อกเกอร์เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ Pre–serum มากท่ีสุด จาก
การวิเคราะห์องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
ผลิตภัณฑ์ Pre–serum มีปัจจัย 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปร่างผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์
ที่คาดหวังและด้านผลิตภัณฑ์ควบ ในขณะทีศ่ักยภาพผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
Pre–serum ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ศึกษาถึง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้า (Facial Skincare) ระดับ Counter Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
ระดับ Counter Brand พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ขอบเขตของ
การวิจัยและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ กลุ่มประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
แบ่งออกเป็นเพศชาย 20.2% เพศหญิง 79.8% อายุ 20–29 ปี คิดเป็น 61.7% ระดับการศึกษาต้ังแต่
ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรีไปจนถึงระดับปริญญาเอก โดยระดับการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างคือ  
ระดับปริญญาตรี คิดเป็น 65.4% และทํางานเป็นพนักงานในบริษัทเอกชน คิดเป็น 58.5%  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 15,000–30,000 บาท คิดเป็น 45.9%  
 นอกจากน้ี ในส่วนของพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าระดับ Counter 
Brand ของกลุม่ตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีความถ่ีในการซื้อ โดยเฉลี่ยน้อยกว่า 1 ครั้ง 
ต่อเดือน คิดเป็น 60.7% มคี่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า โดยเฉล่ียต่อครั้งประมาณ 
1,000–5,000 บาท คิดเป็น 61% กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เลอืกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่
ห้างสรรพสินคา้ คิดเป็น 68.6% ตราสินค้าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าระดับ Counter Brand ที ่
กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเป็นประจําบ่อยที่สุด คือ SK–II คิดเป็น 13.3% ปัญหาที่กลุม่ตัวอย่างที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ามีความกังวลมากที่สดุ คือ เพ่ือเติมความชุ่มช้ืน คิดเป็น 35.8% ประเภท 
ของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซือ้มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม  
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คิดเป็น 73.6% รองลงมา คอื ซีรั่ม คิดเป็น 68.1% นอกจากน้ี พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ เพ่ือน 
คิดเป็น 42% รองลงมา คือ Blogger คิดเป็น 31.4% รวมไปถึงสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ สื่อออนไลน์ คิดเป็น 45.2% 
 ยศสวดี อยู่สนิท (2554) ศึกษาถึงปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบํารุง
ผิวหน้า โครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้มี
วัตถุประสงค์คือ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อและศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์สมุนไพรบํารุงผิวหน้าโครงการหน่ึงตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ทีซ่ือ้และใช้
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบํารุงผิวหน้าของโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการสํารวจ จํานวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  
คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานความแตกต่าง 
ระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรท้ังสองกลุ่มเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t–test)  
และทดสอบสมมติฐานความแปรปรวนทางเดียวของประชากรมากกว่า ผลการค้นคว้าอิสระพบว่า  
มีผู้ตอบแบบสอบถามคือ เพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุ 20–39 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 10,000–20,000 บาท ความถ่ีในการซื้อ
น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง และค่าใช้จ่ายต่อครั้งน้อยกว่า 500 บาท ให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ที่ม ี
การรับรองมาตรฐานจากองค์กรอาหารและยา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ หาซื้อได้ที่ร้านค้าเพ่ือ
สุขภาพ ร้านขายยา โรงพยาบาล และมกีารส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ล้างหน้า/ ทําความสะอาดผิว เหตุผลในการซื้อคือ ความปลอดภัยจากสารเคมี
และเป็นผู้ตัดสนิใจซื้อเองมากที่สุด  
 นันทวัลย์ มิตรประทาน (2554) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบํารุงผิวกาย
เพ่ือป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครทีซ่ื้อหรือใช้ 
ครีมบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดด จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ คา่ร้อยละ และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิไคร์สแควร์  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคในการวิจัยคร้ังนี้ เป็นเพศหญงิ ส่วนใหญม่ีอายุ 21–30 ปี  
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–30,000 บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง ใช้ขนาด
ผลิตภัณฑ์ 51–125 ml. 2) ผลการศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภค สรุปได้คือ ด้านเหตุผลที่ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ ่
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ให้เหตุผลในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ เพ่ือป้องกันผิวจากรังสี UV รองลงมาคือ เพ่ือป้องกันการเกิด 
ริ้วรอยก่อนวัย ด้านโอกาสท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ใช้เฉพาะก่อนออกจากบ้าน 
รองลงมา ใช้เฉพาะบางโอกาส เช่น ไปเที่ยวทะเลหรือสถานที่ที่มีแดดจัด ด้านความถี่ในการซื้อ  
จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ 2–3 เดือนต่อครั้ง รองลงมา 
คือ เดือนละ 1 ครั้งหรือมากกว่า  
 เน้ือผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเป็นผลิตภัณฑ์เน้ือโลช่ัน 
รองลงมาคือ เน้ือครีม การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ ่ทราบข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อ โทรทัศน์ รองลงมาคือสื่อนิตยสาร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ลักษณะบุคคล ได้แก่ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผิวกาย
เพ่ือป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทางด้านของเหตุผลที่เลือกใช้โอกาสท่ีใช้ ความถี่
ในการซื้อและการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ส่วนขนาดผลิตภัณฑ์ที่ซือ้ใช้มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ครีมบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในทุกด้านรวมถึงเน้ือผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้ ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวกาย 
เพ่ือป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าค่า SPF ของ
ผลิตภัณฑ์ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดด เหตุผลทีซ่ื้อ โอกาสท่ีใช้ 
ความถี่ในการซื้อ และการรบัข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในส่วนของตราผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรม 
การซื้อครีมบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดด เหตุผลทีใ่ช้คือ เน้ือผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้และการรับ 
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้านราคาพบว่า การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคา มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผวิกายเพ่ือป้องกันแสงแดด เหตุผลที่เลือกใช้ โอกาสท่ีใช้และการรับข้อมลู
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายพบว่า สถานที่ซื้อมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุง
ผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดด โอกาสท่ีใช้ ความถ่ีในการซื้อและการรับข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า รายการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผิวกาย
เพ่ือป้องกันแสงแดด เหตุผลที่เลือกใช้ โอกาสท่ีใช้และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการอ้างอิงที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกัน
แสงแดดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มช้ันปฐมภูมิ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุง
ผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดด เหตุผลที่เลือกใช้ เน้ือผลิตภัณฑ์ที่ซื้อใช้และการรับข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ กลุม่อ้างอิงทุติยภูมิมีผลต่อพฤติกรรมซื้อครมีบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดด เหตุผล 
ที่เลือกใช้ ความถี่ในการซื้อ และการรับข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาการวิจัยเรื่อง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัย
ได้เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงการเปิดรับสื่อ การค้นหาข้อมูล และทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัย
ได้กําหนดวิธีการดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
            3.2 ลักษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
            3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
            3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
            3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
            3.6 สถิติและเครื่องมือในการวิจัย 
            3.7 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 
  3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey) และใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือการเก็บ
รวบรวมข้อมูล จํานวน 305 ชุด  
 
3.2 ลักษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้คือ เพศชาย เพศหญิง อายุต้ังแต่ 18–50 ปีขึน้ไป
เป็นผู้บริโภคท่ีซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันในกรุงเทพมหานคร  
            ในการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*power 3.1.2 ในการ
กําหนดขนาดตัวอย่าง โดยในงานวิจัยคร้ังนี้ใช้สถิติทดสอบ 2 สถิติด้วยกัน คือ  
  3.2.1 สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation) เป็นสถิติ
ทดสอบ กําหนดค่า Effect Size ขนาดปานกลาง (0.3) ค่า Error Prop 0.05 ค่า Power 0.95  
เมื่อนํามาประมวลผลจากโปรแกรม G*power 3.1.2 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 111 คน 
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 3.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) เป็นสถิติทดสอบ 
โดยกําหนดค่า Effect Size ขนาดปานกลาง (0.25) ค่า Error Prop 0.05 ค่า Power 0.95  
กลุ่มตัวแปรสูงสุดคือ 5 เมื่อนํามาประมวลผลจากโปรแกรม G*power 3.1.2 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
305 คน 
 ดังน้ัน เพ่ือให้เหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติทั้ง 2 ประเภท ผูวิ้จัยจึงเก็บข้อมูล
จํานวนไม่น้อยกว่า 305 คนเพื่อให้ครอบคลมุวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลในทุกแบบ  โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในกรุงเทพมหานคร โดยจะสุ่มแจก
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ดังน้ัน ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยทั้งหมด 305 คน 
 
3.3 ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีจะแบ่งเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
   3.3.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น  
          การวิจัยคร้ังนี้จะประกอบไปด้วย  
              3.3.1.1 ลักษณะประชากร เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  
                3.3.1.2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ช่วงเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ระยะเวลา 
   ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
                3.3.1.3 ทัศนคติ ความคิดเห็นที่มีต่อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
  3.3.2 ตัวแปรตาม  
            การวิจัยคร้ังนี้จะประกอบไปด้วย การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล  
 งานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและเป็นข้อมลู 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยรายละเอียดของแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น  
5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม  
          ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
           ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  



53 
 

 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ซึ่งจะมีส่วนผสม 
ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ ประกอบไปด้วย 5 ส่วน ดังน้ี 
   4.1 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
               4.2 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี 
               4.3 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
               4.4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมนุไพร 
               4.5 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค 
 
3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ทําการศึกษาโดยใช้ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 
Data) เป็นข้อมูลได้จากการใช้แบบสอบถามการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire)  
 
3.6 สถิติและเคร่ืองมือในการวิจัย 
 3.6.1 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
            ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการทําวิจัยในครั้งน้ี คอื แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) โดยในแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 5 สว่น ดังน้ี  
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งลักษณะของแบบสอบถาม 
จะให้เลือกเพียงแค่ 1 คําตอบ 
 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลการเปิดรับข้อมูลข่าวสารทีม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ในส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  
             1) การเปิดรับแหล่งข้อมูล 
             2) ช่วงเวลาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
             3) ระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
 โดยแบบสอบถามเป็นการตรวจสอบรายการ (Check–List) จะประกอบไปด้วย การตอบ
คําถามแบบให้เลือก 2 คําตอบ (Dichotomous Choices) ให้เลือก 1 คําตอบ และเลือกมากกว่า  
1 คําตอบ (Multiple Choices)   
 คําถามส่วนน้ีมลีักษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑ์ 
ที่ใช้กําหนดค่าการประเมินจะแบ่งเป็น 5 ระดับ ตามวิธีลิเคิร์ท (Five–Point Likert Scales)  
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ดังต่อไปนี้ 
 ระดับความคิดเห็น/ ความชอบหรือไม่ชอบ  คะแนน 
  เห็นด้วยมากที่สุด/ ชอบมากที่สุด     5 
  เห็นด้วยมาก/ ชอบมาก      4 
  เห็นด้วยปานกลาง/ ปานกลาง     3 
  เห็นด้วยน้อย/ ชอบน้อย      2 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด/ ชอบน้อยที่สุด     1 
 
 ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็น ทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ความรู้สึกนึกคิด และความชอบหรือไม่ชอบ คําถามส่วนน้ีมีลักษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑ์ทีใ่ช้กาํหนดค่าการประเมินจะแบ่งเป็น 5 ระดับ ตามวิธีลิเคิร์ท  
(Five–Point Likert Scales) ดังต่อไปนี้  
 ระดับความคิดเห็น/ ความชอบหรือไม่ชอบ  คะแนน 
  เห็นด้วยมากที่สุด/ ชอบมากที่สุด     5 
  เห็นด้วยมาก/ ชอบมาก      4 
  เห็นด้วยปานกลาง/ ปานกลาง     3 
  เห็นด้วยน้อย/ ชอบน้อย      2 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด/ ชอบน้อยที่สุด     1 
          
 ผู้วิจัยได้ใช้หลกัการแปลผลตามหลักการแบ่งอันตรภาคช้ัน (Class Interval) คะแนนเฉลี่ย 
ที่ได้รับจากแบบสอบถาม โดยแบ่งคะแนนที่ 5 ระดับ สูงสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนตํ่าสุดคือ  
1 คะแนน โดยจะใช้สูตรคํานวณหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน (ธันวา ธีรธรรมธาดา, 2558) 
ดังต่อไปนี้  
 
           ความกว้างของอันตรภาคช้ัน   =   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด  
                                                                จํานวนช้ัน 
 
                                                =    5 – 1 
                                                        5 
                                                =    0.8 
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 โดยระยะจะเท่ากับ 0.8 และสามารถใช้กําหนดเกณฑ์คะแนนค่าเฉลี่ยในระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมแตกต่าง
กันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ ความรู้สึกนึกคิดและความชอบหรือไม่ชอบ ดังนี้  
 ระดับความคิดเห็น/ ความชอบหรือไม่ชอบ  คะแนน 
  เห็นด้วยมากที่สุด/ ชอบมากที่สุด     5 
  เห็นด้วยมาก/ ชอบมาก      4 
  เห็นด้วยปานกลาง/ ปานกลาง     3 
  เห็นด้วยน้อย/ ชอบน้อย      2 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด/ ชอบน้อยที่สุด     1 
 
 ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสม
แตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ  
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของออร์แกนิค  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่   
 1) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
               1.1) หากมีผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่วางขายตามท้องตลาด/ สื่อออนไลน์ ทา่นจะ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันแบบใดมากท่ีสุด 
               1.2) ปกติท่านซื้อผลิตภัณฑ์แบบใดมากที่สุด 
               1.3) ข้อมูลจากแหล่งใดทีท่ําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
               1.4) เหตุผลใดที่ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
 2) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี  
   2.1) ท่านเห็นด้วยกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีมากหรือน้อยเพียงใด 
   2.2) เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคม ี
 3) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ  
               3.1) ท่านเห็นด้วยกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติมากหรือน้อย
เพียงใด  
   3.2) เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมธรรมชาติ 
 4) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร  
   4.1) ท่านเห็นด้วยกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรมากหรือน้อย
เพียงใด 
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   4.2) เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
 5) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค 
   5.1) ท่านเห็นด้วยกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคมากหรือน้อย
เพียงใด 
   5.2) เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค 
 โดยจะมีการวัดระดับแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ดังน้ี  
 ระดับความคิดเห็น/ ความชอบหรือไม่ชอบ  คะแนน 
  เห็นด้วยมากที่สุด/ ชอบมากที่สุด     5 
  เห็นด้วยมาก/ ชอบมาก      4 
  เห็นด้วยปานกลาง/ ปานกลาง     3 
  เห็นด้วยน้อย/ ชอบน้อย      2 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด/ ชอบน้อยที่สุด     1 
 
3.7 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือนําไปทดสอบ 2 ส่วน คือ  
ค่าความเที่ยงตรง (Validity) และค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดังน้ี  
 3.7.1 ค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยการนําแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้สร้างขึ้นนําไป 
เสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและความเที่ยงตรงของเน้ือหาที่ต้องการศึกษา  
และผู้วิจัยจึงได้รับคําแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษาไปปรับปรุงแบบสอบถามก่อนที่จะดําเนินการ 
เก็บแบบสอบถาม 
 3.7.2 ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม โดยทําการทดสอบแบบสอบถาม จํานวน 111 ชุด โดยใช้สถิติ Cronbach’s Alpha  
ในการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดังน้ี                             
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 โดยผลที่ได้จากการคํานวณค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามมีดังนี้  
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
ตัวแปร ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 

1) การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
   การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

 
 

0.641 2) การเปิดรับข้อมูลข่าวสารในช่วงเวลาใด 
3) ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เฉลี่ยเป็น 
   กี่ช่ัวโมงต่อวัน 

    
 จากตารางที่ 3.1 พบว่า ค่าความเช่ือมั่น คําถามด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสารวัดจาก 
ค่า Cronbach’s Alpha (α) มีค่าเท่ากับ 0.641  
 
ตารางที่ 3.2: ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติ  
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติ 
ตัวแปร ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 

1) ท่านใช้ครีมบํารุงผิวเวลาใดมากที่สุด  
 

0.706 
2) ท่านซื้อครีมบํารุงผิวก่ีครั้งต่อเดือน 
3) ใน 1 เดือนท่านมีงบประมาณในการซื้อครีมบํารุงผิวเท่าไหร่ 
4) เวลาท่านซือ้ครีมบํารุงผิวท่านดูจากอะไรมากที่สุด 
5) ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแบบใดมากที่สุด 
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 จากตารางที่ 3.2 พบว่า ค่าความเช่ือมั่น คําถามด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติ วัดจาก
ค่า Cronbach’s Alpha (α) มีค่าเท่ากับ 0. 706 
 
ตารางที่ 3.3: ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสม
  แตกต่างกัน 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
ตัวแปร ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 

1) หากมีผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่วางขายตามท้องตลาด/ สื่อออนไลน์ 
   ท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
   แบบใดมากที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.956 

2) ปกติท่านซือ้ผลิตภัณฑ์แบบใดมากท่ีสุด 
3) ข้อมูลจากแหล่งใดที่ทําใหท้่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
4) เหตุผลใดทีท่ําให้ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
5) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีทา่นเห็นด้วยกับ 
   ข้อความต่อไปน้ีมากหรือน้อยเพียงใด 
6) เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
   เคม ี
7) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ ท่านเห็นด้วยกับ 
   ข้อความต่อไปน้ีมากหรือน้อยเพียงใด  
8) เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
   ธรรมชาติ 
9) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรท่านเห็นด้วยกับ 
   ข้อความต่อไปน้ีมากหรือน้อยเพียงใด 
10) เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
     สมุนไพร 
 (ตารางมีต่อ)

 



59 
 

ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี 
    ส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
ตัวแปร ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 

11) ด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคท่าน 
     เห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนี้มากหรือน้อยเพียงใด 

 
0.956 

12) เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
     ออร์แกนิค  

 
 จากตารางที่ 3.3 พบว่า ค่าความเช่ือมั่น คําถามด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมแตกต่างกันวัดจากค่า Cronbach’s Alpha (α) มีค่าเท่ากับ 0. 956 
 จากตารางที่ 3.1–3.4 พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในส่วนคาํถามด้าน 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติและด้านการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุง
ผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ซึ่งมีค่าต้ังแต่ 0.600 แสดงให้เห็นว่า คําถามในส่วนน้ีมีความน่าเช่ือถือ 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
          จากการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่ม ี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผู้วิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจ 
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18–50 ปี 
ขึ้นไป จ านวน 305 คน ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังต่อไปนี ้
          4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากร 
           4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
           4.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
           4.4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ประกอบไปด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 
   4.4.1 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
             4.4.2 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีสว่นผสมของเคมี 
   4.4.3 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
            4.4.4 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
             4.4.5 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
          4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากร 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 94 30.8 
หญิง 211 69.2 

รวม 305 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ เพศหญิง จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.1 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ  

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ป ีมากทีสุ่ด มีจ านวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.6 รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 18–20 ป ีมีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 กลุ่มอาย ุ
31–40 ป ีมีจ านวน 47 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.2 กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป มีจ านวน 42 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 13.5 และน้อยที่สุดคือ กลุ่มอาย ุ41–50 ปี มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 ตามล าดับ  
 
 
 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18–20 ปี 51 16.7 
21–30 ปี 129 42.3 

31–40 ปี 47 15.4 
41–50 ปี 36 11.8 
51 ปีขึ้นไป 42 13.8 

รวม 305 100.0 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 58 19.0 
ปริญญาตร ี 211 69.2 

สูงกว่าปริญญาตร ี 36 11.8 
รวม 305 100.0 

 
          จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 211 คน  
คิดเป็นร้อยละ 68.1 รองลงมา คือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 และ 
สูงกว่าปริญญาตรี 36 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 13.4 

นักศึกษา 83 27.2 
พนักงานบริษัท 75 24.6 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 7 2.3 
ธุรกิจส่วนตัว 62 20.3 
อาชีพอิสระ (Freelance) 37 12.1 

รวม 305 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ กลุ่มนักศึกษา มากทีสุ่ด มีจ านวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาคือ กลุ่มพนักงานบริษัท มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2  
กลุ่มธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 กลุ่มข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 กลุ่มอาชีพอิสระ (Freelance) มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.9 และกลุ่มพ่อบ้าน/ แม่บ้าน มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5:  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้  
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 100 32.8 
15,000–30,000 บาท 109 35.7 
30,001–40,000 บาท 42 13.8 
40,001–50,000 บาท 19 6.2 
50,001 บาทขึน้ไป 35 11.5 

รวม 305 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–30,000 บาท 
มากที่สุด  มีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมาคือ กลุ่มรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท  
มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 กลุ่มรายได้ 30,001–40,000 บาท มีจ านวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.5 กลุ่มรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และน้อยที่สุดคอื 
กลุ่มรายได้ 40,001–50,000 บาท มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 ตามล าดับ 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารที่มีความสมัพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่าง

กันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉลี่ย 

X ̅

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

รีวิวบล็อคเกอร์/ Website ในอินเทอร์เน็ต 3.77 .019 มาก 

Facebook 3.37 .059 ปานกลาง 
Line 2.72 .035 ปานกลาง 
Instagram 3.16 .192 ปานกลาง 

รวม 3.25 .791 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก 
คือ รีวิวบล็อคเกอร์/ Website ในอินเทอร์เน็ต ค่าเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคอื Facebook ค่าเฉลี่ย 3.37 
ท่านที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารในการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน คือ Instagram 
ค่าเฉลี่ย 3.16 และท่านที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน
จาก Line ค่าเฉลี่ย 2.72 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลข่าวสารช่วงเวลาใด 
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารช่วงเวลาใด จ านวน ร้อยละ 
19.00 น.–24.59 น. 194 63.6 
13.00 น.–18.59 น. 74 23.9 
07.00 น.–12.59 น. 20 6.5 
01.00 น.–6.59 น. 17 5.5 

รวม 305 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารในช่วงเวลา  
19.00 น.–24.59 น. มากที่สุด จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 63.6 รองลงมาคือ 13.00 น.– 
18.59 น. จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 ท่านที่การเปิดรับข้อมูลข่าวสารช่วงเวลา 07.00 น.– 
12.59 น. จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และน้อยที่สดุคือ 01.00 น.–6.59 น. จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
  เฉลี่ยเป็นชั่วโมงต่อวัน   
 

ระยะเวลาที่ท่านใช้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
เฉลี่ยเป็นกี่ช่ัวโมงต่อวัน 

จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 136 44.6 
1–2 ชั่วโมง 121 39.7 

2–3 ชั่วโมง 25 8.2 
มากกว่า 3 ชั่วโมง 23 7.5 

รวม 305 100.0 
              
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทีใ่ช้ระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
คือ น้อยกว่า 1 ชั่วโมง มากที่สุด จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 43.9 รองลงมาคือ 1–2 ชั่วโมง 
จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลคือ 2–3 ชั่วโมง จ านวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.1 และน้อยที่สุดคือ มากกว่า 3 ชั่วโมง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามล าดับ 
 
4.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทศันคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุง
ผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านช่วงเวลาการใช้ครีมบ ารุงผิว 
 

 

ท่านใช้ครีมบ ารุงผิว 
เวลาใดมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

X ̅

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

เช้า 3.89 .062 มาก 
ก่อนนอน 4.19 .033 มาก 
ระหว่างวัน 2.09 .974 น้อย 

รวม 3.38 .633 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 4.9 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก 
คือ การใช้ครีมบ ารุงเวลาก่อนนอน ค่าเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือ เวลาเช้า ค่าเฉลี่ย 3.89 และ 
ในระหว่างวัน ค่าเฉลี่ย 2.09 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการซื้อครีมบ ารุงผิวกี่ครั้งต่อเดือน 
 

ท่านซื้อครีมบ ารุงผิวกี่ครั้งต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน 137 44.9 

1–3 ครั้งต่อเดือน 151 49.5 

4–6 ครั้งต่อเดือน 12 3.9 

มากว่า 6 ครั้งต่อเดือน 5 1.6 

รวม 305 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อครีมบ ารุงผิว 1–3 ครัง้ต่อเดือน มากที่สุด  
จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 137 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.2 ซื้อครีมบ ารุงผวิต่อเดือนคือ 4–6 ครั้งต่อเดือน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 และ
น้อยที่สุดคือ มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ด้านงบประมาณในการซือ้ 
 

ใน 1 เดือนท่านมีงบประมาณ 
ในการซื้อครมีบ ารุงผิวเท่าไหร่ 

จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 100 บาท 15 4.9 

101–1,000 บาท 169 55.4 

1,001–5,000 บาท 101 33.1 
5,000–10,000 บาท 12 3.9 

มากกว่า 10,001 บาทขึ้นไป 8 2.6 
รวม 305 100.0 
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่งบประมาณในการซื้อครมีบ ารุงผิวคือ  
101–1,000 บาท มากที่สุด จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 55.4 รองลงมาคือ 1,001–5,000 บาท 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 งบประมาณการซื้อครีมบ ารุงผิวคือ ต่ ากว่า 100 บาท จ านวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 งบประมาณซื้อครีมบ ารุงผิวคือ 5,000–10,000 บาท จ านวน 12 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.9 และน้อยที่สุดคือ มากกว่า 10,001 บาทขึ้นไป จ านวน 8 คน คิดเปน็ร้อยละ 2.6 
ตามล าดับ    
 
ตารางที่ 4.12:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านการซื้อครีมบ ารุงผิว 
 

เวลาท่านซื้อครีมบ ารุงผิว 
ท่านดูจากอะไรมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ความช่ืนชอบ 3.97 .938 มาก 

การออกแบบของผลิตภัณฑ ์ 3.36 .918 ปานกลาง 
ราคา 3.91 .842 มาก 

ปลอดภัย มี อย. รับรอง 4.66 .631 มากที่สุด 

ปัญหาผิวพรรณ 4.50 .766 มากที่สุด 

รวม 4.07 .525 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก
ที่สุดคือ ปลอดภัย มี อย. รับรอง ค่าเฉลี่ย 4.66 รองลงมาคือ ปัญหาผิวพรรณ ค่าเฉลีย่ 4.50 เวลาซือ้
ครีมบ ารุงผิวดูจากอะไรคือ ความช่ืนชอบ ค่าเฉลี่ย 3.97 เวลาซื้อครีมบ ารุงผิวดูจากอะไรคือ ราคา 
ค่าเฉลี่ย 3.91 และเวลาซื้อครมีบ ารุงผิวดูจากอะไรคือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.36 
ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 

X
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 

ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบบใด 
มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ผิวขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว 3.48 .097 มาก 

ไม่ปรุงแต่ง อ่อนโยน ส่วนผสมจากธรรมชาต ิ 4.23 .827 มากที่สุด 

สมุนไพรภูมิปญัญาไทย 3.30 .989 ปานกลาง 

ปลอดสารเคมี ไม่มีการดัดแปลง 4.31 .857 มากที่สุด 

รวม 3.82 .638 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.13 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สดุคือ 
ปลอดสารเคมี ไม่มีการดัดแปลง ค่าเฉลี่ย 4.31 รองลงมาคอื ไม่ปรุงแต่ง อ่อนโยน ส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ ค่าเฉลี่ย 4.23 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคือ ผิวขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 
3.48 และท่านเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวคือ สมุนไพรภูมปิัญญาไทย ค่าเฉลี่ย 3.30 ตามล าดับ  
 
4.4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ประกอบไปด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 
 4.4.1 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
           4.4.2 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี 
           4.4.3 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
           4.4.4 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
           4.4.5 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค 
 
  
 
 
 
 

X
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 4.4.1 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 
 ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก 
คือ ผลิตภัณฑท์ี่มีส่วนผสมของธรรมชาติ ไม่ปรุงแต่ง อ่อนโยนต่อผิว ค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนผสมของออร์แกนิค ค่าเฉลี่ย 4.13 ท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มี
ส่วนผสมแตกต่างกันคอื ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสมุนไพรจากภูมิปัญญาไทย ค่าเฉลี่ย 3.15  
และท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันคือ ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของเคม ี
ผิวขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 2.75 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 

หากมีผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่วางขายตาม
ท้องตลาด/ สื่อออนไลน์ ท่านจะตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

แบบใดมากที่สดุ 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนผสมของเคมี ผิวขาวกระจา่งใส
อย่างรวดเร็ว 

2.75 .191 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนผสมของธรรมชาติ ไม่ปรุงแต่ง  
อ่อนโยนต่อผิว 

4.18 .806 มาก 

ผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนผสมของสมุนไพรจาก 
ภูมิปัญญาไทย 

3.15 .974 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนผสมของออร์แกนิค 
ปลอดสารเคม ี

4.13 .867 มาก 

รวม 3.64 .592 มาก 

X
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ 
 

 
 จากตารางที่ 4.15 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก 
คือ เซรั่มบ ารุงผิวหน้า ค่าเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือ ครีมบ ารุงผิวหน้า ค่าเฉลี่ย 3.97 ท่านซื้อผลิตภัณฑ์
แบบใดคือ แผ่นมาร์คหน้า คา่เฉลี่ย 3.13 ทา่นซื้อผลิตภัณฑ์แบบใดคือ สครับผิวกาย ค่าเฉลี่ย 2.99 
และท่านซื้อผลิตภัณฑ์แบบใดคือ เซรั่มบ ารุงผม ค่าเฉลี่ย 2.97 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านข้อมูลและการตัดสินใจซื้อ 
 

ข้อมูลจากแหล่งใดที่ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

เพื่อน 3.37 .985 ปานกลาง 
ตนเอง 4.27 .815 มากที่สุด 

พ่อแม่/ ญาต ิ 2.82 .031 ปานกลาง 

ผู้เชี่ยวชาญ 3.68 .030 มาก 

รีวิวตามสื่อต่าง ๆ 3.68 .982 มาก 

รวม 3.56 .605 มาก 

X

 
ปกติท่านซื้อผลิตภัณฑ์แบบใดมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

เซรั่มบ ารุงผิวหน้า 4.09 .964 มาก 
ครีมบ ารุงผิวหน้า 3.97 .938 มาก 
สครับผิวกาย 2.99 .114 ปานกลาง 

เซรั่มบ ารุงผม 2.97 .208 ปานกลาง 
แผ่นมาร์คหน้า 3.13 .195 ปานกลาง 

รวม 3.42 .698 มาก 

X
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 จากตารางที่ 4.16 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ตนเอง 
ค่าเฉลี่ย 4.27 รองลงมาคือ ผู้เชี่ยวชาญ ค่าเฉลี่ย 3.68 กับรีวิวตามสื่อต่าง ๆ ค่าเฉลี่ย 3.68 ข้อมูลที ่
ท าให้ตัดสินใจซื้อคือ เพื่อน คา่เฉลี่ย 3.37 และข้อมูลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อคอื พ่อแม่ /ญาติ ค่าเฉลี่ย 
2.82 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านสาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซือ้ 
 

เหตุผลใดที่ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ความช่ืนชอบ 4.04 .869 มาก 

การออกแบบของผลิตภัณฑ ์ 3.46 .935 มาก 

ราคา 4.00 .856 มาก 

ปลอดภัย มี อย. รับรอง 4.53 .683 มากที่สุด 
ปริมาณ 3.95 .853 มาก 

ส่วนผสมจากธรรมชาติ 100% 4.24 .834 มากที่สุด 

ใบรับรองจากองค์กรต่าง ๆ 4.42 .766 มากที่สุด 

รวม 4.09 .567 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ปลอดภัย  
มี อย. รับรอง ค่าเฉลี่ย 4.53 รองลงมาคือ ใบรับรองจากองค์กรต่าง ๆ คา่เฉลี่ย 4.42 เหตุผลที่ท าให้
ตัดสินใจซื้อคือ ส่วนผสมจากธรรมชาติ 100% ค่าเฉลี่ย 4.24 เหตผุลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อคือ  
ความช่ืนชอบ ค่าเฉลี่ย 4.04 เหตุผลที่ท าใหต้ัดสินใจซื้อคือ ราคา ค่าเฉลี่ย 4.00 เหตุผลที่ท าให้
ตัดสินใจซื้อคือ ปริมาณ ค่าเฉลี่ย 3.95 และเหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อคือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ค่าเฉลี่ย 3.46 ตามล าดับ 
  

X



72 
 

 4.4.2 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคม ี
 

ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 
มากหรือน้อยเพียงใด 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ผิวบอบบาง ท าลาย 
ภูมิคุ้มกันของผิว 

3.88 .055 มาก 

ท าให้ผิวไวต่อแสง 3.84 .078 มาก 

ท าให้ผิวหนังลอกเป็นผื่นแดง 3.76 .124 มาก 

อาจก่อให้เกิดการระคายเคือง 3.92 .097 มาก 
ท าให้เห็นผลขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว 3.75 .117 มาก 

รวม 3.82 .982 มาก 
      
 จากตารางที่ 4.18 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับ
มากคือ อาจก่อให้เกิดการระคายเคือง ค่าเฉลี่ย 3.92 รองลงมาคือ ผิวบอบบาง ท าลายภูมิคุ้มกันของ
ผิว ค่าเฉลี่ย 3.88 ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมคีือ ท าให้ผิวไวต่อแสง ค่าเฉลี่ย 3.84 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวทีม่ีส่วนผสมของเคมีคือ ท าให้ผิวหนังลอกเป็นผื่นแดง ค่าเฉลี่ย 3.76 และผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมคีือ ท าให้เห็นผลขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ  
  

X
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านสาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซือ้ 
 

เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมของเคมี 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ผิวหน้าดีขึ้น 3.34 .116 ปานกลาง 
ราคาถูก 3.07 .041 ปานกลาง 
ไม่มีปัญหาเรื่องผิวแพ้ง่าย 3.41 .141 มาก 
ช่วยลดอาการเกิดของสิว 3.38 .106 ปานกลาง 
ปริมาณของผลิตภัณฑ ์ 3.22 .076 ปานกลาง 

รวม 3.28 .934 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก 
คือ ไม่มีปญัหาเรื่องผิวแพ้ง่าย ค่าเฉลี่ย 3.41 รองลงมาคือ ช่วยลดอาการเกิดของสิว ค่าเฉลี่ย 3.38  
เหตุใดที่ท าใหต้ัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคือ ผิวหน้าดีขึ้น ค่าเฉลี่ย 3.34  
เหตุใดที่ท าใหต้ัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคือ ปริมาณของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 
3.22 และเหตใุดที่ท าให้ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคือ ราคาถกู ค่าเฉลี่ย 3.07 
ตามล าดับ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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 4.4.3 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ  
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
   ธรรมชาต ิ

 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก 
คือ ปราศจากสารที่ก่อให้เกดิการแพ้ ค่าเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ ไม่ใส่วตัถุกันเสีย ค่าเฉลี่ย 4.12 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติคือ ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาต ิ100% ค่าเฉลี่ย 4.11  
และผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติคือ พืช ผัก และผลไม้จริง ค่าเฉลี่ย 4.05 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านสาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซือ้ 
 

เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ไม่ใส่วัตถุกันเสยี 4.16 .807 มาก 

พืช ผัก และผลไม้จริง 4.05 .887 มาก 

ปราศจากสารท าให้แพ ้ 4.34 .745 มากที่สุด 

วัตถุดิบจากธรรมชาติ 100% 4.27 .799 มากที่สุด 
ปริมาณของผลิตภัณฑ ์ 3.91 .924 มาก 

รวม 4.14 .691 มาก 

X

ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 
มากหรือน้อยเพียงใด  

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ไม่ใส่วัตถุกันเสยี 4.12 .823 มาก 
พืช ผัก และผลไม้จริง 4.05 .872 มาก 
ปราศจากสารที่ก่อให้เกิดการแพ้ 4.16 .876 มาก 
ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ 100% 4.11 .878 มาก 

รวม 4.10 .747 มาก 

X
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 จากตารางที่ 4.21 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก
ที่สุด คือ ปราศจากสารท าให้แพ้ ค่าเฉลี่ย 4.34 รองลงมาคือ วัตถุดิบจากธรรมชาติ 100% ค่าเฉลี่ย 
4.27 เหตุใดทีท่ าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติคือ ไม่ใส่วัตถุกันเสีย 
ค่าเฉลี่ย 4.16 เหตุใดที่ท าใหต้ัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติคือ พืช ผัก 
และผลไม้จริง ค่าเฉลี่ย 4.05 และผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติคือ ปริมาณของ
ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.91 ตามล าดับ 
 
 4.4.4 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
   สมุนไพร 
        

 

 จากตารางที่ 4.22 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมาก
คือ ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร ปลอดภัยต่อผิวพรรณ ค่าเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร มาจากธรรมชาติ 100% ค่าเฉลี่ย 4.03 ท่านเห็นด้วยกับ
ข้อความต่อไปนี้คือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรเป็นภูมิปัญญาพื้นบ้านของไทย 
ค่าเฉลี่ย 3.95 และท่านเห็นดว้ยกับข้อความต่อไปนี้คือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร  
ใช้เป็นยาหรือบ ารุงร่างกาย ค่าเฉลี่ย 3.79 ตามล าดับ 
 

ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 
มากหรือน้อยเพียงใด 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับความ 
ส าคัญ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของ
สมุนไพรใช้เปน็ยาหรือบ ารุงร่างกาย 

3.79 .910 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของ
สมุนไพรมาจากธรรมชาติ 100%  

4.03 .866 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของ
สมุนไพรปลอดภัยต่อผิวพรรณ 

4.06 .821 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของ
สมุนไพรเป็นภูมิปัญญาพื้นบ้านของไทย 

3.95 .868 มาก 

X
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านสาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซือ้ 
 

เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

สมุนไพรสดจากธรรมชาติ 100% 4.01 .898 มาก 
ผ่านการควบคุมคุณภาพ มี อย.  4.29 .807 มากที่สุด 
ปลอดภัยต่อผิวพรรณ 4.30 .789 มากที่สุด 
กลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 4.04 .869 มาก 
ราคาเหมาะสม 4.09 .848 มาก 

รวม 4.14 .724 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.22 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับ 
มากที่สุด คือ ปลอดภัยต่อผิวพรรณ ค่าเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือ ผ่านการควบคุมคุณภาพ มี อย. 
ค่าเฉลี่ย 4.29 เหตุใดที่ท าใหต้ัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรคือ ราคา
เหมาะสม ค่าเฉลี่ย 4.09 เหตใุดที่ท าให้ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรคือ 
กลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร คา่เฉลี่ย 4.04 และเหตุใดที่ท าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มี
ส่วนผสมของสมุนไพรคือ สมุนไพรสดจากธรรมชาติ 100% ค่าเฉลี่ย 4.01 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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 4.4.5 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค  
 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
   ออร์แกนิค 
 

ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 
มากหรือน้อยเพียงใด 

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ปลอดภัยอ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย  4.29 .757 มากที่สุด 
มีส่วนผสมของ SLS/ SLES, Paraben 4.12 .816 มาก 
วัตถุดิบมาจากธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  4.12 .801 มาก 
ได้รับเป็นสกินแคร์รักษ์โลก 4.12 .836 มาก 

รวม 4.16 .720 มาก 
 
            จากตารางที่ 4.24 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุด  
คือ ปลอดภัยอ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย ค่าเฉลี่ย 4.29 รองลงมาคือ ไม่มีส่วนผสมของ SLS/ SLES,  
Paraben ค่าเฉลี่ย 4.12 วัตถุดิบมาจากธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ย 4.12 ได้รับเป็นสกินแคร์
รักษ์โลก ค่าเฉลี่ย 4.12 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านสาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซือ้  
 

เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค  

ค่าเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

ราคาสูง แต่มีคุณภาพ 4.01 .786 มาก 
มีตรารับรองความเป็นออร์แกนิค 4.15 .784 มาก 
อ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย 4.27 .791 มากที่สุด 
ไม่มีสารอันตรายต่อผิว 4.26 .824 มากที่สุด 

รวม 4.17 .691 มาก 
       

X

X
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          ตารางที่ 4.25 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญมากที่สุดคือ 
อ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย ค่าเฉลี่ย 4.27 รองลงมาคือ ไม่มสีารอันตรายต่อผิว ค่าเฉลี่ย 4.26 เหตุใดที ่
ท าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคคือ มีตรารับรองความเป็นออร์แกนิค 
ค่าเฉลี่ย 4.15 เหตุใดที่ท าใหต้ัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคคือ ราคาสูง  
แต่มีคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 4.01 ตามล าดับ  
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1.1 เพศทีแ่ตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.26: แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรด้านเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

        ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  

 
จากตารางที่ 4.26 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน พบว่า ยอมรับสมมติฐานวิจัยที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
(t = –3.786, Sig. = 0.000) 
 
   สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

เพศ N  S.D. T Sig 

ชาย 94 3.72 0.515 –3.786 0.000 

หญิง 211 3.94 0.454   

X
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ตารางที่ 4.27: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

 
 จากตารางที่ 4.27 จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานวิจยัที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
คือ อายุที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
ไม่แตกต่างกัน  
 
   สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศกึษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.28: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
   ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

   
 จากตารางที่ 4.28 จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานวิจัยที่ระดับ 
นัยส าคัญ 0.05 คือ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน 
 

ความแปรปรวน DF SS MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 4 .786 0.197 0.837 0.502 

ภายในกลุ่ม 300 70.449 0.235   
รวม 305     

ความแปรปรวน DF SS MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 2 .367 0.184 0.782 0.458 

ภายในกลุ่ม 302 70.868 0.235   

รวม 305     
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   สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.29: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

 
          จากตารางที่ 4.29 จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานวิจยัที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 คือ 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่าง
กัน ไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.30: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างรายได้กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

 
 จากตารางที่ 4.30 จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างรายได้กับพฤติกรรม  
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานวิจัยที่ระดับ  

ความแปรปรวน DF SS MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 5 1.238 0.248 1.058 0.384 

ภายในกลุ่ม 299 69.997 0.234   
รวม 305     

ความแปรปรวน DF SS MS F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 4 1.730 0.433 1.867 0.116 

ภายในกลุ่ม 300 69.505 0.232   

รวม 305     
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นัยส าคัญ 0.05 คือ ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 4.31: แสดงการวิเคราะห์การค้นหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

 

 จากตารางที่ 4.31 แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างการค้นหาข้อมูลที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ Pearson พบว่า ยอมรับสมมติฐานวิจยัในระดับ
นัยส าคัญ 0.05 (r .364**, Sig .000) การค้นหาข้อมูลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับน้อย 

 
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มี

ส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.32: แสดงการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
   บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

 

การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค 

r .364** 

Sig. (2–tailed) .000 

ทัศนคต ิ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค 

r .700** 
Sig. (2–tailed) .000 
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 จากตารางที่ 4.32 แสดงการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มคีวามสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ Pearson พบว่า ยอมรับสมมติฐานวิจัยในระดับนัยส าคัญ 0.05  
(r .700**, Sig .000) ทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มี
ส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดับมาก 
 
   สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธก์ับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
     สมมติฐานที่ 4.1 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน มีความสัมพนัธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.33: แสดงการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีสว่นผสมแตกต่างกันที่มีความสัมพันธ์กับ 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

 
        จากตารางที่ 4.33 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสม
แตกต่างกันที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ Pearson พบว่า ยอมรับสมมติฐานวิจยั
ในระดับนัยส าคัญ 0.05 (r .820**, Sig .000) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก 
 
   สมมติฐานที่ 4.2 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคม ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค 

r .820** 

Sig. (2–tailed) .000 
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ตารางที่ 4.34: แสดงการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีสว่นผสมของเคมีที่มีความสัมพันธ์กับ 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

 
 จากตารางที่ 4.34 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสม
ของเคมีที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ Pearson พบว่า ยอมรับสมมติฐานวิจัยใน
ระดับนัยส าคัญ 0.05  (r.610**, Sig .000) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีที่มคีวามสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัปานกลาง 
 
   สมมติฐานที่ 4.3 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 4.35: แสดงการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีสว่นผสมของธรรมชาติที่มีความสัมพันธ์กับ 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 

 
 จากตารางที่ 4.35 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสม
ของธรรมชาติที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่าง
กันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ Pearson พบว่า ยอมรับสมมติฐาน
วิจัยในระดับนัยส าคัญ 0.05 (r .827**, Sig .000) ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติที่มี 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคม ี การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค 

r .610** 

Sig. (2–tailed) .000 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค 

r .827** 

Sig. (2–tailed) 
 

Sig. (2-tailed) 

.000 
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก 
 
   สมมติฐานที่ 4.4 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.36: แสดงการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีสว่นผสมของสมนุไพรที่มีความสัมพันธ์กับ 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

             
 จากตารางที่ 4.36 แสดงการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มี 
ส่วนผสมของสมุนไพร  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มี 
ส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพันธ์ Pearson พบว่า 
ยอมรับสมมตฐิานวิจัยในระดับนัยส าคัญ 0.05  (r .836**, Sig .000) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสม
ของสมุนไพรที่มีความสัมพันธก์ับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก 
 
   สมมติฐานที่ 4.5 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.37: แสดงการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีสว่นผสมของออร์แกนิคทีม่ีความสัมพันธ์กับ 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 

  

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค 

r .836** 

Sig. (2–tailed) .000 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค 
r .831** 

Sig. (2–tailed) .000 
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 จากตารางที่ 4.37 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสม
ของออร์แกนิคที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่าง
กันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ Pearson พบว่า ยอมรับสมมติฐาน
วิจัยในระดับนัยส าคัญ 0.05 (r.831**, Sig .000) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคทีม่ี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก 
 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.38: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน
โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

 

     สมมติฐานที่ 1.1 เพศทีแ่ตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

     สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

     สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

    สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

    สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ทีแ่ตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มคีวามสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.38 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติทีม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

 
 
 

     สมมติฐานที่ 4.1  ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
     สมมติฐานที่ 4.2 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
     สมมติฐานที่ 4.3 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
     สมมติฐานที่ 4.4 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
     สมมติฐานที่ 4.5 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว        
ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 จากตารางที่ 4.38 ผลการศึกษาที่ยอมรับสมมติฐาน สรุปได้ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1.1 เพศทีแ่ตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
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 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรบัข้อมูลข่าวสารที่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติทีม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มี
ส่วนผสมแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้  
   สมมติฐานที ่4.1 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน มีความสัมพนัธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที ่4.2 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคม ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 4.3 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 4.4 ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 4.5 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค มีความสมัพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
 จากตารางที่ 4.37 ผลการศึกษาที่ปฏิเสธสมมติฐาน สรุปได้ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตา่งกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันไม่แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศกึษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันไม่แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันไม่แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันไม่แตกต่างกัน 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล
แบบสอบถามจํานวน 305 ชุด การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในการวิเคราะห์ข้อมูล
แบบสอบถามจะใช้โปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร์ในการคํานวณ สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน การทดสอบค่าที
แบบอิสระ (Independent Samples t–test) สถิติทดสอบจะใช้สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Pearson’s 
Product Moment Correlation) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 
ผลการวิจัยสรปุได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา  
 ผลการศึกษาสรุปได้ดังต่อไปน้ี   
 5.1.1 ข้อมูลลกัษณะประชากร  
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวนทั้งหมด 221 คน  
ซึ่งมีจํานวนมากกว่าเพศชาย และมีช่วงอายุ 21–30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ย 
15,000–30,000 บาท จํานวน 109 คน และประกอบอาชีพนักศึกษา จํานวน 83 คน   
 5.1.2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสารคือ รวิีว
บล็อคเกอร์/ Website ในอินเทอร์เน็ต ค่าเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ Facebook ค่าเฉลีย่ 3.37  
ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารในการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน คือ Instagram 
ค่าเฉลี่ย 3.16 และท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารในการซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
จาก Line ค่าเฉล่ีย 2.72 ตามลําดับ ช่วงเวลาในการค้นหาข้อมูลคือ ช่วงเวลา 19.00 น.–24.59 น. 
มากที่สุด จํานวน 194 คนคิดเป็นร้อยละ 63.6 รองลงมา คือ 13.00 น.–18.59 น. จํานวน 74 คน  
คิดเป็นร้อยละ 23.9 ท่านทีค่น้หาข้อมูลช่วงเวลา 07.00 น.–12.59 น. จํานวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 
6.5 และน้อยทีสุ่ด คือ 01.00 น.–6.59 น. จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามลําดับ ระยะเวลา
ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เฉลี่ยเป็นช่ัวโมงต่อวันคือ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง มากที่สุด จํานวน 136 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.9 รองลงมา คือ 1–2 ช่ัวโมง จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 ระยะเวลาใน
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การค้นหาข้อมูล คือ 2–3 ช่ัวโมง จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 และน้อยที่สุดคือ มากกว่า 3 
ช่ัวโมง จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามลําดับ  
 5.1.3 ความคดิเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ด้านช่วงเวลาการใช้ครีมบํารุงผิวระดับ
มากคือ การใช้ครีมบํารุงเวลา ก่อนนอน ค่าเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือ เวลาเช้า ค่าเฉลี่ย 3.89 และ 
ในระหว่างวัน ค่าเฉลี่ย 2.09 ตามลําดับ ในการซื้อครีมบํารุงผิวก่ีครั้งต่อเดือนคือ 1–3 ครั้งต่อเดือน 
มากที่สุด จํานวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 48.7 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จํานวน 137 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 ซื้อครีมบํารุงผิวต่อเดือนคือ 4–6 ครั้งต่อเดือน จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.9 และน้อยทีสุ่ดคือ มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ตามลําดับ  
ใน 1 เดือน งบประมาณในการซื้อครีมบํารุงผิวคือ 101–1,000 บาท มากที่สุด จํานวน 169 คน  
คิดเป็นร้อยละ 55.4 รองลงมาคือ 1,001–5,000 บาท จํานวน 101 คน คดิเป็นร้อยละ 33.1 
งบประมาณการซื้อครีมบํารุงผิวคือ ตํ่ากว่า 100 บาท จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 งบประมาณ
ซื้อครีมบํารุงผวิคือ 5,000–10,000 บาท จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 และน้อยที่สุดคือ 
มากกว่า 10,001 บาทขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ตามลําดับ เวลาซื้อครีมบํารุงผิว 
ดูจากอะไร ระดับมากที่สุดคือ ปลอดภัย มี อย. รับรอง ค่าเฉลี่ย 4.66 รองลงมาคือ ปัญหาผิวพรรณ 
ค่าเฉลี่ย 4.50 เวลาซื้อครีมบํารุงผิวดูจากอะไรคือ ความช่ืนชอบ ค่าเฉลี่ย 3.97 เวลาซือ้ครีมบํารุงผิว 
ดูจากอะไรคือ ราคา ค่าเฉลี่ย 3.91 และเวลาซื้อครีมบํารุงผวิดูจากอะไรคือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ค่าเฉลี่ย 3.36 ตามลําดับ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวในรูปแบบใด ระดับมากที่สุดคือ  
ปลอดสารเคมี ไม่มีการดัดแปลง ค่าเฉลี่ย 4.31 รองลงมาคอื ไม่ปรุงแต่ง อ่อนโยน ส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ ค่าเฉลี่ย 4.23 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวคือ ผิวขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 
3.48 และท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวคือ สมุนไพรภูมปัิญญาไทย ค่าเฉลี่ย 3.30 ตามลําดับ   
 5.1.4 ความคดิเห็นของผู้บริโภคท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย 5 สว่น ดังน้ี 
   5.1.4.1 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน   
   จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บํารุงผิวที่วางขายตามท้องตลาด/ สื่อออนไลน์ ระดับมากคือ ผลิตภัณฑ์ทีม่ีส่วนผสมของธรรมชาติ  
ไม่ปรุงแต่ง อ่อนโยนต่อผิว ค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือ ผลติภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค ค่าเฉลี่ย 
4.13 ท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันคือ ผลิตภัณฑ์ที่มสีว่นผสมของ
สมุนไพร จากภูมิปัญญาไทย ค่าเฉลี่ย 3.15 และท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสม
แตกต่างกันคือ ผลิตภัณฑ์ทีม่สี่วนผสมของเคมี ผิวขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 2.75 
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ตามลําดับ โดยปกติท่านซื้อผลิตภัณฑ์แบบใด ระดับมากคือ เซรั่มบํารุงผิวหน้า ค่าเฉลีย่ 4.09 
รองลงมาคือ ครีมบํารุงผิวหน้า ค่าเฉลี่ย 3.97 ท่านซื้อผลิตภัณฑ์แบบใดคอื แผ่นมารค์หน้า ค่าเฉลี่ย 
3.13 ท่านซื้อผลิตภัณฑ์แบบใดคือ สครับผิวกาย ค่าเฉลี่ย 2.99 และท่านซื้อผลิตภัณฑ์แบบใดคือ เซรั่ม
บํารุงผม ค่าเฉลี่ย 2.97 ตามลําดับ ข้อมูลจากแหล่งใดที่ทาํให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
ระดับมากที่สุดคือ ตนเอง ค่าเฉลี่ย 4.27 รองลงมาคือ ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลี่ย 3.68 กับรีวิวตามสื่อต่าง ๆ 
ค่าเฉลี่ย 3.68 ข้อมูลที่ทําให้ตัดสินใจซื้อคือ เพ่ือนค่าเฉลี่ย 3.37 และข้อมลูที่ทําให้ตัดสินใจซื้อคือ  
พ่อแม่/ ญาติ ค่าเฉลี่ย 2.82 ตามลําดับ เหตุผลใดที่ทําใหท้่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ระดับ
มากที่สุดคือ ปลอดภัย มี อย. รับรอง ค่าเฉลี่ย 4.53 รองลงมาคือ ใบรับรองจากองค์กรต่าง ๆ ค่าเฉลีย่ 
4.42 เหตุผลทีท่ําให้ตัดสินใจซื้อคือ ส่วนผสมจากธรรมชาติ 100% ค่าเฉลี่ย 4.24 เหตุผลที่ทําให้
ตัดสินใจซื้อคือ ความช่ืนชอบ ค่าเฉลี่ย 4.04 เหตุผลทีท่ําให้ตัดสินใจซื้อคอื ราคา ค่าเฉลีย่ 4.00 
เหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจซื้อคือ ปริมาณ ค่าเฉลี่ย 3.95 และเหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจซื้อคือ การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย 3.46 ตามลําดับ  
   5.1.4.2 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี        
   จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมของเคมี ระดับมากคือ อาจก่อให้เกิดการระคายเคือง ค่าเฉลี่ย 3.92 รองลงมาคือ ผิว 
บอบบาง ทําลายภูมิคุ้มกันของผิว ค่าเฉลี่ย 3.88 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมของเคมีคือ ทําให ้
ผิวไวต่อแสง ค่าเฉลี่ย 3.84 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคือ ทําให้ผิวหนังลอกเป็นผื่นแดง  
ค่าเฉลี่ย 3.76 และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคือ ทําให้เห็นผลขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว 
ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามลําดับ เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีระดับมากคือ  
ไม่มีปัญหาเร่ืองผิวแพ้ง่าย ค่าเฉลี่ย 3.41 รองลงมาคือ ช่วยลดอาการเกิดของสิว ค่าเฉลีย่ 3.38 เหตุใด
ที่ทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคือ ผิวหน้าดีขึ้น ค่าเฉลี่ย 3.34 เหตุใดที ่
ทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคอื ปริมาณของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย 3.22  
และเหตุใดที่ทาํให้ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคือ ราคาถูก ค่าเฉลี่ย 3.07 
ตามลําดับ   
   5.1.4.3 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
   จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมของธรรมชาติ ระดับมากคือ ปราศจากสารที่ก่อให้เกิดการแพ้ ค่าเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ  
ไม่ใส่วัตถุกันเสยี ค่าเฉลี่ย 4.12 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติคือ ใช้วัตถุดิบจาก
ธรรมชาติ 100% ค่าเฉลี่ย 4.11 และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติคือ พืช ผัก และ
ผลไม้จริง ค่าเฉลี่ย 4.05 ตามลําดับ เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
ระดับมากที่สุดคือ ปราศจากสารทําให้แพ้ ค่าเฉลี่ย 4.34 รองลงมาคือ วัตถุดิบจากธรรมชาติ 100% 
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ค่าเฉลี่ย 4.27 เหตุใดที่ทําใหตั้ดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติคือ ไม่ใส่วัตถุ 
กันเสีย ค่าเฉลีย่ 4.16 เหตุใดที่ทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติคือ  
พืช ผัก และผลไม้จริง ค่าเฉลี่ย 4.05 และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติคือ ปริมาณ
ของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.91 ตามลําดับ  
   5.1.4.4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร           
   จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมของสมุนไพร ระดับมากคือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร ปลอดภัยต่อ
ผิวพรรณ ค่าเฉล่ีย 4.06 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรมาจากธรรมชาติ 
100% ค่าเฉลีย่ 4.03 ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้คือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร  
เป็นภูมิปัญญาพ้ืนบ้านของไทย ค่าเฉลี่ย 3.95 และท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้คือ ผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมนุไพร ใช้เป็นยาหรือบํารุงร่างกายค่าเฉลี่ย 3.79 ตามลําดับ เหตุใดจึง
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร ระดับมากที่สุดคือ ปลอดภัยต่อผิวพรรณ 
ค่าเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือ ผ่านการควบคุมคุณภาพ มี อย. ค่าเฉลี่ย 4.29 เหตุใดทีท่ําให้ตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรคือ ราคาเหมาะสม ค่าเฉลีย่ 4.09 เหตุใดที่ทําให้
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรคือ กลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร ค่าเฉลี่ย  
4.04 และเหตุใดที่ทําให้ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรคือ สมุนไพรสด 
จากธรรมชาติ 100% ค่าเฉลีย่ 4.01 ตามลําดับ  
   5.1.4.5 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค            
   จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมของออร์แกนิค ระดับมากคือ ปลอดภัยอ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย ค่าเฉลี่ย 4.29 รองลงมาคือ  
ไม่มีส่วนผสมของ SLS/ SLES, Paraben คา่เฉลี่ย 4.12 วัตถุดิบมาจากธรรมชาติและสิง่แวดล้อม 
ค่าเฉลี่ย 4.12 ได้รับเป็นสกินแคร์รักษ์โลก ค่าเฉลี่ย 4.12 ตามลําดับ เหตุใดจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค ระดับมากที่สุดคือ อ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย ค่าเฉลี่ย 4.27 รองลงมา 
คือ ไม่มีสารอันตรายต่อผิว ค่าเฉลี่ย 4.26 เหตุใดที่ทําใหตั้ดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสม
ของออร์แกนิคคือ มีตรารับรองความเป็นออร์แกนิค ค่าเฉลี่ย 4.15 เหตุใดที่ทําให้ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคคือ ราคาสูง แต่มีคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 4.01 ตามลําดับ  
 
5.2 สรปุผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ  
ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทีแบบอิสระ (Independent Samples t–test) 
สถิติทดสอบจะใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation) และ 
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การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัยในครั้งน้ีคือ  
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1) ลักษณะประชากร 2) การค้นหาข้อมูล  
3) ทัศนคติ ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน สรุปผล
การศึกษาดังน้ี  
 สมมติฐานที ่1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันด้านเพศ ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า เพศส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05  
 สมมติฐานที ่2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสารยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า  
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานที ่3 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมแตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน  
พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่าง 
กัน ด้านทัศนคติ ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ทัศนคติส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที ่4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อ
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พิจารณารายด้านพบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมของสมุนไพร และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว
ที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมของออร์แกนิคส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 
5.3 การอภิปรายผล  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยเรื่อง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติ 
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันใน
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี      
 5.3.1 จากผลการศึกษาพบว่า ด้านลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยสําคัญ 0.05 
ส่วนใหญ่จะเป็น เพศหญิง จํานวนทั้งหมด 221 คน ปัจจัยด้านเพศจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  
เพศชายและเพศหญิง ซึ่งทั้ง 2 มีความแตกต่างกัน ความคิดหรือรสนิยมมีความแตกต่างกันออกไป  
ทั้งด้านประเพณีและวัฒนธรรม เพศหญิง มแีนวโน้มในการส่งและรับข่าวสารได้มากกว่าเพศชาย  
เพศหญิงมีแนวโน้มในการส่งและรับข่าวสารได้มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2538 อ้างใน วศิน สันหกรณ์, 2557) และเพศหญิงจะคล้อยตามได้ง่ายกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ (2546 อ้างถึงใน วศิน สันหกรณ์, 2557) จึงสรุปได้ว่า เพศหญิง 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวได้ค่อนข้างง่ายกว่าเพศชาย 
 5.3.2 จากผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร สว่นใหญ่จะค้นหาข้อมูลจากรีวิว 
บล็อคเกอร์/ Website ในอินเทอร์เน็ต ในระดับมาก อย่างมีระดับนัยสําคัญ 0.05 การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเป็นปัจจัยที่สําคญัอย่างย่ิงในการประกอบการตัดสินใจต่าง ๆ เมื่อบุคคลมีความต้องการข้อมูล
เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจหรืออาจจะไม่แน่ใจในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง นอกจากนี้ การเปิดรับข่าวสาร 
จะทําให้ผู้ทีร่ับสารน้ันมีความทันสมัยและสามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน ดังที่ Atkin 
(1973, p. 208) ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากมักจะมีความรู้ความเข้าใจมากกว่าบุคคล 
ที่เปิดรับข่าวสารน้อย โดยบุคคลน้ันจะเลือกรับข่าวสารที่ตนเองนั้นให้ความสนใจ ซึ่งแต่ละบุคคลก็จะ
มีความสนใจทีแ่ตกต่างกันและเกิดประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิติมา  
สุรสนธิ (2533 อ้างใน ณัฐนรี ไชยภักดี, 2553) และการรีวิวบล็อกส่วนบุคคลเป็นการเขยีนในสิ่งที ่
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เจ้าของบล็อคสนใจและสามารถแบ่งปันประสบการณ์หรอืข้อมูลต่าง ๆ ให้กับผู้ที่เกิดความสนใจใน 
เร่ืองเดียวกัน ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ คอื ผู้ใช้สามารถฝากหรือนําสื่อข้อมูล รูปภาพ หรือวีดิโอ 
ขึ้นในเว็บไซต์ซึง่มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Williamson (2013 อ้างใน ฐิติยา เจียรานุราช, 
2561) เพ่ือแชร์ข้อมูลให้กับผูค้นที่เข้ามารับชม และรวมถงึการใช้งานอย่างมีประสิทธิภาพตลอดจน
สามารถใช้ประโยชน์ร่วมกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Elizabeth, 2012 และ Jan, 2011 อ้างใน  
ฐิติยา เจียรานุราช, 2561) สาํหรับช่วงเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารคือ 19.00 น.–24.59 น.  
มากที่สุด และระยะเวลาที่ใช้ในการค้นหาขอ้มูล เฉลี่ยเป็นก่ีช่ัวโมงต่อวันคือ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง  
 5.3.3 จากผลการศึกษาพบว่า ด้านทัศนคติ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ครมีบํารุงผิวในช่วงเวลา  
ก่อนนอนมากที่สุด อย่างมีระดับนัยสําคัญ 0.05 ในการซือ้ครีมบํารุงผิว มากที่สุดอยู่ที่ 1–3 ครั้ง  
ต่อเดือน ใน 1 เดือนมีงบประมาณในการซือ้ครีมบํารุงผิว มากที่สุดคือ 101–1,000 บาท ในการซื้อ
ครีมบํารุงผิวดูจากอะไร มากที่สุดคือ ปลอดภัย มี อย. รับรอง และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวแบบใด 
มากที่สุดคือ ปลอดสารเคมี ไม่มีการดัดแปลง ซึ่งจากการศึกษาผู้บริโภคน้ันจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิว โดยใช้องค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สกึความช่ืนชอบส่วนตัวหรือสนใจสิ่ง ๆ น้ัน และส่งผลต่อ
ความรู้สึกด้านบวกหรือด้านลบ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550 อ้างใน  
เอวินันท์ สอาดดี, 2559) และทัศนคติจะเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการยอมรับและ 
มีพฤติกรรมในการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lavidge & Steiner (1987 อ้างใน ทิพานัน 
สุขุมาลชาติ, 2558)  
 5.3.4 จากการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน มีสมมติฐานย่อยดังน้ี  

   5.3.4.1. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน หากมีผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมแตกต่างกันวางขายตามท้องตลาด/ สื่อออนไลน์ จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มี
ส่วนผสมแตกต่างกันแบบใด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญระดับมากคือ ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสม 
ของธรรมชาติ ไม่ปรุงแต่ง อ่อนโยนต่อผิว อย่างมีระดับนัยสําคัญ 0.05 การท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มสีว่นผสมของธรรมชาติ ไม่ปรุงแต่ง และอ่อนโยนต่อผิวน้ันเป็นเพราะการเลือกใช้วัตถุดิบ
ที่มาจากธรรมชาติ 100% และใส่สารอ่ืน ๆ น้อยกว่า 1% เหมาะสําหรับผู้ที่มีผิวแพ้ง่าย ทั้งยังช่วย
สร้างภูมิต้านทานให้กับผิวพรรณ (“ข้อดีของผลิตภัณฑ์บํารุงผิว”, 2562) และในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
แบบใด ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญระดับมากคือ เซรัม่บํารุงผิวหน้า ข้อมูลจากแหล่งใดที่ทําให้
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิว ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญมากทีส่ดุคือ ตนเอง ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ให้ความสําคญักับการหาข้อมูลที่มาจากตนเองเป็นหลักในการที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว  
ซึ่งก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคน้ันจะแสวงหาข้อมูล คัดสรร ซื้อและเกิดการใช้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Belch & Belch (1993 อ้างใน ธนา ตันติเอมอร, 2558) ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อ 
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ผลิตภัณฑ์หรือการบริการต่าง ๆ เพ่ือความพอใจของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัศน์อุไร  
เตชะสวัสด์ิ (2549 อ้างใน ธนา ตันติเอมอร, 2558) และเหตุผลใดที่ทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บํารุงผิว ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญระดับมากที่สุดคือ ปลอดภัย มี อย. รับรอง ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ทีป่ลอดภัยมี อย. รับรองเพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นว่าการที่จะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจะต้องได้รับความปลอดภัยต่อผิวพรรณ 
   5.3.4.2. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่า 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมีคือ อาจก่อให้เกิดการระคายเคือง อยู่ในระดับมาก อย่างมี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญเ่ห็นด้วยว่าผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของเคมีน้ันอาจก่อให้ 
เกิดการระคายเคือง เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนผสมของเคมี มสีารประกอบ ได้แก่ สารปรอท 
ไดวาเลนซ์แคทไออน (Mercuric (II) Ion, Hq2+) จะทําหน้าที่ยับย้ังการทํางานของเอนไทโรซิเนส  
ทําให้การสร้างเม็ดสีเมลานินลดลงผิดขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว แต่เมื่อผู้บริโภคใช้ในระยะเวลานาน
อาจทําให้ผิวบางลงและเกิดเป็นผื่นแดงได้ง่าย (มหาวิทยาลัยมหิดล, 2562) และสารที่มกัพบใน 
ยารักษาฝ้า กระ และจุดด่างดํา จะพบสานไฮโดรควิโนน ซึ่งสารน้ีจะมีหน้าที่ยับย้ังเอนไซม์ไทโรซิเนส 
ผลข้างเคียงในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารไฮโดรควิโนนมากเกินไปจะมีอาการแสบร้อน 
และเกิดตุ่มเมือ่ใช้ในระยะเวลานานอาจเกิดฝ้าถาวรและเสี่ยงต่อการเป็นมะเร็งผิวหนัง 
(มหาวิทยาลัยมหิดล, 2562) ในส่วนสารต้องห้ามในการใสเ่คร่ืองสําอางหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  
ที่ผู้บริโภคอาจมองข้ามไปคือ สเตียรอยด์ จะมีหน้าที่ยับย้ังในการเกิดสารเคมีสื่อกลางคอื  
ไพรสตาแกรนดิน และลิวโคไตรอีน ที่ใช้สร้างเม็ดสีเมลานิน ซึ่งจะทําให้ปรมิาณเม็ดสีลดลง ส่งผลให้
ขาวกระจ่างใส มักจะผสมกับตัวยาอ่ืน ๆ เช่น ไฮโดรควิวโนน หรือเรตินอยด์ มีความเข้มข้นสูง หากใช้
ในระยะเวลานานทําให้ภายนอกและภายในของร่างกายจะเกิดผดผื่นได้ง่าย ผิวหน้าบางลงทําให้
มลภาวะสารพิษจากภายนอกจะเข้าสู่ผิวหนังแท้ได้ง่าย และเห็นเส้นเลือดบนใบหน้าชัดเจน 
(มหาวิทยาลัยมหิดล, 2562) และสารทีม่ีผลในการสร้างเมด็สีจะกระตุ้นการแบ่งเซลล์ของผิว เรียกว่า 
เย่ือบุผิว คือ เรตินอยด์ สารน้ีจะลดการเคล่ือนย้ายเม็ดสีมาที่เซลล์ของผิวหนัง ยับย้ังการทํางาน 
ของเอนไซม์ไทโรซิเนส มีฤทธ์ิในการกดการสร้างและป้องกันการเกิดสิวอุดตัน ผลข้างเคียงจาก 
กรดเรทิโนอิก ทําให้ผิวหน้าลอก อักเสบ แพ้ต่อแสงแดดได้ง่าย (มหาวิทยาลัยมหิดล, 2562) และ 
เหตุใดที่ทําใหตั้ดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี ผู้บริโภคส่วนใหญ่ระดับมากคือ ไม่มี
ปัญหาเร่ืองผิวแพ้ง่าย ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้มีปัญหาเรื่องผิวแพ้ง่าย ซึ่งน่ันไม่ได้หมายความว่าผิวของ
ผู้บริโภคน้ันจะไม่ได้รับสารที่เป็นอันตรายหรือระคายเคืองต่อผิว หากผู้บริโภคใช้ในระยะเริ่มต้นอาจจะ
ทําให้ยังไม่เกิดอาการ แต่สารเคมีเหล่าน้ีอาจจะส่งผลในภายหลังได้  
   5.3.4.3 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มคีวามเห็น
ว่า ด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติคือ ระดับมาก ปราศจากสารที่ก่อให้เกิดการแพ้ 
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อย่างมีระดับนัยสําคัญ 0.05 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ ปราศจากสารที่ก่อให้เกิดการแพ้ ซึ่งส่วนผสมที่ได้จากธรรมชาติจะมาจากพืช ผัก และผลไม้
จริง (มูลนิธิสมัมาชีพ, 2562) ในการใช้ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญจ่ะไม่ก่อให้เกิดการแพ้ เช่น นํ้าตบ หรือ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าชนิดใหม่ที่เหมาะกับผิวแพ้ง่าย ปราศจากสารพาราเบน แอลกอฮอล์ นํ้าหอม 
สารเคมี การแต่งสีหรือกลิ่น (“ข้อดีของผลิตภัณฑ์บํารุงผิว”, 2562) เหตุที่ทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ ระดับมากที่สุดคือ ปราศจากสารทําให้เกิดการแพ้ ผู้บริโภค 
ส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่ปราศจากสารที่ทําให้เกิดการแพ้ 
มากที่สุด ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซื้อเมื่อผ่านกระบวนการประเมินทางเลือกต่าง ๆ และจะได้รับ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของตนเอง (ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ, 2552 อ้างใน ปิติภัทร  
เกษวิริยะการ 2560) 
   5.3.4.4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้
ความสําคัญระดับมากคือ ผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร ปลอดภัยต่อผิวพรรณ  
อย่างมีระดับนัยสําคัญ 0.05 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสมุนไพร  
ปลอดภัยต่อผิวพรรณ สมุนไพรน้ันคือสิ่งที่ได้จากธรรมชาติ ได้แก่ พืช สตัว์ และแร่ธาตุ มักนํามาใช้
เป็นยารักษาหรือบํารุงร่างกาย (มหาวิทยาลยัมหิดล, 2562) โดยส่วนใหญท่ี่นําสมุนไพรมาใช้เพ่ือ 
ความงาม ได้แก่  
     1) มะขามเปียกจะช่วยผลัดเซลลผ์ิวเก่าที่ตายแล้วหลุดออกพร้อมเผย 
ความกระจ่างใส (“มะขามเปียก คุณประโยชน์ กับการบํารุงผิว”, 2558)  
     2) ใบบัวบก พืชสมุนไพรที่แก้ชํ้าในหรืออาการอักเสบทางร่างกาย ทั้งยัง 
ช่วยดับกระหาย บํารุงร่างกาย และรักษาโรค สารที่พบมากที่สุดคือ สารไกลโคไซด์ (Glycosides) 
เป็นสารต้านอนุมูลอิสระที่ช่วยลดการเสื่อมของเซลล์ (“ใบบัวบก เคร่ืองด่ืมสีเขียวเป่ียมด้วย
ประโยชน์”, 2560)  
     3) ขมิ้นช้ัน ขมิน้ชันเป็นที่นิยมในการทําเคร่ืองแกง สกัดเป็นนํ้ามันหอม
ระเหย เคร่ืองประทินโฉม และยารักษาโรค ขมิ้นชันช่วยบํารุงผิวพรรณให้นวลเนียนและผองใส  
ด้วยสีเหลืองของขมิ้นชันเมื่อนํามาพอกเป็นประจําจะช่วยผลัดเซลล์ผิว (“ประโยชน์ของ ขมิ้น”, 2561) 
     4) ไพลสามารถนํามาประทินโฉมผิวพรรณตามร่างกาย ช่วยให้ผิวพรรณ 
ผ่องใส ไมท่ําให้เกิดสิว และยงัมีคุณสมบัติช่วยปกป้องผิวจากอนุมูลอิสระ (“ผิวหน้าสวยใสด้วยไพล”, 
2563)  
     5) ว่านหางจระเข้ ใช้บํารุงภายในจะบรรเทาอาการปวดข้อ สามารถใช้เป็น
ยาถ่าย และแก้กระเพาะอักเสบหรือลําไส้อักเสบ ประโยชน์ทางด้านความงามจะช่วยรักษาสิวและ 
รอยด่างดํายับย้ังการติดเช้ือ ช่วยลดความมันบนใบหน้า บํารุงเส้นผม ว่านหางจระเข้ช่วยเพิ่มความ 
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ชุ่มช้ืน เติมนํ้าให้กับผิวพรรณ นํามาพอกหน้าหรือทาตัวก็จะรู้สึกว่าผิวพรรณบริเวณน้ันชุ่มช้ืนและ 
เต่งตึงขึ้น (“ว่านหางจระเข้”, 2556)  
     6) แตงกวา ด้านสุขภาพช่วยแก้กระหาย ดับพิษร้อนในร่างกาย ทําให้รู้สกึ
สดช่ืน และช่วยขับของเสียสารตกค้าง สารพิษในร่างกายช่วยลดไข้ดับพิษร้อนในร่างกายเน่ืองจากมี
ฤทธ์ิเย็น สําหรบัในเร่ืองของการดูแลผิวพรรณและช่วยปราบสิว เติมความชุ่มช้ืนบรรเทาอาการผิวไหม้
จากแดด (“12 ประโยชน์ของแตงกวา”, 2563)  
   เหตุใดที่ทําใหตั้ดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร ผู้บริโภค 
ส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญมากที่สุดคือ ปลอดภัยต่อผิวพรรณ ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญกับ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนผสมของสมุนไพร ที่ปลอดภัยต่อผิวพรรณ  
   5.3.4.5 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้
ความสําคัญมากที่สุดคือ ปลอดภัยอ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย อย่างมีระดับนัยสําคัญ 0.05 ผูบ้ริโภค 
ส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค ที่ปลอดภัยอ่อนโยนต่อ 
ผิวแพ้ง่าย ผลติภัณฑ์ออร์แกนิคหรือสกินแคร์รักษ์โลกทีม่สี่วนผสมในรูปแบบบริสุทธ์ิ ไร้สารเคม ี
ในกระบวนการผลิตและแปรรูป 100 เปอร์เซนต์ ใช้วัตถุดิบที่สกัดจากธรรมชาติออร์แกนิคซึ่งปลอดภัย
ต่อผู้บริโภคและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลติภัณฑ์ออร์แกนิค คือ สินค้าที่ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ ไม่มี
สารอันตรายต่อร่างกายและสิ่งแวดล้อม ซึง่ในผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค จะปลอดภัยต่อผิวโดยเฉพาะผิวที่
มีโอกาสเกิดการแพ้ได้ง่าย สําหรับผลิตภัณฑ์ใดที่ได้รับรองความเป็นออร์แกนิค เรียกว่า Certified 
Organic ต้องเข้ารับการตรวจรับรองจากสถาบันต่าง ๆ เช่น USDA, Ecocert, IFOAM และหน่วยงาน
ของไทย คือ สาํนักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ในการรับรองผู้ผลิตสินคา้เกษตรอินทรีย์หรือผู้ผลิต
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค จําเป็นต้องปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ของตรามาตรฐานอย่างเคร่งครัด และจะมี
ค่าใช้จ่ายจึงทําให้สินค้าออร์แกนิคที่มีตรารับรองโดยส่วนใหญ่จะมีราคาค่อนข้างสูง ตราการรับรอง  
มีไว้เพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือ และเหตุใดทีท่ําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
ออร์แกนิค ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้ความสําคญัมากที่สุดคือ อ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย ผู้บริโภคส่วนใหญ ่
ให้ความสําคญักับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคที่อ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย  
(“ออร์แกนิค คืออะไร”, 2561)  
   ผู้บริโภคในแต่ละรายน้ันจะมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน ซึ่งความต้องการน้ันจะ
ได้รับการกระตุ้น หรือ การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal or Problem Recognition) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคต้องตระหนักถึงปัญหาของตนเอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2552 อ้างใน ปิติภัทร เกษวิริยะการ 2560)  
   การสร้างความมั่นใจของผลิตภัณฑ์คือหน่ึงส่วนที่มีความสําคัญ การที่ผู้บรโิภค 
จะเลือกซื้อผลติภัณฑ์และการบริการต่าง ๆ น้ันเพ่ือความพอใจของตนเอง (อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ,  
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2549 อ้างใน ธนา ตันติเอมอร, 2558)  
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการทํางานวิจัยในครั้งต่อไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถนําไปใช้ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะ
สําหรับการทําวิจัยในครั้งต่อไป ดังน้ี  
 5.4.1 งานวิจัยน้ีควรมีการศึกษาการวางแผนกลยุทธ์การสือ่สารในการขายสินค้าให ้
ตรงกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและตรงกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
           5.4.2 งานวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งวิจัยเพ่ือหาข้อสรุปในเชิงปริมาณ 
เน้นการใช้ตัวเลขเป็นหลักฐานเท่าน้ัน ในอนาคตผู้วิจัยเสนอให้ศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ิมเติมเพ่ือ 
ให้ได้ข้อมูลเชิงลึก 
 5.4.3 งานวิจัยน้ีควรมีการศึกษาเฉพาะเจาะลึกไปยังผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียง 
และแบรนด์ตามท้องตลาด เพ่ือเพ่ิมความชัดเจนเก่ียวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว เพ่ือความ
ปลอดภัยต่อผิวพรรณของผู้บริโภค 
 
5.5 ข้อเสนอแนะในการนําไปประยุกต์ใช้  
 จากการวิจัยเรื่อง การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติทีม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให ้
ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถนําไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะในการนําไป
ประยุกต์ใช้ ดังน้ี  
 5.5.1 การนําไปใช้ในด้านของการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ระดับมาก คือ รวิีวบล็อคเกอร์/
Website ในอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคให้ความสนใจในการดูรีวิวบล็อคเกอร์/ Website ในอินเทอร์เน็ต 
มาก คือ การดูเพ่ือเช็คในตัวผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณภาพหรือตรงกับความต้องการของตน เว็บไซต์ใน 
การรับชมสินคา้ที่ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการต้องเข้าใจง่าย สะดวก รวดเร็ว และสวยงาม เพ่ือเป็น 
การดึงดูดในการรับชมสินค้า ในการวางแผนการตลาดควรท่ีจะมีผูท้ี่ใช้จริงบรรยายสรรพคุณและ 
เลือกบุคคลที่เป็นรีวิวบล็อคเกอร์ที่ให้ข้อมลูจริง ใช้ผลิตภัณฑ์น้ันจริงและเลือกให้ตรงกับตัวผลิตภัณฑ์ 
ที่ต้องการขายหรือตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 5.5.2 ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของเคมี ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไมม่ีปัญหาเร่ืองผวิแพ้ง่าย  
ในการนําเสนอในเรื่องส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของเคมี ที่ช่วยลดการเกิดของสิวและ 
ผู้ที่ไม่มีปัญหาเรื่องผิวแพ้ง่าย  
           5.5.3 ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับ 
มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ที่ปราศจากสารที่ก่อให้เกิดการแพ้ ในการนําเสนอในเร่ืองส่วนผสมของ 
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ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติที่ปราศจากสารท่ีกอ่ให้เกิดการแพ้ เหมาะสําหรบัผิวบอบบางแพ้ง่าย  
 5.5.4 ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสมุนไพร ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับ 
มากที่สุดคือ ปลอดภัยต่อผิวพรรณ ในการนําเสนอในเรื่องส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ของสมุนไพรที่ไมม่ี
สารที่ก่อให้เกิดการอันตรายต่อผิวพรรณ เพราะมาจากธรรมชาติ 100%  ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงมั่นใจ 
ได้ว่าปลอดภัยต่อผิวพรรณ 
 5.5.5 ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับ 
มากที่สุดคือ ปลอดภัยและอ่อนโยนต่อผิวแพ้ง่าย ในการนําเสนอในเรื่องส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ 
ออร์แกนิคที่ไมม่ีส่วนผสมของ SLS/ SLES, Paraben และไม่มีสารอันตรายต่อผิวพรรณ  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวท่ีมีสว่นผสมแตกต่างกันในกรุงเทพมหานคร 

………………………………………………………………………………………………… 
        
 แบบสอบถามงานวิจัยเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตร 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปีการศึกษา 2562 ซึง่ผู้วิจัย 
จะนําข้อมูลที่ได้ในครั้งน้ีไปใช้เพ่ือการศึกษา ทางผู้วิจัยจึงขอความกรุณาท่านในการทําแบบสอบถาม 
ให้ครบถ้วนและข้อมูลทั้งหมดจะเก็บเป็นความลับเพ่ือใช้ในการศึกษาเท่าน้ัน  
 โดยแบบสอบถามจะประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากร 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย 5 สว่น ดังน้ี 
 4.1 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน  
            4.2 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี 
            4.3 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
            4.4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
            4.5 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค  
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย () ในช่องดังต่อไปนี้ 
 
1. เพศ  
         (  ) 1. ชาย                                        (  ) 2. หญิง 
 
2. อายุ  
        (  ) 1. 18–20 ปี                                   (  ) 2. 21–30 ปี 
        (  ) 3. 31–40 ปี                                  (  ) 4. 41–50 ปี   
        (  ) 5. 51 ปีขึ้นไป         
 
3. ระดับการศึกษา  
        (  ) ตํ่ากว่าปริญญาตรี                          (  ) ปรญิญาตรี 
        (  ) สูงกว่าปริญญาตรี  
 
4 อาชีพ  
        (  ) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ       (  ) นักศึกษา 
        (  ) พนักงานบริษัท                             (  ) พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
        (  ) ธุรกจิส่วนตัว                                (  ) อาชีพอิสระ (Freelance) 
 
5. รายได้  
        (  ) 1. ตํ่ากว่า 15,000 บาท                   (  ) 2. 15,001–30,000 บาท 
        (  ) 3. 30,001–40,000 บาท                (  ) 4. 40,001–50,000 บาท 
        (  ) 5. 50,001 บาทข้ึนไป                       
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ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกับข้อมูลการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม 
การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
ระดับคะแนนความคิดเห็นมี 5 ระดับ คือ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วย 
ปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด    
 

 

 
2.3 ระยะเวลาท่ีท่านใช้อินเทอร์เน็ตในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเฉล่ียเป็นก่ีช่ัวโมงต่อวัน  
      (  ) น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง     (  ) 1–2 ช่ัวโมง  
      (  ) 2–3 ช่ัวโมง     (  ) มากกว่า 3 ช่ัวโมง 
 
  

 
2.1 ท่านค้นหาข้อมูลในการซือ้ผลิตภัณฑ์จาก 
     แหล่งใดมากที่สุด  
 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

รีวิวบล็อคเกอร์/ Website ในอินเทอร์เน็ต      
Facebook      

Line      
Instagram      

 
2.2 ท่านการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ  
     ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวในช่วงเวลาใด 
 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

01.00 น.–6.59 น.      
 07.00 น.–12.59 น.      
13.00 น.–18.59 น.      

19.00 น.–24.59 น.      
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ส่วนที่ 3 คําถามเก่ียวกับการประเมินความคิดเหน็ทัศนคติที่มีความสมัพันธ์กับพฤตกิรรม 
การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
ระดับคะแนนความคิดเห็นมี 5 ระดับ คือ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วย 
ปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด    

 
3.2 ท่านซื้อครีมบํารุงผิวก่ีครั้งต่อเดือน 
         (  ) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน              (  ) 1–3 ครั้งต่อเดือน 
         (  ) 4–6 ครั้งต่อเดือน                       (  )  มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 
3.3 ใน 1 เดือนท่านมีงบประมาณในการซื้อครีมบํารุงผิวเท่าไหร่   
         (  ) ตํ่ากว่า 100 บาท                      (  ) 101–1,000 บาท 
         (  ) 1,001–5,000 บาท                  (  ) 5,001–10,000 บาท 
         (  ) มากกว่า 10,001 บาทข้ึนไป 
 

 
3.1 ท่านใช้ครมีบํารุงผิวเวลาใดมากที่สุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

เช้า      
ก่อนนอน      
ระหว่างวัน      
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3.4 เวลาท่านซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
     ท่านดูจากอะไรมากที่สุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความช่ืนชอบ      
การออกแบบของผลิตภัณฑ์      
ราคา      
ปลอดภัย มี อย. รับรอง      
ปัญหาผิวพรรณของท่าน      

 
3.5 ท่านจะเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
     แบบใดมากที่สุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผิวขาวกระจ่างใสอย่างรวดเร็ว      
ไม่ปรุงแต่ง อ่อนโยนต่อผิว ส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ 

     

สมุนไพรภูมิปัญญาไทย      

ปลอดสารเคมี ไม่มีการดัดแปลง      
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ส่วนที่ 4 คําถามเก่ียวกับการประเมินความคิดเหน็ของผลิตภัณฑ์บาํรงุผิวท่ีมีส่วนผสมแตกต่างกัน 
คือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ีมีสว่นผสมของเคมี ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
ผลิตภัณฑ์บาํรงุผิวท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ีมีส่วนผสมของออร์แกนิค  
มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ีมีสว่นผสมแตกต่างกันของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร  
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
ระดับคะแนนความคิดเห็นมี 5 ระดับ คือ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วย 
ปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด    
 
4.1 ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน 

 
 
 
 
 
 
 

หากมีผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีสว่นผสมแตกต่าง
กันวางขายตามท้องตลาดหรือตามสื่อออนไลน์

ท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสม
แตกต่างกันแบบใดมากท่ีสุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี ผิวขาว
กระจ่างใส อย่างรวดเร็ว 

 
 

    

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 
ไม่ปรุงแต่ง อ่อนโยนต่อผิว 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
ภูมิปัญญาไทย 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค 
ปลอดสารเคมี 
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ปกติท่านซื้อผลิตภัณฑ์แบบใดมากที่สุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

เซรั่มบํารุงผิวหน้า      

ครีมบํารุงผิวหน้า      
สครับผิวกาย      
เซรั่มบํารุงผม      
แผ่นมาร์คหน้า      

 
 ข้อมูลจากแหล่งใดที่ทําใหท้า่นตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกัน

มากที่สุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

เพ่ือน      
ตนเอง      
พ่อแม่/ ญาติ      
ผู้เช่ียวชาญด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิว      

รีวิวตามสื่อต่าง ๆ      
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4.2 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของเคมี 
 

 
 
 

 
เหตุผลใดที่ทําให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ 

บํารุงผิวที่มีส่วนผสมแตกต่างกันมากที่สุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความช่ืนชอบ      
การออกแบบของผลิตภัณฑ์สวยงาม      
ราคา      
ปลอดภัย มี อย. รับรอง      
ปริมาณ      
ส่วนผสมจากธรรมชาติ 100%      

ใบรับรองจากองค์กรต่าง ๆ      

 
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 

มากหรือน้อยเพียงใด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ์เคมี ทําให้ผิวบอบบาง ทําลาย
ภูมิคุ้มกันของผิว 

     

ผลิตภัณฑ์เคมี ทําให้ผิวไวต่อแสง      

ผลิตภัณฑ์เคมี ทําให้ผิวหนังลอกเป็นผื่นแดง      

ผลิตภัณฑ์เคมอีาจก่อให้เกิดการระคายเคือง      

ผลิตภัณฑ์เคมี ทําให้เห็นผลขาวกระจ่างใส
อย่างรวดเร็ว 
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4.3 ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของธรรมชาติ 

 
 
 
 
 

 
เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิว

ที่มีส่วนผสมของเคมีมากที่สดุ 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผิวหน้าดีขึ้น      
ราคาถูก      
ไม่มีปัญหาเร่ืองแพ้ง่าย      
ช่วยลดอาการเกิดของสิว      
ปริมาณของผลิตภัณฑ์      

 
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 

มากหรือน้อยเพียงใด 
 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
ไม่ใส่วัตถุกันเสยี 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
พืช ผักและผลไม้จริง 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
พืช ผัก และผลไม้จริง 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ 100% 
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4.4 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมนุไพร 
 

 
 
 
 
 

 
เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิว

ที่มีส่วนผสมของธรรมชาติมากที่สุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่ใส่วัตถุกันเสยี      
พืช ผัก และผลไม้จริง      
ปราศจากสารที่ก่อให้เกิดการแพ้      
ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ 100%      
ปริมาณของผลิตภัณฑ์      

 
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 

มากหรือน้อยเพียงใด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
ยาหรือบํารุงร่างกาย 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
มาจากธรรมชาติ100% 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
ปลอดภัยต่อผิวพรรณ 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพร 
เป็นภูมิปัญญาพ้ืนบ้านของไทย 
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4.5 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของออร์แกนิค  
 

 

 
เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุง
ผิวที่มีส่วนผสมของสมุนไพรมากที่สุด 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

สมุนไพรสดจากธรรมชาติ 100%      
ผ่านการควบคุมคุณภาพ ได้รับ
เคร่ืองหมาย อย. 

     

ปลอดภัยต่อผิวพรรณ      
กลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร      
ราคาเหมาะสม      

 
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 

มากหรือน้อยเพียงใด 
 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
ออร์แกนิค ปลอดภัย อ่อนโยนต่อผิว 
แพ้ง่าย 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
ออร์แกนิค ไมม่ีส่วนผสมของสารทําฟอง 
SLS/ SLES, Paraben 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
ออร์แกนิค วัตถุดิบมาจากธรรมชาติ 
และสิ่งแวดล้อม 

     

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมของ 
ออร์แกนิคเป็นสกินแคร์รกัษ์โลก 
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เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิว
ที่มีส่วนผสมของออร์แกนิคมากที่สุด 

 
 

ระดับคะแนนความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ราคาค่อนข้างสูง แต่มีคุณภาพ      

มีตรารับรองความเป็นออร์แกนิค      

อ่อนโยน ปลอดภัยต่อผิวแพ้ง่าย      

ไม่มีสารที่เป็นอันตรายต่อผิว      
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