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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยแบบผสมผสานเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
กันแดดเพ่ือผิวหน้า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้หญิงอายุ 22–60 ปี ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือ
ผิวหน้า 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากยังขาดความรู้ความเข้าใจเรื่องค่า UVB, PA 
(Protection Grade of UVA), UVA และ SPF และส่วนใหญ่ใช้ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
ออนไลน์ด้วยสาเหตุด้านความสะดวกสบาย ส่วนอิทธิพลในการเลือกซื้อส่วนใหญ่มาจากความคิดเห็น
จากผู้คนในโลกออนไลน์ โดยนิยมเลือกแบบน้้าหรือโลชั่นมากท่ีสุด ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกใช้มาก
ที่สุด คือ SPF 50 ขึ้นไป และ PA+++  
 โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมากซ้ือ 3 เดือนต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อครั้งในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มากท่ีสุด คือ 500 ถึง 1,000 บาท สถานที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ที่ถูกเลือกมากที่สุดคือ Shopee และกิจกรรมหลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด
มากที่สุดคือมีการซื้อซ้้า และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากที่สุด นอกจากนี้ยัง
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าที่ส้าคัญที่สุด คือ ราคา และ
โปรโมชั่น และปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าที่เพิ่งออกใหม่ คือ การมีเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ในผลิตภัณฑ์ 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this mixed-method research was to study the knowledge 
and understanding of facial sunscreen products, purchasing behavior of facial 
sunscreen and factors affecting the decision to purchase facial sunscreen products 
on social media among women. Data were collected through questionnaires and in-
depth interviews among women aged 22–60 years who had purchased facial 
sunscreen products.  
 The research results revealed that most of the samples lacked knowledge 
and understanding of UVB, PA (Protection Grade of UVA), UVA and SPF values and 
most of them used online shopping channels to purchase the sunscreen for 
convenience reason. Most of the influences in purchasing was from the opinions of 
people online. The most commonly chosen product was of liquid or lotion. The 
most commonly chosen sunscreen products were SPF 50 or higher and PA++++. 
Averagely, purchase of the sunscreen was found to be 3 months at a time, and the 
average cost per purchase of the sunscreen product was 500 to 1000 Baht. The most 
chosen place to buy sunscreen online was Shopee. And the most carried activity 
after buying was repurchase. And service quality had the greatest influence on 
satisfaction. It was also found that the most important factors affecting the decision 
to buy facial sunscreen products were price and promotion. And the factor affecting 
the purchase of newly released facial sunscreen was new technology in the product. 
 
Keywords: Purchasing Behavior, Social Media, Women's Group, Sunscreen Products 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในสถานการณ์ปัจจุบันภาวะโลกร้อนได้ทวีความรุนแรงขึ้นและเป็นปัญหาระดับโลก โดย
สภาวะโลกร้อนนั้นเกิดข้ึนจากการที่เกิดรูโหว่ขึ้นบริเวณชั้นโอโซนท้าให้รังสีจากดวงอาทิตย์ที่เป็น
อันตรายต่อมนุษย์และสิ่งมีชีวิตได้ผ่านเข้ามายังพ้ืนโลก และในรังสีที่ผ่านมานั้นรวมไปถึง UV-B ที่จะ
ท้าให้เกิดความเสี่ยงต่อการเป็นโรคมะเร็งผิวหนัง (มูลนิธิเพ่ือสันติภาพเขียว, 2552) 
 หากเรามองสถานการณ์สภาวะโลกร้อนในไทยจะพบว่า มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนในทิศทางเดียวกับ
ทั่วโลก โดยสถิติการวัดอุณหภูมิของทั่วโลกในวันที่ 22 เมษายน 2562 จากเว็บไซต์ 
eldoradoweather.com พบว่า ในประเทศไทยนั้น มีพ้ืนที่ที่ร้อนติดอันดับโลกถึง 6 แห่ง จาก
ทั้งหมด 15 อันดับ ซึ่งแพทย์ผิวหนังได้ออกมาแนะน้าให้ทาครีมกันแดดเพ่ือป้องกันรังสียูวี และ
แสงแดดรวมถึงแสงไฟที่ส่งผลให้ผิวแก่ก่อนวัยและเพ่ิมความเสี่ยงต่อโรคมะเร็งผิวหนัง โดยควรใช้ครีม
กันแดดแบบ Physical จะสามารถป้องกันรังสี UV จากแสงแดด โดยการสะท้อนกลับ ซึ่งสารกันแดด
ชนิดนี้จะเคลือบบนผิว สามารถป้องกัน UVA, UVB, Visible Light และ Infrared Light ได้ (“ไทย
ร้อนสุดติด Top5 โลก”, 2562) 
 แม้ว่าโลกมะเร็งผิวหนังเป็นโรคมะเร็งที่พบได้ไม่มากนักในประเทศไทย จากสถิติผู้ป่วยราย
ใหม่ในปี พ.ศ. 2561 ที่พบว่า มีผู้ป่วยที่เป็นมะเร็งผิวหนังแบบ Melanoma จ้านวน 8 คน และในนั้น
เป็นเพศชาย 5 คน เพศหญิง 3 คน และมีผู้เป็นโรคมะเร็งผิวหนังประเภทอ่ืน ๆ 18 คน ในอัตราส่วนที่
เท่ากัน แต่ก็เป็นโรคท่ีไม่ควรชะล่าใจและมองข้ามเพราะเป็นโรคที่สามารถป้องกันได้ง่ายด้วยการใช้
ครีมกันแดด (สถาบันมะเร็งแห่งชาติ, 2561) 
 โดยครีมกันแดดในปัจจุบันนั้น สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทตามกลไกการท้างาน คือ 
Chemical Sunscreen ที่จะท้าการป้องกันผิวโดยการดูดซับรังสี UV และกระจายพลังงานเป็นความ
ร้อนหรือแสงก่อนที่มันจะท้าลายผิว และแบบ Physical ที่มีอนุภาคขนาดเล็กเรียงตัวอยู่บนชั้นผิว 
เพ่ือท้าหน้าที่สะท้อนแสงหรือกระจายรังสี UV และการแผ่รังสี ซึ่งผลิตภัณฑ์กันแดดแบบ Physical 
Sunscreen นั้น จึงมีข้อดี คือ สามารถป้องกันแสง ได้ทั้ง UVA, UVB, Visible Light และ Infrared 
Light และสามารถอยู่บนผิวได้นานและหลุดลอกได้น้อยกว่าแบบ Chemical Sunscreen ที่ปกป้อง
ได้แค่ UVA หรือ UVB เท่านั้น (ทักษอร อุบล, 2559)  
 หากส้ารวจในท้องตลาดในปี 2562 จะพบว่า กลุ่มดูแลผิวเติบโต 7.4% มีมูลค่ารวม 9.19 
หมื่นล้านบาท และแบ่งออกเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า 81% ที่อยู่ในเปอร์เซ็นต์ที่สูงที่สุด และในส่วน
ของผลิตภัณฑ์กันแดดนั้นอยู่ที่ 6% และในปี 2563 ที่ต้องเผชิญกับสถานการณ์โควิดท้าให้ พบว่า ใน
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ตลาดนั้นมีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมเบา เพ่ือให้รู้สึกสบายตอนสวมหน้ากาก ต่างจาก
ก่อนเกิดโควิด-19 ที่ผู้บริโภคมักชอบผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมหลายชนิด (“อัพเดทมูลค่า-เทรนด์ตลาด
ความงาม”, 2563)  
 ด้วยมูลค่าจ้านวนมากจากส่วนแบ่งทางการตลาดของกลุ่มดูแลผิว ท้าให้มีธุรกิจเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มดูแลผิวเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ และท้าให้มีผู้สนใจท้างานวิจัยเกี่ยวกับเรื่องนี้เป็นจ้านวนมาก 
เช่น ทัศนคติและความเชื่อมั่นต่อครีมบ้ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ (อรชญา เกาะเพชร, 
2558) ที่ได้เล็งเห็นถึงความส้าคัญร่วมถึงช่องทางที่จะเข้าไปท้าโอกาสของกลุ่มผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
พบว่า ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างงานวิจัยให้ความสนใจมากท่ีสุด คือ Facebook ซึ่งผู้ที่ใช้ครีมบ้ารุง
ผิวหน้าที่ซื้อมาจากช่องทางออนไลน์ มีความเห็นว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่ได้ต่างจาก Counter 
Brand 
 แม้ในปัจจุบันการตลาดในโลกออนไลน์จะเติบโตขึ้นอย่างมากจากความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีของประเทศไทย ท้าให้ผู้คนสามารถใช้สังคมออนไลน์ในการท้ากิจกรรมต่าง ๆ ใน
ชีวิตประจ้าวันได้อย่างหลากหลายและสะดวกสบายรวมไปถึงการจับจ่ายซื้อสินค้าก็ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก แต่จากงานวิจัยทางการตลาดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
กันแดดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในปี พ.ศ. 2559 (ภาพที่ 1.1) พบว่า ช่องทางที่ผู้บริโภค
นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุดคือ ร้านความงาม และสุขภาพโดยคิดเป็นเปอร์เซ็นต์อยู่ที่ 
52.3% และช่องทางออนไลน์นั้นอยู่ที่ 2% เท่านั้น ซึ่งหากมองเทียบจากการเติบโตของการตลาด
ออนไลน์แล้วอาจจะยังไม่สอดคล้องกันเท่าท่ีควร และจากงานวิจัยนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่ใช้
ผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือปกป้องรังสียูวีมากที่สุดและค่า SPF ของผลิตภัณฑ์กันแดดที่ผู้บริโภคนิยมใช้
มากที่สุดคือ SPF 50 ที่ 49% รองลงมา คือ SPF 50 ขึ้นไป 35.5%, SPF 30 14.3% และ SPF 15 
1.3 % ซึ่งนี้ก็พอจะอนุมานได้ว่า ผู้บริโภคส่วนมากนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่มี SPF สูง ๆ เพื่อ
หวังให้สามารถปกป้องผิวจากรังสียูวี (นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร, 2559) แต่จากการทดสอบ พบว่า ค่า 
SPF ที่สูงขึ้นนั้น ไม่ได้ท้าให้ประสิทธิภาพการป้องกัน UVA เพ่ิมสูงขึ้นไปด้วยแต่ SPF นั้นเป็นค่าท่ีบอก
เฉพาะประสิทธิภาพของการป้องกัน UVB เท่านั้น โดยหากต้องการจะดูประสิทธิภาพการป้องกัน 
UVA จะต้องใช้ค่า PA (Protection Grade of UVA)  
 
 
 
 
 
 



3 

 

ภาพที่ 1.1: สถานที่ที่ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดมากท่ีสุด  
 

 
 
ที่มา: นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร. (2559). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 

ภาพที่ 1.2: ค่า SPF ของผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซ้ือมากท่ีสุดของกลุ่มตัวอย่าง 
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 นอกจากนั้น งานวิจัยนี้ยังได้ศึกษาถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย
และการโฆษณาเอาไว้ด้วย โดยส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่เหนียวเหนอะหนะ และเป็น
สารเคมีอุดตันท้าให้เกิดสิวและผิวระคายเคือง รวมทั้งต้องสามารถกันแดดรังสีได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และเพศหญิงจะซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากกว่าเพศชาย และสถานที่จัดจ้าหน่ายต้องเป็นที่ ๆ ไม่แออัดมี
ความกว้างขวาง นอกจากนั้นสินค้าท่ีได้รับความสนใจมากที่สุด คือ สินค้าที่อยู่ในระดับสายตาบนชั้น
วาง โดยผู้บริโภคจะรู้จักสินค้าจากการโฆษณาทางโทรทัศน์ นิตยสาร และหนังสือพิมพ์เป็นหลัก  
(นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร, 2559) 
 จากการวิจัย “ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อครีมกันแดดยี่ห้อนีเวียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อสินค้า เป็นเพศหญิง ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีสถานภาพโสดหรือ
แยกกันอยู่ (กฤษฎา คงมั่น และธนสุวิทย์ ทับหิรัญรักษ์, 2558)  
 ดังนั้นทางผู้จัดท้าจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง เพื่อน้าไปปรับปรุงและต่อยอดในการ
สร้างแผนกลยุทธ์ครีมกันแดดที่มีประสิทธิภาพต่อไปในอนาคต ซึ่งโดยปัจจุบันแล้วเราอาจจะเห็นจาก
ผลิตภัณฑ์กันแดดในปัจจุบันจะมีการแสดงค่า PA ซึ่งในการวิจัยที่ผ่านมายังไม่มีใครศึกษาในส่วนของ
ค่าการแสดงประสิทธิภาพ PA นี้มากนัก ท้าให้อาจจะยังขาดเนื้อหาในส่วนนี้อยู่ และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการรับสื่อนั้น มีความเปลี่ยนไปอย่างมากจากอดีต เนื่องจากมีสื่อสังคมออนไลน์รวมถึงมี
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เกิดขึ้นอย่างมากในปัจจุบัน รวมทั้งสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 
ในปัจจุบันท้าให้บริษัทธุรกิจการดูแลผิวและความงามเจ้าใหญ่ ๆ ต้องมีการปรับตัวเพ่ือรับสถานการณ์
โควิดยกตัวอย่าง เช่น ลอรีอัลได้มีการออกแคมเปญ “ล็อกดาวน์ ไม่ได้ท้าให้ช้าลง” เพ่ือบุกตลาด 
อีคอมเมิร์ซ โดยการน้าสินค้าเข้าไปขายใน Market Place ต่าง ๆ จนท้าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น (สืบศักดิ์ 
ลิ่วลักษณ์, ม.ป.ป.) ซึง่นี้เป็นสิ่งที่ยืนยันได้ว่าตลาดสินค้าออนไลน์ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ดูมีการ
เติบโตขึ้นอย่างมากและในส่วนของผลิตภัณฑ์กันแดดก็น่าจะโตขึ้นอย่างแน่นอน และนอกจากนี้เรายัง
ไม่แน่ชัดว่าผู้บริโภคนั่นมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ Chemical Sunscreen และ Physical 
Sunscreen รวมถึงค่าการวัดประสิทธิภาพ SPF และ PA มากน้อยเพียงใด ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้กล่าว
มานี้เป็นข้อมูลส้าคัญที่จะท้าให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดทางสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงหากเราทราบถึงความรู้ความเข้าใจที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีกับตัวผลิตภัณฑ์แล้วจะท้าให้เราสามารถเข้าใจผู้บริโภคและน้าองค์ความรู้นั้น มาพัฒนาธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์กันแดดได้ท้าให้ผู้วิจัยได้ตัดสินใจท้าวิจัยฉบับนี้ขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 ในการท้าวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกหัวข้อ “ปัจจัยของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า” 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าของผู้หญิง 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ผู้หญิง 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 1.2.5 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์
ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 
1.3 ขอบเขตในการศึกษา 
 ขอบเขตงานวิจัยนี้มุ่งเน้นเพ่ือศึกษา “พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า” ซึ่งน้าตัว
แปรต่าง ๆ มาพิจารณา ดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างประชากรในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มผู้หญิงที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าอายุ ระหว่าง 22–60 ปี 
 1.3.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา งานวิจัยครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่
เดือน เดือนกุมภาพันธ์จนถึงเดือนเมษายน 2564 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ท้าให้ทราบถึงปัจจัยที่สามารถคาดคะเนพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
ผิวหน้าในอนาคตได้ เพ่ือผู้ที่ท้าวิจัยและก้าลังศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคของผลิตภัณฑ์กัน
แดดจะได้น้าข้อมูลไปต่อยอดงานวิจัยได้ 
 1.4.2 ผู้ประกอบการด้านธุรกิจกันแดดผิวหน้าสามารถน้าผลการวิจัยที่ได้ไปวิเคราะห์และใช้
เป็นข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ให้ประสบความส้าเร็จต่อไปใน
อนาคต 
 1.4.3 บริษัทโฆษณาสามารถน้าข้อมูลไปใช้ในการให้บริการด้านการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ให้เหมาะสมตามพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 1.4.4 เพ่ือให้นักการตลาดที่สนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดดสามารถน้าข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์
ของกลุ่มผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้ามาสร้างกลยุทธ์ทางด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์
ต่อไปในอนาคต 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 Chemical Sunscreen หมายถึง ประเภทของผลิตภัณฑ์กันแดดที่มีกลไกการท้างาน
แบบเคมี ซึ่งสามารถป้องกันสารรังสีต่าง ๆ ด้วยการสร้างปฏิกิริยาทางเคมีและท้างาน โดยการเปลี่ยน
รังสี UV เป็นความร้อน จากนั้นจะปล่อยความร้อนนั้นออกจากผิวหนัง ซึ่งอาจเรียกได้อีกอย่างว่า สาร
ดูดซับทางเคมี ที่จะประกอบด้วยสารประกอบอินทรีย์ (จากคาร์บอน) เช่น Oxybenzone, 
Octinoxate, Octisalate และ Avobenzone เป็นต้น 
 1.5.2 Physical Sunscreen หมายถึง ประเภทของผลิตภัณฑ์กันแดดที่มีกลไกการท้างาน
แบบกายภาพ ซึ่งท้างานโดยที่สารจะเคลือบบนผิวหนังและเมื่อรังสีมากระทบบนชั้นผิวก็จะเกิด
กระจายรังสี UV ที่เป็นอันตรายออกไปจากผิวหนังที่จะมีส่วนผสมของแร่ธาตุ เช่น Titanium 
Dioxide และ Zinc Oxide 
 1.5.3 UVA หมายถึง รังสีที่มีความยาวคลื่น 320 ถึง 400 nm โดยรังสีจะกดภูมิต้านทาน
ของผิวหนังท้าให้ไม่สามารถปกป้องผิวจากการเกิดและแพร่กระจายของมะเร็งผิวหนังได้ และท้าให้ผิว
แก่ก่อนวัย เหี่ยวย่น เกิดจุดด่างด้า 
 1.5.4 UVB หมายถึง รังสีที่มีความยาวคลื่น 290 ถึง 320 nm เป็นสาเหตุให้เกิดผิวไหม้แดด 
 1.5.5 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระท้าหรือการด้าเนินการของผู้บริโภคท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดด 
 1.5.6 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกผลิตภัณฑ์กันแดดโดยใช้หลักเหตุผลที่
ผู้บริโภคได้คิดและไตร่ตรองแล้วว่าเหมาะสมและท้าให้เลือกผลิตภัณฑ์กันแดดยี่ห้อนั้น ๆ  
 1.5.7 ปัจจัย หมายถึง สถานการณ์ข้อเท็จจริงหรืออิทธิพลที่ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดด 
 1.5.8 สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง รูปแบบการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้ใช้สร้างชุมชน
ออนไลน์ เพ่ือแบ่งปันข้อมูลแนวคิดข้อความส่วนตัวและเนื้อหาอื่น ๆ ได้แก่ Facebook, Instargram, 
Konvy, Line, Lazada, Shopee, Website ของผลิตภัณฑ์ 
 1.5.9 ความรู้ความเข้าใจ หมายถึง การทราบถึงข้อเท็จจริงในเรื่องของผลิตภัณฑ์กันแดด 
 



 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง” มีทฤษฎี กรอบแนวคิด และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.4 แนวคิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 2.5 แนวคิดจิตวิทยาของเพศหญิง 
 2.6 ข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดด 
 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.1.1 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อที่ผู้ส่งสารที่ส่งไปยังผู้รับได้หลายรูปแบบผ่านเครือข่ายออนไลน์
ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกัน ซึ่งสื่อออนไลน์ที่น้ามาใช้นั้น สามารถแบ่งออกเป็น
ประเภทต่าง ๆ เช่น บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์ (Twitter) และไมโครบล็อก (Micro Blogging) 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) 
(พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) 
 2.1.2 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกได้ 8 ชนิด ตามรูปแบบการใช้งานของสื่อ ดังนี้ (Kakkar, 
2018) 
  1) เครือข่ายสังคม เช่น Facebook, Twitter, LinkedIn โซเชียลมีเดียประเภทนี้ ใช้เพื่อ
เชื่อมโยงกับผู้บริโภคและแบรนด์ ซึ่งจะช่วยให้เกิดการสร้างแบรนด์ การรับรู้ทางสังคม การสร้าง
ความสัมพันธ์ การบริการลูกค้า และยังช่วยสร้างโอกาสในการขาย โดยสามารถก้าหนดช่องทางของ
แคมเปญในโซเชียลมีเดียประเภทต่าง ๆ บนเครือข่ายเหล่านี้ 
  2) เครือข่ายการแบ่งปันสื่อ เช่น Instagram, Snapchat, YouTube ประเภทการแชร์
สื่อของโซเชียลมีเดีย ใช้เพื่อค้นหาและแบ่งปันภาพถ่ายวิดีโอสดวิดีโอ และสื่อประเภทอ่ืน ๆ บนเว็บ 
นอกจากนี้ยังจะช่วยคุณในการสร้างแบรนด์ การสร้างโอกาสในการขาย การก้าหนดเป้าหมาย และ 
อ่ืน ๆ  
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  3) กระดานสนทนา เช่น Reddit, Quora, Digg ช่องทางโซเชียลมีเดียประเภทนี้ ใช้
ส้าหรับค้นหาแบ่งปัน และพูดคุยเก่ียวกับข้อมูลความคิดเห็นและข่าวสารประเภทต่าง ๆ 
  4) บุ๊กมาร์กและเครือข่ายการจัดการเนื้อหา เช่น Pinterest, Flipboard การเลือกใช้
โซเชียลมีเดียประเภทดังกล่าว จะช่วยให้ค้นหาแบ่งปันพูดคุยและบันทึกเนื้อหาและสื่อล่าสุดที่ก้าลัง
ได้รับความนิยม ช่องทางนี้มีประโยชน์ในการสร้างช่องทางการรับรู้ถึงแบรนด์ให้กับธุรกิจ แคมเปญนี้
เพ่ือใช้งานแคมเปญการตลาดโซเชียลมีเดียประเภทต่าง ๆ จะช่วยให้คุณสร้างการเข้าชมเว็บไซต์และ
การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
  5) เครือข่ายบทวิจารณ์ของผู้บริโภค เช่น Yelp, Zomato, TripAdvisor การใช้
เครือข่าย Customer Review เป็นช่องทางค้นหาแบ่งปัน และตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บริการหรือแบรนด์ต่าง ๆ ช่วยให้เห็นถึงความคิดเห็นของผู้บริโภค และสามารถช่วยให้
สามารถแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้ และท้าให้แคมเปญการตลาดบนโซเชียลมีเดียให้ประสบ
ความส้าเร็จ 
  6) เครือข่ายบล็อกและการเผยแพร่ เช่น WordPress, Tumblr, Medium ช่องทางนี้
เผยแพร่แสดงความคิดเห็นในบทความบล็อกโซเชียลมีเดีย และเนื้อหาอ่ืน ๆ บนเว็บ เป็นวิธีที่มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง ในการก้าหนดเป้าหมาย จะเป็นฐานของแคมเปญการตลาดออนไลน์ที่
ประสบความส้าเร็จ ซึ่งมีบทบาทส้าคัญท่ีสุดในช่องทางการเปลี่ยนแปลงของแคมเปญการตลาดดิจิทัล 
และช่วยให้สร้าง Content Marketing อย่างมีประสิทธิภาพ 
  7) เครือข่ายการซื้อสินค้าทางสังคม เช่น Polyvore, Etsy, Fancy ต้องการทราบ
แนวโน้มล่าสุดในการตลาด หรือเคล็ดลับการซื้อสินค้าช่องทางโซเชียลมีเดีย ช่วยให้ติดตามแบรนด์  
ต่าง ๆ แบ่งปันสิ่งที่น่าสนใจ และซื้อสินค้าบนเครือข่าย Social Shopping 
  8) เครือข่ายตามความสนใจ เช่น Goodreads, Houzz, Last.fm โซเชียลมีเดียประเภท
นี้ ช่วยเชื่อมต่อกับผู้อ่ืนที่มีงานอดิเรกหรือความสนใจประเภทเดียวกัน โดยสามารถค้นหาผู้ที่สนใจ
ทราบข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์และบริการ และช่วยให้ด้าเนินการสร้างแคมเปญ
ได้ตรงเป้าหมาย 
 โดยแต่ละเครือข่ายสังคมจะมีรูปแบบที่แตกต่างกัน ท้าให้พฤติกรรมการรับรู้รวมถึงวิธีการ
รับสื่อก็แตกต่างกันด้วย อย่างเช่น การซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ Facebook ผู้ชายสนใจที่
จะดูสินค้าบน Facebook ร้านค้าออนไลน์โดยเฉพาะอุปกรณ์และรองเท้า แต่เนื่องจากความน่าเชื่อถือ
และความปลอดภัยยังคงเป็นปัญหาใหญ่ส้าหรับพวกเขาพวกเขา จึงมียังไม่ตัดสินใจซื้อ จากการสังเกต
พบข้อเท็จจริงบางประการเก่ียวกับลักษณะของออนไลน์ สินค้าที่ผู้บริโภคมักซ้ือผลิตภัณฑ์มักไม่อยู่ใน
รายการราคาสูง ไม่ใช่สินค้าที่ต้องการในแต่ละวัน ขนาดไม่ใหญ่เกินไป ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ใช่ของ
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สินค้าท่ีแตกหักง่าย เช่น แก้ว และผู้หญิง มักจะซื้อเสื้อผ้า และเครื่องประดับแฟชั่น และผู้หญิงชอบ 
Facebook มากกว่าเพราะมันสะดวกและใช้งานง่าย 
 Instagram คือ โซเชียลมีเดียที่ใช้ในการแชร์รูปภาพและสั้น ๆ วิดีโอที่สามารถแชร์กับผู้ใช้
บัญชี จากนั้นบางคนจะใช้ฟังก์ชันนี้ เพ่ืออัปโหลดรูปถ่ายสินค้าในร้านค้าออนไลน์ที่มีการแบ่งประเภท
สินค้าและราคาของสินค้า ท้าให้ทุกคนที่เข้าถึง Instagram เห็นสินค้าที่ขายทางออนไลน์พร้อมกับการ
จ้าแนกประเภทและราคาของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะท้าให้ผู้บริโภคเลือกใช้งานได้ง่ายขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมี
โอกาสโต้ตอบและปรึกษาโดยตรงกับผู้ขาย จากการวิจัย พบว่า ชาวอินโดนีเซีย โดยเฉพาะผู้หญิงมอง
อินสตาแกรมมีความสะดวกในการเข้าถึง Instagram และได้รับรายละเอียดการจ้าแนกประเภทของ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์แล้วผู้หญิงในฐานะผู้บริโภคสามารถทราบได้โดยตรง ถึงคุณภาพของรายการที่
โพสต์บน Instagram  
 ในส่วนของ E–marketplace ในประเทศไทยเอง ได้มีการเติบโตของส่วนแบ่งการตลาดที่
ชัดเจน จากบทวิเคราะห์ใน “เทียบฟอร์ม Lazada VS Shopee” (2561) ที่ได้เปรียบเทียบระหว่าง 
Shopee และ Lazada พบว่า ผู้คนนิยมซื้อสินค้าประเภทความงามจาก Shopee มากกว่า Lazada 
แต่ยอดเฉลี่ยการซื้อสินค้าโดยรวมของ Shopee อยู่ที่ 1000 บาท แต่ใน Lazada จะอยู่ที่ 3,000 
บาท นั่นเพราะส่วนใหญ่คนนิยมซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ทั้งนี้จะเห็นได้ว่า แต่จะสื่อสังคมออนไลน์มีรูปแบบที่แตกต่างกันท้าให้การเลือกท่ีจะเข้าท้า
การตลาดนั้นจะต้องแตกต่างกันไปด้วย 
 
2.2 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 จากการวิจัยเรื่องการระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคออนไลน์ ได้น้า
ทฤษฏีพฤติกรรมแบบต่าง ๆ มาสร้างแบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์โดยแบ่งออกเป็น ปัจจัย
ต่าง ๆ ได้ทั้งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ สิ่งเร้าทางการตลาด (M) ปัจจัยทางจิตวิทยา (C) ปัจจัยทางสังคม (S) 
และปัจจัยส่วนบุคคล (P) โดยปัจจัยทั้งหมดนี้ จะน้าไปสู่ความตั้งใจของผู้ซื้อและการตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด (Sonwaney & Chincholkar, 2019) 
 2.2.1 สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli: M) 
 ราคาเป็นสิ่งที่ส้าคัญที่สุดโดยผู้บริโภคจะมองหาสินค้าที่มีความคุ้มค่า และนอกจากนี้ความ
สะดวกสบายก็มีส่วนส้าคัญ โดยผู้บริโภคยังชอบซื้อสินค้าออนไลน์เพราะไม่ยุ่งยาก สามารถท้าได้จาก
ทุกที่ทุกเวลา โดยสามารถหลีกเลี่ยงการจราจรและปัญหาที่จอดรถในระหว่างชั่วโมงเร่งด่วน 
 2.2.2 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors: C) 
 เป็นปัจจัยภายในของแต่ละบุคคล เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ 
การตัดสินใจซื้อของของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยาต่าง ๆ เช่น 
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ทัศนคติ ความเชื่อ และสินที่ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไม่ใช้ช่องทางออนไลน์คือการกังวลเรื่องความ
ปลอดภัย 
 2.2.3 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors: S) 
 เป็นปัจจัยภายนอก เช่น ครอบครัว วัฒนธรรมย่อย ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิง และการ
ได้รับแรงกดดันทางสังคมอาจเป็นปัจจัยส้าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น 
ประสบการณ์ทางสังคม การสื่อสารกับผู้อ่ืนกลุ่มและสถานะ 
 2.2.4 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors: P)  
 
ภาพที่ 2.1: แบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เชิงทฤษฎี 
 

 
 
 ปัจจัยส่วนบุคคลมีลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล เช่น ลักษณะทางประชากร วิถีชีวิต 
ปัจจัยสถานการณ์ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา รายได้ของครัวเรือน และท้าเลที่อยู่
อาศัย มีความส้าคัญปัจจัยในการซื้อของออนไลน์ 
 Anute & Deshmukh (2015) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
เครื่องส้าอางในเมืองปูเน่ ประเทศอินเดีย ผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอาง ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอายุ 15-
30 ปี คนส่วนใหญ่ (65%) ชอบใช้แบรนด์ในประเทศและเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอาง ออร์แกนิค โดย
ผู้คนเกินครึ่งรู้จักผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางผ่านโทรทัศน์ และคนส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางเพ่ือ
ความงาม และยังคงภักดีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางของตนไม่ค่อยนิยมเปลี่ยนแบรนด์เครื่องส้าอาง 

การตัดสินใจของ 
ผู้ซื้อ (D) 

สิ่งเร้าทาง
การตลาด (M) 

ปัจจัยทาง
จิตวิทยา (C) 

ปัจจัยทางสังคม 
(S) 

ปัจจัยส่วน

บุคคล (P) 

ความตั้งใจของ 

ผู้ซื้อ (W) 
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 แต่มาในยุคปัจจุบันการซื้อของออนไลน์กลายเป็นสิ่งส้าคัญส้าหรับการท้าธุรกรรมการขาย
และการตลาด เนื่องจากผู้คนจ้านวนมากเปลี่ยนจากรูปแบบการซื้อขายสินค้าแบบเดิมเป็นแบบ
ออนไลน์ โดยงานวิจัยของ Nartea, Santos & Goyenechea (2019) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภครวมถึงปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคคนฟิลิปปินส์ พบว่า ผู้ซื้อออนไลน์ใช้โปรโมชั่นการขายเป็นปัจจัยหลักในการซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต และยังมีข้ันตอนการช้าระเงินเป็นปัจจัยส้าคัญที่ต้องพิจารณาในการซื้อของออนไลน์ 
เนื่องจากมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของพวกเขา โดยผู้บริโภคจะมองหาร้านค้าที่มีชื่อเสียงผ่าน
ค้าแนะน้าบนสื่อออนไลน์ ก่อนที่ลูกค้าจะด้าเนินการซื้อผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังให้ความส้าคัญกับการ
ส่งมอบบริการมากกว่าเงินที่จ่ายไปกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากร้านค้าท่ีสามารถส่งค้าสั่งซื้อได้ใน
เวลาที่เหมาะสมและมีคุณภาพที่ดี 
 จากงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคหญิง ได้
ส้ารวจผู้ที่ซื้อสินค้าออนไลน์เพศหญิง ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษาในกลุ่มอายุ 21-25 ปีผู้ส้าเร็จ
การศึกษา/นักศึกษาและผู้อยู่ในอุปการะ ส่วนใหญ่ไม่ได้แต่งงาน และใช้ปัจจัย 6 ประการที่ระบุผ่าน
การวิเคราะห์ปัจจัย ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน ความสะดวก ความปลอดภัย ประสิทธิผลของการ
จัดส่ง การให้บริการที่เป็นประโยชน์ (Utility) และข้อเสนอแนะ พบว่า 69% ผู้บริโภคเพศหญิงบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ต้องการความสะดวกในการใช้ และความปลอดภัยของธุรกรรมออนไลน์ และความ
น่าเชื่อถือของแหล่งที่มาขององค์กรที่จัดหาสินค้าและบริการมีความส้าคัญอย่างมาก โดยผู้บริโภคเพศ
หญิงจะใช้บทวิจารณ์บนโลกออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ เพ่ือประเมินเรื่องประโยชน์การ
ใช้สอย ซึ่งอีกปัจจัยที่ใช้ในการพิจารณาที่ส้าคัญ คือขั้นตอนการคืนสินค้า (Rao, M. B., Hymavathi 
& Rao, M. M., 2018) 
 จากข้อมูลด้านปัจจัยที่กล่าวมาในข้างต้นจะเห็นว่า สิ่งที่ผู้บริโภคจะใช้โปรโมชั่นในการ
พิจารณาเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์เป็นอย่างแรกและสิ่งที่ส้าคัญอย่างมากเลย คือ ความคิดเห็นของผู้คน
บนโลกออนไลน์ที่มีผลต่อการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้า โดยจากกงานวิจัยของ Nartea et al. (2019) 
ได้สรุปว่า ผู้บริโภคจะมองหาร้านค้าที่มีชื่อเสียงผ่านค้าแนะน้าบนสื่อออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Rao et al. (2018) ที่ว่าผู้บริโภคเพศหญิงจะใช้บทวิจารณ์บนโลกออนไลน์เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ เพ่ือประเมินเรื่องประโยชน์การใช้สอยนั่นเอง 
 เป็นที่รู้กันดีว่าในปี 2562 ได้เกิดเหตุการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิดขึ้น ซึ่งเป็นผลให้ทุก
ภาคส่วนไม่ว่าจะเป็นรัฐบาลหรือเอกชน ก็ได้รับผลกระทบและยังส่งผลให้รูปแบบหรือวิธีการการใช้
ชีวิตนั้นเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสอดคล้องกับสถานการณ์ในประเทศไทยที่หลังจากหมดช่วง Lock Down 
ในประเทศไทย ผู้บริโภคมีความกังวลกับสถานการณ์โควิด 19 ลดลง โดยคนไทยเปลี่ยนแปลง ปรับตัว 
รับกับวิถีชีวิตรูปแบบใหม่ โดยผสมผสานกับวิถีแบบเดิม โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีคาดว่ามีผล
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ต่อเนื่อง คือ การซื้อของออนไลน์ การใช้บริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน การใช้เวลากับ Home 
Entertainment และการซื้อสินค้า เพ่ือการสร้างความสุข สนุกสนานในบ้าน การเปิดกว้างในการหา
กิจกรรม งานอดิเรก และทักษะต่าง ๆ เพ่ิมเติม การท้างานที่บ้านในสัดส่วนที่เพ่ิมมากข้ึน ก่อนช่วงการ
ระบาดของโรคไวรัสโควิด-19 และการที่บริษัทให้ความยืดหยุ่นในเรื่องของเวลาการท้างานมากขึ้น 
โดยการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคท่ีน่าสนใจ ดังต่อไปนี้ 
  1) ผู้บริโภคใช้ออนไลน์ช่วยเยียวยาจิตใจ จากความเครียด ความกังวล และความเหงา 
ในช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโควิด-19 ผลพวงจากโควิด-19 ที่กระทบกับผู้บริโภคของชาวไทย คือ 
เรื่องของสุขภาพจิต โดยร้อยละ 44 ของคนไทย บอกว่า ได้รับผลกระทบทางอารมณ์และจิตใจจาก
การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งคล้าย ๆ กับผลของ Global Study เพราะร้อยละ 40 ของผู้บริโภค
ในโลก เห็นว่าปัญหาสุขภาพจิตเป็นผลพวงของโควิด–19 ผู้บริโภคในประทศไทย ใช้ Social Media 
Platform ต่าง ๆ ในการฟ้ืนฟูจิตใจ โดยการโพสต์ และแชร์ ความรู้สึกหรือปัญหาของตัวเอง การขอ
ก้าลังใจจากคนอ่ืน ๆ แต่ในปัจจุบัน สินค้าและบริการต่าง ๆ ยังคงเน้นเรื่องของปัญหาสุขภาพกาย 
การช่วยผู้บริโภคแก้ไขปัญหาสุขภาพจิต ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีของแบรนด์ที่จะเข้าไปมีบทบาท 
  2) ผู้บริโภคใช้ชีวิตอยู่บ้านมากข้ึน มีการซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับ Entertainment 
เครื่องครัว อุปกรณ์ท้าอาหาร เพ่ือตอบสนองกับการเรียนรู้ทักษะใหม่ ๆ งานอดิเรกใหม่ หรือการท้า
กิจกรรมร่วมกับสมาชิกครอบครัว พฤติกรรมเช่นนี้สร้างโอกาสให้กับแบรนด์เกี่ยวกับ Home 
Entertainment Streaming Services อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึง Gaming Product 
  3) ผู้บริโภคต้องการ “ความสุข” ในการออกไปข้างนอกบ้าน โดยความสุขนั้น ต้องมา
พร้อมกับความรู้สึกปลอดภัย ในขณะที่ยังคงใช้การซื้อสินค้าออนไลน์ เพ่ือตอบสนองความต้องการใน
การจับจ่ายใช้สอย เป็นหลัก 
  4) ผู้บริโภคสร้าง Content Online มากขึ้น โดยแสดงถึงตัวตนและเรื่องราวชีวิตของ
พวกเขา ผู้บริโภคมีความกระตือรือร้นมากขึ้นในการสร้างเนื้อหา และการแชร์เนื้อหาต่าง ๆ 
  5) ผู้บริโภคมีความตื่นตัวมากขึ้นกับเรื่องของเศรษฐกิจการเมืองและสังคม โดยเฉพาะ
เรื่องของเสรีภาพของการแสดงออก และความโปร่งใสและคุณธรรม ผู้บริโภคใช้สื่อ Social Media ใน
การแสดงออกถึงความคิดเห็น เมื่อมีการรวมตัวเป็นกลุ่มทาง Online ซ่ึงท้าให้เกิดการรวมตัว Offline 
ได้ง่ายขึ้น ท้าให้เกิดความเคลื่อนไหวทางการเมืองเป็นวงกว้าง (อาภาภัทร บุญรอด, 2563) 
 จากแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์แสดงให้เห็นถึงความส้าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์เป็นอย่างดี โดยทางผู้วิจัยจึงได้น้าทฤษฎีดังกล่าวมาใช้ประกอบในการวิเคราะห์ เพ่ือใช้ในการ
ตั้งค้าถามและอธิบาย ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพศหญิงที่ซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ ใน
งานวิจัย ซึ่งจะใช้ความรู้ในงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือ
ผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง” นี้ 
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2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน มี
ดังนี้  
 2.3.1 การรับรู้ความต้องการหรือความจ้าเป็น 
 ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นตัวผลักดันให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ โดยสภาพแวดล้อมภายนอกก็ท้าให้เกิดสิ่งเร้าและท้าให้เกิดความต้องการได้ด้วยเช่นกัน 
 2.3.2 ก้าลังมองหาข้อมูล 
 หลังจากท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าแล้วในข้อแรกก็จะเข้าสู่กระบวนการของการหาข้อมูล
ของสินค้า เพ่ือที่จะใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะท้าการเปรียบเทียบราคา 
คุณสมบัติร่วมถึงความความเหมาะสม ซึ่งข้อมูลทั้งหมดนี้สามารถหาจากหลากหลายแหล่ง เช่น 
หนังสือ อินเทอร์เน็ต และค้าแนะน้าจากบุคคลที่สาม 
 2.3.3 การประเมินทางเลือก 
 หลังจากค้นหาข้อมูลแล้วจะเข้าสู่กระบวนการประเมินทางเลือกว่าทางเลือกใดเป็นทางเลือก
ที่คุ้มค่าและตอบสนองความต้องการได้มากท่ีสุด โดยจะน้าองค์ประกอบทั้งราคา คุณภาพ ภาพลักษณ์
ของยี่ห้อ และชื่อเสียงมาพิจารณา 
 2.3.4 การตัดสินใจและการท้าการซื้อ 
 ในแง่นี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน โดยจะมีการวางแผนว่า
จะซื้อเมื่อใด ที่ไหนและอย่างไร 
 2.3.5 ความรู้สึกหลังซื้อ 
 เป็นตัวชี้วัดว่าธุรกิจหากผู้บริโภครู้สึกดีกับสินค้าหรือบริการก็จะกลับมาซื้อซ้้า นั่น
หมายความว่า สามารถตอบสนองความต้องการได้ จึงท้าให้ส่วนนี้ เป็นส่วนที่มีความส้าคัญมากท่ีสุด 
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ภาพที่ 2.2: แบบจ้าลองทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
 จากปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่ท้าการวิจัยโดยการวิจัยเชิงปริมาณ ผ่านการใช้แบบส้ารวจกับกลุ่มคนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยตั้งเป็น 2 ส่วน คือ 
สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด พบว่า คนส่วนใหญ่นิยมผลิตภัณฑ์กันแดดแบบน้้าหรือโลชั่น มากที่สุด และ
รองลงมาคือแบบเนื้อครีม และนิยมซื้อ SPF 50 ถึง 49% ลองลงมาคือ SPF 50 ขึ้นไป 35.5% โดย
เฉลี่ยจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 3 เดือนต่อครั้ง เป็นอัตราที่สูงสุด คือ 29.50% และค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อครั้งในเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 40.25% อยู่ที่ราคา 501-1,000 บาท และสาเหตุหลักที่ใช้
ผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด คือเพ่ือการป้องกันรังสียูวี โดย 53.3% ทุกวันแม้อยู่ในที่ร่ม โดย
แหล่งข้อมูลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดมากท่ีสุดคือรีวิวจาก pantip.com หรือ jeban.com 
เป็นต้น 41.5% ซึ่งสถานที่ที่ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด คือ ร้านความงาม และสุขภาพ 
ได้แก่ Watsons หรือ Boots เป็นต้น ปัจจัยด้านช่องทางการขายและการโฆษณาผู้บริโภคมองว่า ช่อง
ทางการขายจะต้องได้รับความสะดวกสบาย ไม่แออัดคับแคบและสามารถเลือกสินค้าได้สะดวกและ
หากวางไว้ที่ระดับสายตาจะสามารถดึงความสนใจได้ดี และในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาท้าให้เห็น
ว่า ผลิตภัณฑ์ที่ดีจะต้องไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง และไม่ท้าให้หน้ามันหรือรู้สึกเหนียวเหนอะหนะ
ผิวหน้า ซึ่งในส่วนของปัจจัยทางด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส้าคัญทางด้านราคาจะต้องมีความ
เหมาะสมกับปริมาณผลิตภัณฑ์และคุณภาพ เพราะท้าให้เกิดความรู้สึกคุ้มค่า และสิ่งที่น่าสนใจอย่าง
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มากจากการวิจัยนี้คือเพศท่ีต่างกันท้าให้การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดแตกต่างกันไปด้วย 
โดยเพศชายให้ความส้าคัญกับความสวยงามน้อยกว่า เพศชายจึงมีแนวโน้มในการซื้อผลิตภัณฑ์กัน
แดดที่ช่วยปกป้องผิวน้อยกว่า (นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร, 2559) 
 นอกจากนี้ พบว่า ในภาพรวม นักศึกษาส่วนใหญ่ที่เป็นเป็นเพศหญิง มีการใช้ผลิตภัณฑ์กัน
แดดทั้ง ผิวหน้าและผิวกาย โดย SPF ที่พิจารณาใช้สูงสุด คือ นักศึกษาส่วนมากเคยเปลี่ยนครีมกัน
แดด ซึ่งสาเหตุหลักเกิดจากสาเหตุกันแดดจากค้าแนะน้าของบุคคลอ่ืน ที่มีประสบการณ์ในการใช้
บริการ โดยยังคงค้านึงถึงผลิตภัณฑ์กันแดดที่ตรงกับสภาพผิวของตนเอง โดยส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์กัน
แดดยี่ห้อนีเวีย โดยนักศึกษาจะให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาเป็นอย่างมาก เนื่องจากเพราะให้ข้อมูลที่
ตรงความต้องการและมีความครบถ้วน และสิ่งที่ดึงดูดความสนใจมากที่สุด ก็คือการจัดโปรโมชั่น
ส่วนลด (พิมพ์ชนก พ่วงกระแสร์, 2553) โดยงานวิจัยนี้ท้าให้เห็นถึงปัจจัยที่แตกต่างกันของการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเป็นอย่างดี ซึ่งในแต่ละปัจจัยนั้น มีความสัมพันธ์ที่แตกต่างกันและเป็น
ประโยชน์อย่างมากในการที่จะน้าข้อมูลนี้ ไปปรับใช้มีการวิเคราะห์ เพ่ือตั้งค้าถามเก่ียวกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด และยังจะเพ่ิมเติมในส่วนของการท้าแบบสอบถามและการวิจัย เพ่ือให้
ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด โดยใช้ข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างที่ได้มี
การท้าแบบสอบถาม เพื่อค้นหาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดให้
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง” 
 
2.4 แนวคิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 กระบวนการการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ สามารถแบ่งออกได้ 5 ขั้นตอน ดังนี้  
(เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2562) 
 2.4.1 ขั้นตระหนักรู้ (Awareness) 
 การท้าให้ลูกค้ารับรู้ว่ามีผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้วยการใช้การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ทั้งออนไลน์
และออฟไลน์ หรือเครื่องมือประเภท Below-the-line ( การส่งเสริมการขายด้วยการโฆษณาท่ีไม่ใช่
การใช้สื่อหลัก) 
 2.4.2 ขั้นสนใจ (Interest) 
 เมื่อถูกกระตุ้นด้วยเครื่องมือทางการตลาด เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ลูกค้าเป้าหมายย่อม
สนใจหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากข้ึน และอาจจะใช้การส่งเสริมการขาย 
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 2.4.3 ขั้นประเมิน (Evaluation) 
 เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าจะเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ใหม่กับผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิมว่าสิ่งใดดีกว่า ซึ่ง
ช่วงนี้ผู้น้าทางความคิด เช่น ดารา บุคคลผู้มีชื่อเสียง จะมีอิทธิพลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อ 
 2.4.4 ขั้นทดลอง (Trial) 
 เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าตั้งเป้าหมาย ตัดสินใจซื้อมาทดลองใช้ ในขั้นตอนนี้ กลยุทธ์ “กระแส
ลมปาก“ Word of Mouth ทั้งออนไลน์และออฟไลน์จะมีบทบาทส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
 2.4.5 ขั้นยอมรับ (Adoption) เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าเป้าหมายยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่นั้น และ
ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นต่อเนื่อง 
 ทั้งนี้การที่ผลิตภัณฑ์ใหม่ไม่ประสบความส้าเร็จในการท้าการตลาดนั้น มีได้หลายสาเหตุ ทั้ง
จากการสื่อสารที่ไม่ตรงจุด การเลือกพ้ืนที่ที่ใช้ท้าการตลาดไม่เหมาะสม เรื่องงบประมาณและรวมไป
ถึงตัวผลิตภัณฑ์เอง เป็นต้น 
 จากการศึกษากระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษา ไส้กรอกไขมันต่้า 
Betagro Low Fat ที่ได้ท้าการศึกษาข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคเก่ียวกับปัจจัยที่มีส่วนในการปฏิเสธ
หรือยอมรับผลิตภัณฑ์ไส้กรอกไขมันต่้าดังกว่าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยใช้กระบวนการวิจัยแบบเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านการการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภค 2 กลุ่ม โดยส่วนแรก คือ
ผู้ที่รับประทานไส้กรอกเป็นประจ้า กับกลุ่มที่ไม่ได้มีการบริโภคไส้กรอก และเป็นผู้ที่อยู่ในช่วงควบคุม
อาหาร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการบริโภคไส้กรอกอยู่แล้วมีการยอมรับต่อผลิตภัณฑ์ไส้กรอกไขมันต่้า 
Betagro Low Fat อยู่ในขั้นของการรับรู้เป็นส่วนมาก และโดยส่วนมากและจะหยุดอยู่ที่ข้ันนี้ และ
ส่วนน้อยที่มีการไปถึงขั้นทดลองซื้อ เพราะอยากลองผลิตภัณฑ์ใหม่และเป็นของฝาก เมื่อได้ลอง
บริโภคก็ไม่เกิดการบริโภคซ้้าอีก โดยมีเพียงผู้บริโภคส่วนน้อยเท่านั้น ที่เล็งเห็นถึงประโยชน์จาก
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้ ค่อนข้างให้ความส้าคัญกับเรื่องปริมาณไขมันในไส้กรอกอยู่แล้ว จึงมี
ความสนใจผลิตภัณฑ์ในแง่ของคุณประโยชน์ โดยผู้บริโภคท่ีเกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่นั้น จะมี
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของเบทาโกรอยู่แล้ว และผู้บริโภคท่ีไม่ยอมรับจะกังวลในเรื่อง
ของความอร่อย ความกลมกล่อม ซึ่งผู้บริโภคมองว่าไส้กรอกเป็นผลิตภัณฑ์แปรรูปที่สามารถ
รับประทานแล้วให้ความอร่อย ความสุข โดยไม่ค้านึงถึงว่าไส้กรอกจะมีความอันตรายจากไขมันมาก
แค่ไหน โดยข้อมูลจากทั้ง 2 กลุ่ม เป็นไปในแนวเดียวกันคือยังมีการโต้เถียงกันอยู่ โดยขึ้นอยู่กับ
ความชอบและการยอมรับได้ของแต่ละบุคคล (วิมลพรรณ เสถียรถาวรวงศ์, 2558) 
 นอกจากนี้ จากงานวิจัยเรื่องการสร้างการรับรู้ตราสินค้าใหม่ เพ่ือความภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า 
ปัจจัยส้าคัญในการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคจะต้องมีองค์ประกอบ ดังนี้ คือ ด้านการรับรู้
ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ ซึ่งหมายถึงการน้าประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มาให้ในการ
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ตัดสินใจ โดยประสบการณ์ทางประสาทรับสัมผัส ประสบการณ์ชีวิต ประสบการณ์ทางอารมณ์ 
ความรู้สึก ประสบการณ์สร้างสรรค์ และประสบการณ์ทางสังคม ตามล้าดับ ด้านการรับรู้ความคุ้ม
ค่าเงินการใช้ราคาเป็นพ้ืนฐานได้คะแนนค่าเฉลี่ยสูงสุด และด้านการรับรู้ผลประโยชน์ทางอารมณ์ที่
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ด้านความภาคภูมิใจในตนเองที่ดีขึ้น ด้านเพิ่มความรู้สึกในเชิงบวก พบว่า
ความภาคภูมิใจในตนเองที่ดีข้ึน มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าการเพ่ิมความรู้สึกในเชิงบวก โดยแรงกระตุ้นการรับรู้
ตราสินค้าใหม ่เพ่ือให้เกิดการรับรู้ตราสินค้าใหม่จะประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 อย่าง คือ การ
เชื่อมต่อกับลูกค้า โดยให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมและเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าและบริการ การ
สร้างประสบการณ์เชิงบวก การสร้างตัวตนที่ชัดเจน โดยสร้างความแตกต่างเฉพาะตัวให้กับผลิตภัณฑ์ 
และการสื่อสารเชิงปรึกษาที่จะต้องแนะน้าประโยชน์ที่จะได้มากกว่าที่ลูกค้าต้องการโดยพบว่าด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้คือ การสร้างตัวตนที่ชัดเจน และกลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้า
ใหม่นั้น จะประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ พนักงานขายที่มีความสามารถในการขาย การกระจายสินค้า
ให้สินค้าให้พร้อมต่อการจ้าหน่าย สุดท้าย คือ การประชาสัมพันธ์ที่ให้ผลทางการรับรู้ของตลาด ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าใหม่ (โกศล น่วมบาง, 2562) 
 จากข้อมูลทางด้านบนท้าให้เห็นถึงความส้าคัญของการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่และล้าดับขั้น
ของการเกิดการยอมรับ โดยแต่ละข้ันนั้นจะเกิดขึ้นกับทุกธุรกิจและทุกผลิตภัณฑ์ จึงท้าให้ผู้วิจัยน้า
ข้อมูลการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่นี้มาประยุกต์ใช้กับการตั้งค้าถาม และวิเคราะห์ผลในงานวิจัยนี้ 
 
2.5 แนวคิดจิตวิทยาของเพศหญิง 
 เพศท่ีแตกต่างกันท้าให้จิตใจ กระบวนการความคิดและพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ก็
แตกต่างกันไปด้วย ดังนั้นในการท้าการศึกษาทางด้านจิตวิทยาของเพศ จึงมีความส้าคัญอย่างมาก
เพราะถ้าหากเรารู้ถึงกระบวนการทางด้านจิตวิทยาของผู้หญิงก็จะสามารถท้าให้ เราสามารถเข้าใจถึง
ความต้องการที่แท้จริงของเพศหญิง ซึ่งในงานวิจัย “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์     
กันแดด เพ่ือผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง” ฉบับนี้จึงได้มีการรวบรวมความรู้ทางด้าน
จิตวิทยาของเพศหญิงเอาไว้ ดังนี้ 
 2.5.1 วิวัฒนาการและพัฒนาการของจิตวิทยาผู้หญิงในปัจจุบัน 
 นักทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic Theorist) ได้มีการปลูกฝังมุมมองที่กว้างข้ึนใน
การท้าความเข้าใจผู้หญิงในบริบทของทฤษฎี ที่เน้นผู้ชายเป็นหลักจนประสบความส้าเร็จ ซึ่งท้าให้
ผู้หญิงต่อสู้เพื่อเอาชนะอุปสรรคทางจิตใจ เพ่ือให้ได้รับการปลดปล่อยและท้าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคม โดยเขาได้อธิบายว่า จิตวิทยาในยุคแรกให้ข้อมูลเชิงลึกเพียงเล็กน้อยเกี่ยวกับจิตวิทยา
ผู้หญิง เพราะผู้หญิงหลายคนในเวลานั้น ไม่ได้ต่อสู้กับการกดขี่ เนื่องจากพวกเขาไม่ได้ตระหนักว่าตน
นั้นไม่เท่าเทียม (Ruck, 2015) เมื่อขบวนการฟังก์ชั่นนิสต์เกิดข้ึน ในสหรัฐอเมริกาจึงได้มีการวิจัยเรื่อง
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เพศข้ึนในช่วงต้นทศวรรษที่ 1960 และ 1970 ในสาขาจิตวิทยามุ่งเน้นไปที่ผู้ชายเป็นส่วนใหญ่ และ
ผู้หญิงในยุคแรกจ้านวนมากได้มีการสร้างการเคลื่อนไหว เพ่ือลดความตึงเครียดระหว่างบุคคลและ
การเมือง (Ruck, 2015) 
 2.5.2 การสร้างสมดุลระหว่างการแสดงบทบาทและหน้าที่ 
 ผู้หญิงจะต้องสร้างสมดุลระหว่างบทบาทเดิมของการเป็นแม่กับบทบาทใหม่ของการ
ประกอบอาชีพ โดยการสร้างความสมดุลให้กับบทบาทท้าให้เกิดความพยายามที่จะให้ทั้งสองสิ่ง
ประสบความส้าเร็จ และต้องการความม่ันคงทางอารมณ์ผ่านการเป็นแม่ 
 เมื่อเวลาผ่านไปบทบาทของแม่และพ่อมีการเปลี่ยนแปลงไปเรื่อย ๆ และท้ังคู่ต้องเผชิญกับ
แรงกดดันในการสร้างสมดุลระหว่างงานและชีวิตครอบครัว 52% ของมารดารายงานว่า การสร้าง
สมดุลระหว่างงานและครอบครัวเป็นเรื่องที่ท้าทาย ซึ่งจ้าเป็นต้องเสียสละทั้งสองด้าน และการใช้เวลา
กับลูกมากข้ึนท้าให้ความกดดันนี้รุนแรงขึ้น ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแม่ของผู้หญิงจะท้าให้ผู้หญิงคน
นั้นสามารถประสานบทบาททั้งสองอย่างกลมกลืนกัน ผู้หญิงที่ได้รับความอบอุ่นและความเป็นอิสระ
จากแม่ของเธอจะค้นพบวิธีที่จะมีความสุขกับทั้งลูกและการท้างาน ผู้หญิงเหล่านี้ มักมีแนวโน้มที่จะ
ปรับเปลี่ยนสภาพแวดล้อมการท้างานและครอบครัวได้ดี 
 2.5.3 ด้านอารมณ์ 
 โดยทั่วไปนักจิตวิทยาสตรีนิยมมองว่า อารมณ์เป็นสิ่งที่ควบคุมโดยวัฒนธรรม และความ
แตกต่างทางเพศ มีผลต่อการแสดงออกของอารมณ์มากกว่าประสบการณ์จริง การแสดงออกของ
บุคคลนั้น ถูกก้าหนดโดยกฎทางสังคมซ่ึงเป็นแนวทางในรูปแบบการแสดงออกท่ียอมรับได้ส้าหรับ
บุคคลและความรู้สึก โดยเฉพาะและการวิจัยยังพบว่า ผู้หญิงเป็นเพศที่มีอารมณ์ท่ีไม่อยู่นิ่ง เช่น ความ
เศร้า ความสุข ความกลัว และความประหลาดใจ ในทางกลับกันผู้ชายมักถูกมองว่ามีแนวโน้มที่จะ
แสดงอารมณ์ความโกรธที่โดดเด่นกว่าผู้หญิง 
 ความนิยมของอินเทอร์เน็ตท้าให้เกิดบริการที่หลากหลาย โดยการตลาดทางอินเทอร์เน็ต
และการท้าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์สามารถประหยัดค่าเช่า ค่าติดตั้งสิ่งอ้านวยความสะดวกและ
ต้นทุนได้ ดงันั้นการตลาดทางอินเทอร์เน็ต และการท้าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ จึงกลายเป็นพื้นที่
ตลาดที่แต่ละองค์กรแข่งขันกัน หลิว, หลิน, ล ีและเติ้ง (Liu, Lin, Lee & Deng, 2013) จึงไดศ้ึกษา
ความแตกต่างทางเพศของคนไต้หวันกับการรับรู้ความส้าคัญและความพึงพอใจส้าหรับการท้าธุรกรรม
ทางการเงินออนไลน์ของเครื่องส้าอาง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงให้ความส้าคัญกับ “ความ
ปลอดภัยของธุรกรรมออนไลน์” สูงกว่าผู้ชาย ผู้ขายออนไลน์จึงควรเสนอวิธีการท้าธุรกรรมที่ปลอดภัย
ยิ่งขึ้น ส้าหรับผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิง นอกจากนี้ควรใช้การตรวจสอบการช้าระเงินออนไลน์เพ่ือให้
ผู้บริโภคมีวิธีการช้าระเงินที่ปลอดภัยยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ผู้บริโภคเพศหญิงยังมีความกังวลเกี่ยวกับ
ความเร็วในการจัดส่งสินค้า กังวลเกี่ยวกับการรับประกันสินค้า และค้าถามเกี่ยวกับคุณภาพการ
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บริการของผู้ขาย มากกว่าเพศชาย แต่ในขณะเดียวกับเพศชายจะให้ความส้าคัญกับ “ชื่อเสียงของ  
แบรนด์” มากกว่าเพศหญิง โดยแบบสอบถามออนไลน์ถูกน้ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ โดยมี
วัตถุประสงค์หลักในการตรวจสอบความแตกต่างทางเพศของพฤติกรรมผู้บริโภค เมื่อซื้อเครื่องส้าอาง
ออนไลน์และแบ่งส่วนหัวเรื่องออกเป็น 6 ข้อ คือ 
  1) ความแตกต่างทางเพศมีผลอย่างมีนัยส้าคัญในการรับรู้ของผู้บริโภคส้าหรับการซื้อ
สินค้าออนไลน์ 
  2) ความแตกต่างทางเพศมีผลอย่างมีนัยส้าคัญต่อความส้าคัญของผู้บริโภคส้าหรับการ
ซื้อสินค้าออนไลน์หรือไม่ 
  3) ความแตกต่างทางเพศอย่างมีผลเป็นนัยส้าคัญในความพึงพอใจของผู้บริโภคส้าหรับ
การซื้อสินค้าออนไลน์ 
  4) ความแตกต่างทางเพศอย่างมีผลเป็นนัยส้าคัญ ต่อการไม่ค้านึงถึงการซื้อเครื่องส้าอาง
ออนไลน์ 
  5) ความแตกต่างทางเพศอย่างมีผลเป็นนัยส้าคัญที่ไม่ส้าคัญ เมื่อซื้อเครื่องส้าอางทาง
ออนไลน์ 
  6) ความแตกต่างทางเพศอย่างมีนัยส้าคัญเกิดข้ึนกับความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อซื้อ
เครือ่งส้าอางออนไลน์หรือไม่ 
 การส้ารวจนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนการส้ารวจ โดยส่วนที่ 1 ประกอบด้วยรายละเอียดพื้นฐาน
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ตรวจสอบประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ที่เกิดขึ้นจริง ส่วนที่ 3 
การรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถาม ความส้าคัญและความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในขณะที่
ส่วนที่ 4 มองไปที่การรับรู้ความส้าคัญและความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามความส้าคัญและ
ความพึงพอใจต่อการซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์ 
 
ตารางที่ 2.1: กรอบแบบสอบถาม 
 

มิติข้อมูล ประเภท ค้าถาม 

ประสบการณ์ออนไลน์
ซื้อสินค้า  

มีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ออนไลน์  

ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ (ทุกประเภท)
หรือไม่ 

ระดับของความพึงพอใจสูงสุดของการซื้อ
สินค้า  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): กรอบแบบสอบถาม 
 

มิติข้อมูล ประเภท ค้าถาม 

ประสบการณ์ออนไลน์
ซื้อสินค้า 

มีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

ยังยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์  
(ทุกประเภท) หรือไม่ 

มีการซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์หรือไม่ 
ระดับของความพึงพอใจกับการซื้อ
เครื่องส้าอาง 

ยังคงต้องการซื้อสินค้าเครื่องส้าอาง
ออนไลน์ 

ไม่มีประสบการณ์การซื้อ
สินค้าออนไลน์ 
 

การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่สนุกเท่าการซื้อ
สินค้าท่ีขายออฟไลน์ 

สินค้าไม่ตรงตามความเป็นจริง 
เว็บไซต์เนื้อหาได้รับการจัดเตรียมส้าหรับ
การอ้างอิงเท่านั้น 
ความเร็วในการจัดส่งสินค้า 

กังวลเกี่ยวกับการรับประกันสินค้า 

ค้าถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของ
ผู้ขาย 
ข้อกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของวิธีการ
ช้าระเงิน 
ความเสี่ยงในการไม่ได้รับผลิตภัณฑ์ 

ความกังวลเกี่ยวกับการให้ข้อมูลส่วนบุคคล 

ไม่มีการรับประกันบริการหลังการขาย 

มีประสบการณ์การซื้อ
สินค้าออนไลน์ส้าหรับ
เครื่องส้าอาง 

ชื่อเสียงของแบรนด์ 

ผลกระทบ 
บรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ 

สดใหม่ 
ส่วนผสมจากธรรมชาติ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): กรอบแบบสอบถาม 
 

มิติข้อมูล ประเภท ค้าถาม 

ประสบการณ์ออนไลน์
ซื้อสินค้า 

มีประสบการณ์การซื้อ
สินค้าออนไลน์ส้าหรับ
เครื่องส้าอาง 

ราคาสมเหตุสมผล 
ผู้แนะน้าหรือบอกต่อ 

เหมาะกับสภาพผิว 

มีของสมนาคุณ 
ความเป็นมืออาชีพของพนักงานบริการ 

การโฆษณา 

แนะน้าโดยผู้เชี่ยวชาญ 
ประเทศแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ 

ความสะดวกในการใช้ 

ลักษณะส่วนบุคคล ตัวแปรทางประชากร เพศ 

อายุ 

อาชีพ 
การศึกษา 

ที่อยู่อาศัย 
สถานที่เกิด 

สถานภาพการสมรส 

รายรับของครอบครัวต่อเดือน 
ความถี่ในการใช้
อินเทอร์เน็ต 

ชั่วโมงท่ีใช้ออนไลน์ในแต่ละวัน 

จ้านวนการดูเว็บซื้อสินค้าในแต่ละวัน 
จ้านวนชั่วโมงท่ีใช้ในเว็บซื้อสินค้าในแต่ละวัน 

ผู้ขาย การสั่งซื้อ วิธีการช้าระ
เงิน 

ความสะดวกในกระบวนการคืนหรือเปลี่ยน
สินค้า 

ความหลากหลายในวิธีการช้าระเงิน 
สามารถช้าระเงินด้วยบัตรเครดิตออนไลน์ 

สามารถผ่อนช้าระโดยมีอัตราดอกเบี้ยเป็น
ศูนย ์

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): กรอบแบบสอบถาม 
 

มิติข้อมูล ประเภท ค้าถาม 

ผู้ขาย จัดส่ง ความหลากหลายของวิธีการจัดส่ง 

การจัดส่งที่รวดเร็ว 

ต้นทุนการจัดส่งที่เหมาะสม 

รับประกัน ประวัติผู้ขายที่มีความโปร่งใส 

ความปลอดภัยของธุรกรรมออนไลน์ 

การออกแบบเว็บไซต์ การกระจายความเสี่ยงของเว็บไซต์ผู้ขาย 

การออกแบบเว็บไซต์ที่สวยงาม 

ง่ายต่อการค้นหาผลิตภัณฑ์ 

บริการ การตอบสนองอย่างรวดเร็ว 

การง่ายต่อการสื่อสารกับผู้ขาย 

สิ่งจูงใจภายนอก ราคา สินค้าพิเศษหรือโปรโมชั่นเพ่ิมเติม 

สินค้าอ่ืน ๆ พร้อมจัดส่งฟรี 

ราคาถูกกว่าร้านค้าออฟไลน์ 

โปรโมชั่น การโฆษณาบนหน้าเว็บมีความน่าดึงดูด 
การจัดเตรียมกลุ่มผลิตภัณฑ์พิเศษ 

คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
ง่ายต่อการซื้อ 

สินค้านั้นๆยากต่อการซื้อที่ร้านค้าออฟไลน์ 

ผลิตภัณฑ์มีจ้าหน่ายทางออนไลน์เท่านั้น 
บอกข้อมูลจ้าเพาะและคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์โดยละเอียด 

คุณภาพ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีดีขึ้น 

แบรนด์ มีการซื้อสินค้าตามความโดดเด่นของแบรนด์ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): กรอบแบบสอบถาม 
 

มิติข้อมูล ประเภท ค้าถาม 

สิ่งจูงใจภายนอก ที่มาและความคิดเห็น ง่ายต่อการค้นหารีวิวของผู้ใช้ 
การโฆษณาที่หลากหลาย 

 
ที่มา: Liu, W. Y., Lin, C. C., Lee, Y. S., & Deng, D. J. (2013). On gender differences in 

consumer behavior for online financial transaction of cosmetics. Mathematical 
and Computer Modelling, 58(1–2), 238–253. 

 
 การวิจัยนี้ แสดงให้เห็นถึงความส้าคัญของความแตกต่างทางเพศ ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
สินค้าออนไลน์ได้อย่างชัดเจน โดยทางผู้วิจัยจึงจะน้าผลส้ารวจของแบบวิจัยนี้ มาใช้ในการตั้งค้าถาม
เพ่ือคิดวิเคราะห์ถึงความต้องการและความกังวลของเพศหญิงที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ 
ในงานวิจัย “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์” ใน
ครั้งนี้ 
 เมื่อศึกษาพฤติกรรมการจับจ่ายแบบดิจิทัลของผู้หญิงที่มีต่อผลิตภัณฑ์ความงามและการ
ดูแลผิวของ Archna, Krithika & Gudimetla (2018) ที่เก็บแบบสอบถามผู้หญิง 18–68 ปีของชาว
อินเดีย ด้วยแบบสอบถามที่ประกอบด้วย 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (รวมถึงอายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและระดับรายได้) ส่วนที่ 2 
รูปแบบการใช้งานของลูกค้ารวมถึงความถี่ในการซื้อสินค้าส่วนตัวและผลิตภัณฑ์ดูแลความงาม 
เว็บไซต์ที่ต้องการซื้อและหลักเกณฑ์ของการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามหรือการดูแลส่วนบุคคล ส่วนที่ 3 
ประกอบด้วย 24 ข้อความที่สอบถามถึงความคาดหวังพ้ืนฐานของลูกค้าเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
และการดูแลส่วนบุคคลทางออนไลน์ และส่วนที่ 4 ส่วนนี้ เกี่ยวข้องกับปัญหาที่ลูกค้าอาจพบ จาก
ผู้ตอบแบบส้ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 56.9% อยู่ในกลุ่มอายุ 18-28 ปี โดยที่เหลือ
คือผู้หญิงอายุ 28-38 ปี และ 38-48 ปี อย่างละ19.8% ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามจะดูบท
วิจารณ์ของลูกค้า 39.4% ตามด้วยข้อมูลผลิตภัณฑ์ 26.5% ผู้ตอบแบบสอบถาม 58.7% ชอบซื้อ
สินค้าจากซูเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งอาจเป็นเพราะจะซื้อสินค้าเหล่านี้ เป็นประจ้าทุกเดือนพร้อมกับสินค้าอ่ืน 
ๆ และอีก 29.9% ซื้อที่ร้านค้าพิเศษ ส่วนที่เหลือเพียง 11.4% ซื้อที่ร้านค้าออนไลน์ ส้าหรับทั้ง
ผลิตภัณฑ์ความงามและการดูแลส่วนบุคคล Amazon.in ได้รับการยอมรับมากท่ีสุดและตามด้วย 
Nykaa.com โดยบทวิจารณ์ของลูกค้าและข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์ที่ส้าคัญที่สุด การโฆษณาเป็น
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เกณฑ์ที่ส้าคัญน้อยที่สุดที่ได้รับการพิจารณา และผู้ซื้อเครื่องส้าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายทาง
ออนไลน์มี 4 ปัจจัย ได้แก่ ความสะดวก ความน่าเชื่อถือ ความยืดหยุ่น และความหลากหลาย โดยผู้
ซื้อออนไลน์ มี 2 ปัจจัยที่ท้าหน้าที่เป็นอุปสรรค หรือขัดขวาง คือ ปัญหาของความถูกต้องในการจัดส่ง 
ปัญหาการรับรู้ และจากข้อมูลของงานวิจัยนี้ ท้าให้ผู้วิจัยสามารถเห็นถึงอุปสรรคอีกอย่างหนึ่งของการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์นั่นคือ การไปซื้อสินค้าอย่างประจ้าที่ห้างสรรพสินค้า ซึ่งท้าให้ผู้บริโภคนั้นเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดไปพร้อมกันด้วย 
 นอกจากนี้อายุของเพศหญิงที่แตกต่างกันยังมีเงื่อนไขบ้างอย่างที่แตกต่างกัน ซึ่งดูได้จาก
งานวิจัยพฤติกรรมการซื้อของผู้หญิงที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (Kokoi, 2011) ที่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างในพฤติกรรมการซื้อของเยาวชน (อายุ 
20-35 ปี) และวัยกลางคน (40–55 ปี) ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ผู้หญิงฟินแลนด์ที่มีลูกแล้วเป็นที่นิยมใน
การใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติมากกว่าผู้หญิงที่ยังไม่มีลูกแต่ปัจจัยต่าง ๆ เช่น อายุ โดยปัจจัยอื่น ๆ ทั้ง
สองกลุ่มดูเหมือนกันมากในแง่ของพฤติกรรมการซื้อของผู้หญิงฟินแลนด์ที่เก่ียวข้องกับใบหน้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ดูแล 
 จากข้อมูลทางด้านบนสามารถสรุปได้ว่า ในปัจจุบันผู้หญิงมีความเปลี่ยนแปลงทางด้าน
หน้าที่ร่วมถึงด้านอารมณ์และความคิดแตกต่างออกไปจากสมัยก่อน ทั้งนี้เป็นเพราะสภาพของสังคม
โดยรอบ ซึ่งต้องดูแลครอบครัวและท้างานไปพร้อม ๆ กันท้าให้ผู้หญิงอาจจะกลายเป็นผู้ที่มีความ
ละเอียดรอบคอบมากกว่าผู้ชายดังจะเป็นได้ว่า ผู้หญิงนั้นจะให้ความส้าคัญในเรื่องความปลอดภัยของ
ธุรกรรมออนไลน์สูงกว่าผู้ชาย และมีปัจจัยในการพิจารณาซื้อสินค้ามากกว่า โดยอายุที่แตกต่างกันของ
ผู้หญิง ก็มีส่วนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที่ไม่เหมือนกัน อย่างเช่น ในฟินแลนด์ผู้หญิง
กลางคนที่มีลูกแล้ว นิยมใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติมากกว่าผู้หญิงที่ยังไม่มีลูก ทั้งนี้เนื่องจากบทบาท
หน้าที่ ที่เปลี่ยนไปตามที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งจากข้อมูลดังกล่าวจะท้าให้ผู้วิจัยน้าไปเป็นข้อมูลในการ
เรียบเรียงสร้างชุดแบบสอบถามท่ีครอบคลุม และปรับใช้ค้าถามให้เข้ากับกลุ่มประชากรเพศหญิงใน
ประเทศไทย เพราะจากแบบส้ารวจจะพบว่า ในประเทศที่ต่างกันอย่างไต้หวัน แต่อินเดียจะพบว่า 
ผู้หญิงส่วนมากมีความกังวลในเรื่องเดียวกัน คือการจัดส่ง แต่ในไต้หวันเองก็มีความแตกต่างกันตรงที่มี
ความกังวลในส่วนของการรับประกันสินค้า โดยจากข้อมูลในส่วนนี้จะเป็นส่วนในการตั้งค้าถามใน
แบบทดสอบ เพ่ือสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์กันแดด และการสร้างแผนกลยุทธ์ในอนาคต ซึ่งข้อมูลจะถูก
รวบรวมและคิดวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้ 
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2.6 ข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดด 
 ผลิตภัณฑ์กันแดดเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้เพ่ือการป้องกันรังสีจากแสงอาทิตย์ไม่ให้เข้ามาท้าลาย
ผิวของเรา โดยระดับการปกป้องจะถูกแบ่งออกได้หลายระดับ เพ่ือเป็นการบอกกับผู้ใช้ถึงศักยภาพ
การปกป้องรังสียูวี ซึ่งคณะกรรมการเครื่องส้าอางได้ก้าหนดไว้ ดังนี้ (คณะกรรมการเครื่องส้าอาง, 
2560) 
 2.6.1 ค่าการวัดประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์กันแดด 
   2.6.1.1 SPF (Sun Protection Factor) 
   เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB ซึ่งเป็นสาเหตุของอาการ
ไหม้ของผิวหลังจากโดนแดด โดยค่านี้จะวัดจากการทาผลิตภัณฑ์กันแดดความหนา 2 มิลลิกรัมต่อ
พ้ืนที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร ตัวอย่างเช่น เราทาครีมกันแดด SPF 15 ที่ความหนา 2 มิลลิกรัม
ต่อพ้ืนที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร จะท้าให้ตากแดดเพ่ิมข้ึนถึง 15 เท่าของระยะเวลาเดิมท่ีเคยทน
ได้ เช่น ถ้าเราเคยอยู่กลางแสงแดดจัดเวลาเที่ยงบริเวณชายทะเลในเวลาประมาณ 15 นาทีแล้ว
ผิวหนังเราจึงจะเริ่มแสบแดง การทาครีมกันแดด SPF 15 ตามเงื่อนไขที่กล่าวมาเราจะสามารถอยู่
กลางแดดได้เพ่ิมข้ึนเป็น 15 เท่า จึงจะเกิดผิวไหม้แดง นั่นคือเท่ากับ 15x15 คือ 225 นาที หรือ 3 ชม. 
45 นาที ทั้งนี้ในการทดลองผลิตภัณฑ์กันแดดจะใช้หลอดไฟและอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ไม่แปรปรวน 
ท้าให้ค่าที่ทดสอบได้มักจะสูงกว่าการใช้จริง 
   2.6.1.2 PA (Protection Grade of UVA)  
   เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVA ซึ่งเป็นสาเหตุของรอยย่น
และผิวแก่ก่อนวัย 
 2.6.2 การแสดงค่าความสามารถในการป้องกันแสงแดดของเครื่องส้าอางที่มีสารป้องกัน
แสงแดด 
 เครื่องส้าอางที่มีสารป้องกันแสงแดด ที่แสดงค่าความสามารถในการป้องกันรังสียูวี (SPF) 
สามารถแสดง ระดับของประสิทธิภาพ หรือ ค่า SPF ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1: ระดับประสิทธิภาพความสามารถในการป้องกันรังสียูวี (SPF) 
 

ระดับของประสิทธิภาพ ค่า SPF การแสดงค่า SPF 

ต้่า ตั้งแต่ 6 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 15 
(6-<15) 

แสดงเป็นระดับของประสิทธิภาพ
หรือเป็น SPF ตามจริง 

กลาง ตั้งแต่ 15 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 30 
(15-<30) 

สูง ตั้งแต่ 30 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 50 
(30-<50) 

สูงมาก ตั้งแต่ 50 ขึ้นไป 
(≥15) 

แสดงเป็นระดับของประสิทธิภาพ
หรือเป็น SPF 50+ 

 
 ในกรณีที่ไม่มีผลการทดสอบ หรือมีผลการทดสอบได้ค่า SPF ต่้ากว่า 6 ไม่ให้แสดงค้าว่า 
“SPF” หรือการแสดง ข้อความใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับค่าความสามารถในการป้องกันแสงแดด 
ในกรณีที่อ้างมาตรฐาน JCIA (2012) สามารถแสดงระดับของประสิทธิภาพค่า PA ได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.2: ระดับประสิทธิภาพระดับของประสิทธิภาพค่า PA 
 

ระดับของประสิทธิภาพ ค่า UVAPF การแสดงค่า PA 
ต้่า ตั้งแต่ 2 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 4 

(2-<4) 
PA+ 

กลาง ตั้งแต่ 4 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 8 
(4-<8) 

PA++ 

สูง ตั้งแต่ 8 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 16 
(8-<16) 

PA+++ 

สูงมาก ตั้งแต่ 16 ขึ้นไป  
(≥16) 

PA++++ 
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 2.6.3 ประเภทของสารป้องกันแสงแดด 
 สารป้องกันแสงแดดที่อยู่ในผลิตภัณฑ์กันแดดที่เราใช้ในปัจจุบันสามารถแบ่งออกตาม
รูปแบบการป้องกันแสงแดดได้ 2 ประเภท ดังนี้ (ส้านักควบคุมเครื่องส้าอางและวัตถุอันตราย, 2555) 
  2.6.3.1 กลุ่มสะท้อนแสง (Protection by Reflection/Physical Sun Screen)  
  การป้องกันรังสีทุกชนิด ตั้งแต่ช่วงความยาวคลื่น 290-760 นาโนเมตร สารที่ใช้ในกลุ่มนี้
เป็นสารป้องกันแสงแดดที่ท้าหน้าที่สะท้อนแสง (Physical Barrier) เช่น ไททาเนียมไดออกไซด์ และ 
ซิงไดออกไซด์ เป็นต้น 
  2.6.3.2 กลุ่มดูดซับแสง (Protection by Absorption/Chemical Sun Screen) 
  สารกลุ่มนี้สามารถดูดกลืนรังสี UV แบ่งเป็น สารที่ดูดกลืนได้เฉพาะ UVA ในช่วงความ
ยาวคลื่น 320-400 นาโนเมตร เช่น Benzophenone-3 และ Benzophenone-4 เป็นต้น และสารที่
ดูดกลืนได้เฉพาะ UVB ในช่วง ความยาวคลื่น 290-320 นาโนเมตร เช่น Octyl Methoxy 
Cinnamate และ Octyl Salicylate เป็นต้น 
 จากงานวิจัยเรื่องแนวโน้มล่าสุดของเครื่องส้าอางครีมกันแดด หง็อก และคณะ (Ngoc, et 
al., 2019 ) พบว่า ครีมกันแดดในท้องตลาดมีความสามารถที่โดดเด่นในการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในการปกป้องผิวจากการรุกรานของสิ่งแวดล้อม เช่น รังสียูวี มลภาวะ แสงสฟ้ีา และ IR 
โดยนอกเหนือจากคุณสมบัติใหม่ที่กล่าวถึงข้างต้นแล้ว ปัจจุบันครีมกันแดด จ้าเป็นที่จะต้องผลิตเนื้อ
สัมผัสที่ไม่เหนียวเหนอะหนะ หรือบางเบากว่า และต้องสามารถให้การปกป้องที่ยาวนานขึ้น ท้าให้กัน
แดดได้มากขึ้นสะดวกในกิจวัตรประจ้าวันโดยเฉพาะอย่างยิ่งกีฬาและกิจกรรมทางน้้าและแม้กระทั่งใน
ที่อบอุ่นและชื้น ดังนั้นนวัตกรรมโพลิเมอร์วัสดุนาโน และสารสกัดจากธรรมชาติ คาดว่าจะมีความ
ต้องการที่สูงขึ้นต่อไปในอนาคต นอกจากนี้ผู้ผลิตจะต้องเอาชนะความท้าทายที่ส้าคัญ เช่น ความเสี่ยง
มะเร็งผิวหนัง อาการแพ้ ซึ่งเกิดจากปฏิกิริยาระหว่างสารเคมีกับผิวหนัง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ป้องกันแสงแดด 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง” ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ได้แก่  
 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะท้าการวิจัยเชิง ส้ารวจ (Survey 
Method) และใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุรวมถึงแนวโน้มของคนส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดด 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) กับผู้ตอบแบบสอบถามที่ยินดีให้สัมภาษณ์ข้อมูลเพิ่มเติม ด้วยการน้าผลการศึกษาวิจัย
จากการวิจัยเชิงปริมาณมาสร้างประเด็นการสัมภาษณ์ที่มีความเจาะลึกจากค้าตอบเดิม โดยการที่
ผู้วิจัยเลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสานนี้ ก็เพ่ือเป็นการตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้จากการตอบ
แบบสอบถามนั้น มีความถูกต้องหรือไม่รวมถึงเพ่ือให้ได้ทราบถึงเหตุผลและเห็นถึงภาพความสัมพันธ์
ในการเลือกสิ่งนั้น ๆ ในเชิงลึกมากขึ้น และท้าให้สามารถวางแนวทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ได้
อย่างตรงจุด 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยเรื่องนี้ คือ ประชากรคนไทยเพศหญิงอายุระหว่าง 22-60 ปี ซึ่งมี
จ้านวน 19,259,472 คน (ส้านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563)  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ เพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 22-60 ปี โดยค้านวณจากการ
ก้าหนดขนาดกลุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size Determination) ของ Yamane (1976) ที่มีค่าความ
เชื่อมั่นในระดับ 90% และมีความคลาดเคลื่อน เท่ากับ 0.1 ตามสูตร ดังนี้ 
 

   สูตร     
 

      
 

 โดยที่  n  แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
   N  แทน จ้านวนกลุ่มตัวอย่าง 
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    e แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

  แทนค่าสมการ  n= 
           

                      
 

 
      =99.99948=100 คน 

 
 อย่างไรก็ดี งานวิจัยนี้ ได้ท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 207 คน 
 3.2.2 ผู้ให้ข้อมูลส้าคัญในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพนี้ ผู้ให้ข้อมูลส้าคัญ คือ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามทางออนไลน์
และยินดีให้ข้อมูลติดต่อที่เป็นเบอร์โทรศัพท์เพ่ือให้ผู้วิจัยได้ท้าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interviews) เพ่ิมเติม จ้านวน 5 ท่าน ดังนี้ 
  คุณ Bow อายุ 32 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
  คุณ Clean อายุ 27 ปี อาชีพติวเตอร์อิสระ 
  คุณ Pui อายุ 35 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
  คุณ Plang อายุ 25 ปี นักศึกษาระดับปริญญาโท 
  คุณ Jom อายุ 27 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
 
3.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการด้าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ร่วมกับการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านกรอบแนวคิดท่ีมีตัวแปรต้นคือ ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า
บนสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า ที่เป็นผลิตภัณฑ์
ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งจะท้าให้เกิดตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด เพ่ือ
ผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ 
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ภาพที่ 3.1: แสดงกรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น (Independent Variables) 
 

 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4.1 เครื่องมือที่ใช้ในวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 คือแบบสอบถามออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ค้าถามคัดกรองเพ่ือให้ได้กลุ่มผู้วิจัยที่เป็นผู้หญิงที่มีอายุ 22-60 ปี ที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดส้าหรับผิวหน้า ประกอบด้วย อายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเพ่ือศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของ
ผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าโดยเป็นแบบให้เลือกตอบเป็นใช่ ไม่ใช่ และไม่แน่ใจ โดยสอบถาม
แบบค้าถามปลายปิดจ้านวน 8 ข้อ ดังนี้ 
   1) ความรู้ความเข้าใจประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB 
   2) ศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดประสิทธิภาพที่เป็นมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กัน

แดดผิวหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กัน

แดดผิวหน้าที่เป็น

ผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคม

ออนไลน์ 

การตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อ

สังคมออนไลน์ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
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   3) ศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด SPF บอกค่าการทนแดดเป็นเท่า
ของการทนต่อแสงแดด 
   4) ศึกษาความรู้ความเข้าใจของเรื่อง PA (Protection Grade of UVA) เป็นค่าที่
บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVA 
   5) ความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด UVA เป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่
ก่อนวัย 
   6) ความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารป้องกันแสงแดด มี 2 ประเภท คือ
สะท้อนแสงและดูดซับแสง 
   7) ความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารกันแดดสะท้อนแสงสารที่ใช้ในกลุ่ม
นี้เป็นสารป้องกันแสงแดดที่ท้าหน้าที่สะท้อนแสงและดูดซับแสงเป็นสารเคมีท่ีดูดกลืนรังสี UV  
   8) ศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารเคมีแบบสะท้อนแสงจะ
ป้องกันรังสีทุกชนิด ตั้งแต่ช่วงความยาวคลื่น 290-760 นาโนเมตร และสารดูดซับแสงจะดูดกลืนรังสี 
UV แบ่งเป็น สารที่ดูดกลืนได้เฉพาะ UVA ในช่วง ความยาวคลื่น 320-400 นาโนเมตร และสารที่
ดูดกลืนได้เฉพาะ UVB ในช่วงความยาวคลื่น 290-320 นาโนเมตร 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง โดยมีเนื้อหาเป็นแบบสอบถามปลายปิด 12 ข้อ 
   1) ช่องทางซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางออนไลน์ 
   2) แหล่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด  
   3) ผลส้ารวจเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
   4) SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซ้ือเป็นประจ้า 
   5) ค่า PA ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซื้อเป็นประจ้า 
   6) ความถี่โดยเฉลี่ยที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
   7) ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
   8) สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
   9) กิจกรรมต่าง ๆ หลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
   10) การพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทางการขายออนไลน์ 
   11) ผลส้ารวจพิจารณาเรื่องการขนส่ง  
   12) การพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
ผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงที่โดยให้เลือกเป็นคะแนนเลือกตอบ 5 ระดับ ตามปัจจัย
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ทั้งหมด 4 ปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยความสะดวก ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านความยืดหยุ่น และ
ปัจจัยด้านราคา ซึ่งเป็นข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ranking Scale) โดยใช้เกณฑ์การประเมิน ดังนี้  
   ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่
เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์โดยให้เลือกเป็นคะแนนเลือกตอบ 5 ระดับ ผ่านทางปัจจัย
ย่อยคือ ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก มีคนรู้จักแนะน้า ได้รับค้าแนะน้าจากผู้ที่เชี่ยวชาญด้านผิวและความงาม 
ราคา มีส่วนผสมแปลกใหม่ มีส่วนผสมจากธรรมชาติ มีเทคโนโลยีใหม่ เป็นสารสกัดออรแ์กนิค SPF 
(Sun Protection Factor ) PA (Protection Grade of UVA) และประเภทของสารเคมี ซึ่งเป็นการ
เป็นข้อมูลแบบอัตราส่วน (Ranking Scale) โดยใช้เกณฑ์การประเมิน ดังนี้  
   ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจในระดับน้อย 
  3.4.1.1 การทดสอบเครื่องมือ 
  ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้หลักการค้านวณของครอนบาช (Cronbach) 
กับกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 38 ตัวอย่าง โดยครอนบาชอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) จะต้องอยู่ในค่าที่
ไม่น้อยกว่า 0 และไม่มากกว่า 1 ซึ่งในการวิจัยนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น อยู่ที่ 0.9 
  3.4.1.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
  การวิจัยในส่วนนี้เป็นการท้าแบบสอบถามผ่านทางช่องทางออนไลน์ที่ได้มีการส่ง
แบบสอบถามเป็นลิงก์ Google Form ในกลุ่มเฟซบุ๊ก “รีวิวเครื่องส้าอาง” และ “รีวิวเครื่องส้าอางที่
เลิฟ by BeautyBoxy” ซึ่งเป็นแหล่งพูดคุยและแลกเปลี่ยนความรู้เกี่ยวกับเครื่องส้าอาง รวมถึงการ
ส่งลิงก์ผ่านทางไลน์กลุ่มต่าง ๆ โดยช่วงระยะเวลาในการรวบรวมแบบสอบถาม คือ เดือนกุมภาพันธ์
จนถึง เดือนเมษายน 2564 นับเป็นเวลา 2 เดือน 
  3.4.1.3 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
  หลังจากการรวบรวมข้อมูลแล้วจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านทางเครื่องมือทางสถิติ
ดังนี้ 
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  การหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
  

  ̅   ∑ 

 

 

 

    ̅  คือ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
   ∑x  คือ ผลบวกของข้อมูลทุกค่า 
   n  คือ จ้านวนข้อมูลทั้งหมด 
 การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 

   S.D. = 
√    ̅ 

   
 

 
   X คือ ข้อมูล (ตัวที่ 1, 2, 3…, n) 

    ̅ คือ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
   n คือ จ้านวนข้อมูลทั้งหมด 
 
 3.4.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 ในการวิจัยในส่วนนี้ใช้แบบการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกแบบไม่มีโครงสร้าง โดยน้าข้อมูลที่ได้
จากการตอบแบบสอบถามแบบวิจัยเชิงปริมาณมาท้าการสร้างแบบสัมภาษณ์ ซึ่งแบบสัมภาษณ์เชิงลึก
นี้ได้สร้างแนวค้าถามลักษณะปลายเปิดเพื่อให้สามารถตอบค้าถามได้อย่างอิสระและได้แสดงความ
คิดเห็นในมุมลึกท่ีเป็นพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้ที่ตอบค้าถามจริง ประกอบไปด้วย
ค้าถามผู้ตอบแบบสอบถามโดยมีประเด็นในการสัมภาษณ์ ดังนี้ 
 ประเด็นในการสัมภาษณ์ 
  1) ความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด 
   - ความแตกต่างของ UVA UVB  
   - ความเข้าใจเรื่องค่าบ่งบอกประสิทธิภาพการกันแดด SPF และ PA 
   - ปริมาณการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดด 
   - ความเข้าใจเรื่องประเภทของสารกันแดดแบบ Physical และ Chemical 
  2) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า 
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   - ช่องทางซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางออนไลน์ 
   - แหล่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
   - ลักษณะผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกใช้ 
   - ความถี่โดยเฉลี่ยที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
   - สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
   - กิจกรรมต่าง ๆ หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
   - ช่องทางการขายออนไลน์ลักษณะใดที่ชอบหรืออยากให้มี 
   - ข้อเสนอการขายอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  3) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า 
   - ความสะดวกสบายในการจัดส่ง เช่น การจัดส่งผลิตภัณฑ์ การจ่ายเงิน การติดต่อ
ผู้ขาย การคืนเงิน 
   - ด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ เช่น มีแหล่งช่องทางขายที่เชื่อถือได้ ช่อง
ทางการโอนเงินมีความปลอดภัย สินค้ามีมาตรฐานส้านักงานคณะกรรมการอาหารและยา สินค้า
ปลอดภัยไม่มีสารอันตรายต่อผิว มีคนรีวิวเยอะว่าใช้แล้วดี 
   - ด้านความยืดหยุ่น เช่น การคืนสินค้า ช้าระเงินปลายทาง 
   - ราคาที่เหมาะสม 
  4) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อ
สังคมออนไลน์ 
   - หากให้ลองจิตนาการว่าพบกับผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บน
สื่อสังคมออนไลน์แล้วอะไรที่ท้าให้สนใจหรืออยากที่จะซื้อหรือไม่ซื้อ 
 3.4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 งานวิจัยเรื่องนี้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยวิธีใช้การวิเคราะห์เทียบเคียงข้อมูลเชิง
รูปแบบ (Pattern Matching) โดยใช้การวิเคราะห์ 3 ขั้นตอนจากทฤษฏีของ Miles & Huberman 
(1994) ดังนี้ 
   1) การลดทอนข้อมูล: ขั้นแรกเริ่มจากการจัดระเบียบข้อมูลที่มีจ้านวนเยอะ มาย่อ
ข้อมูลเพ่ือความสามารถในการจัดการ โดยยังต้องมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้สามารถเข้าใจได้ง่ายในแง่
ของปัญหาที่ได้รับการแก้ไขจะต้องเป็นไปในความหมายที่ตรงกับข้อมูลเดิม 
   2) การจัดรูปแบบข้อมูล: การแสดงผลอาจเป็นส่วนขยายของข้อความหรือแผนภาพ
แผนภูมิที่ให้วิธีใหม่ในการจัดเรียง รูปแบบค้าหรือแผนภาพช่วยให้สามารถคาดการณ์จากข้อมูลได้ 
เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจง่าย 
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   3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน: การตีความหมายและมองถึงความสัมพันธ์ของ
ข้อมูลที่ผู้ให้ข้อมูลแต่ละกลุ่มได้ให้มา 
 3.4.4 การตรวจสอบข้อมูล 
   1) ตรวจสอบแบบสอบถามที่ได้ให้อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและ
ความเหมาะสมก่อนการน้าไปสัมภาษณ์จริง 
   2) ระหว่างการสัมภาษณ์ได้มีการสังเกตเสียงของคู่สนทนารวมถึงระยะเวลาในการ
ตอบค้าถามว่าใช้ความคิดก่อนตอบนานหรือไม่เพ่ือให้เข้าถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น รวมถึงสามารถ
แก้ไขสถานการณ์ในกรณีผู้ให้สัมภาษณ์อาจสงสัยในค้าถาม 
  3.4.5 ข้อจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
  ผู้วิจัยได้เลือกผู้ที่เข้ารับการสัมภาษณ์ท่ีมีความเต็มใจ ซึ่งผู้วิจัยเองจะเก็บข้อมูลที่เป็น
ความลับและเผยแพร่ข้อมูลที่ได้รับการอนุญาตเท่านั้น และจะไม่เปิดเผยข้อมูลในส่วนที่เป็นความลับ
ทั้งในรูปแบบข้อความ ผลส้ารวจ หรือเสียงสัมภาษณ์ 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือ
ผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า โดยในบทของผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลที่รวบรวมได้จากการตอบแบบสอบถาม โดยช่วงระยะเวลาในการ
รวบรวมแบบสอบถาม คือ เดือนกุมภาพันธ์จนถึงเดือนเมษายน 2564 เป็นเวลา 2 เดือน และสามารถ
รวบรวมได้ทั้งหมด จ้านวน 207 คน และหลังจากท้าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เรียบร้อยแล้ว ได้ท้าการสัมภาษณ์เชิงลึก 5 ท่าน มาเพ่ือวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพ่ือสัมภาษณ์เชิงลึกอันประกอบไปด้วยการสัมภาษณ์ และวิเคราะห์แนวคิดมาวิเคราะห์
และประมวลผลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ 
 4.1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิง 
 4.3 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ผู้หญิง 
 4.4 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 4.5 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์
ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 
4.1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในงานวิจัยจึงได้มีการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลของผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์การสื่อผลิตภัณฑ์กันแดดคือ อายุ รายได้ในครัวเรือน ระดับการศึกษา และอาชีพเพ่ือ
จ้าแนกความเหมือน และความต่างรวมถึงความส้าคัญที่มีผลต่อปัจจัยการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
ออนไลน์ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น ดังนี้ 
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 4.1.1 ผลการศึกษาประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ภาพที่ 4.1: แผนภูมิแสดงข้อมูลแสดงประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 
 
 จากรูปภาพ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางสื่อสังคมออนไลน์
มากกว่าผู้ที่ไม่เคยซื้อ คิดเป็นร้อยละ 54.6 และ 45.4 ตามล้าดับ 
 4.1.2 ผลการศึกษาข้อมูลอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.2: แผนภูมิแสดงข้อมูลอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
 จากรูปภาพ 4.2 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีอายุเฉลี่ยมากท่ีสุด
คือ 22-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.4 รองลงมา คือ อายุ 40-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.2 อายุ 30-40 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 18.8 อายุ 50-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามล้าดับ 
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 4.1.3 ผลการศึกษาแสดงข้อมูลรายได้ในครัวเรือนของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.3: แผนภูมิแสดงข้อมูลรายได้ในครัวเรือนของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
 จากรูปภาพ 4.3 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างด้านข้อมูลรายได้ใน
ครัวเรือน พบว่า กลุ่มที่มีรายได้ในครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน 15,000–29,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.5 
มีจ้านวนมากที่สุด รองลงมา คือ รายได้ในครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน 50,000– 99,999 บาท คิดเป็น 
ร้อยละ 25.1 รายได้ในครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน 30,000–49,999  บาท คิดเป็นร้อยละ 17.9 รายได้ใน
ครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน 100,000 บาทขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ 15.5 น้อยกว่า 9,999 บาทคิดเป็นร้อยละ 
14 มีจ้านวนน้อยที่สุด ตามล้าดับ 
 4.1.4 ผลการศึกษาแสดงข้อมูลการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.4: แผนภูมิแสดงข้อมูลการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
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 จากรูปภาพ 4.4 แผนภูมิแสดงข้อมูลการศึกษาของกลุ่มประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมาก มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.2 และรองลงมา คือ ระดับปริญญาโท
คิดเป็นร้อยละ 22.2 ระดับต่้ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 24.2 ระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 
3.4 ตามล้าดับ 
 4.1.5 ผลการศึกษาแสดงข้อมูลอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 4.5: แผนภูมิแสดงข้อมูลอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
 จากรูปภาพ 4.4 แผนภูมิแสดงข้อมูลอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมา คือ นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 21.3 ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็น
ร้อยละ 10.6 อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.7 และน้อยที่สุด คือ ข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล้าดับ 
 สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าผู้ที่ไม่เคยซื้อ มีอายุระหว่าง 22-30 ปี มากที่สุด มี
รายได้ในครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน 15,000–29,999 บาท มากท่ีสุด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี
และส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน  
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4.2 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า 
 4.2.1 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB 
 
ภาพที่ 4.6: แผนภูมิที่บ่งบอกถึงความรู้ความเข้าใจประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB 
 

 
 
 จากภาพ 4.6 แสดงถึงความรู้ความเข้าใจประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB พบว่า 
กลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 77.8 มีความรู้ความเข้าใจประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB ถูกต้อง 
รองลงมา ร้อยละ 17.9 ตอบไม่แน่ใจ และร้อยละ 4.3 บอกว่าไม่ใช่ 
 4.2.2 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดประสิทธิภาพ ทีเ่ป็นมาตรฐาน
ของผลิตภัณฑ์กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพ้ืนที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร 
 
ภาพที่ 4.7: ผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดประสิทธิภาพที่เป็นมาตรฐานของ

ผลิตภัณฑ์กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร 
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 จากภาพ 4.7 แสดงถึงความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดประสิทธิภาพที่เป็น
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร โดย
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ร้อยละ 65.2 บอกว่าไม่แน่ใจว่ามาตรฐานของการทาผลิตภัณฑ์กันแดดต้อง
มีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิว 1 ตารางเซนติเมตร รองลงมา คือ ร้อยละ 31.4 มีความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับประสิทธิภาพ คือ ตอบว่าใช่ และร้อยละ 3.4 บอกว่าไม่ใช่ 
 ซึ่งสอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับปริมาณในการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดที่พบว่า 
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ไม่แน่ใจว่าต้องใช้ปริมาณสารกันแดดในปริมาณความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่
ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร หรือคือประมาณ 2 ข้อนิ้วก้อยต่อใบหน้า ดังนั้นส่วนใหญ่ (3 คน) จึงใช้
ตามค้าแนะน้าที่ได้มาจากผู้อ่ืน หรือตามความคิดของตนเอง 
   “ใช้เยอะเราใช้เยอะ เพราะว่าอย่างที่บอกเราเคยไปหาหมอหน้ามา หมอหน้าบอกว่า 
อย่าไปงก อย่าไปกลัวหมด เพราะว่าครีมกันแดดจะช่วยเรื่องฝ้าเรื่องอะไรอย่างนี้ เขาบอกว่าให้ทาพอก
ไปเลย เราก็ไม่รู้ว่ายังไง เราก็เลยทาเยอะ คือ เราไม่ได้ปาดหน้าเราบีบใส่หน้าเลยแบบอย่างนี้อย่างนี้” 
พร้อมทั้งท้าท่าทางประกอบ (คุณ Bow อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  27 มีนาคม 2564) 
  “น่าจะประมาณเท่าเม็ดถั่วเขียว ที่หน้าแต่ถ้าพ่ีตัวก็จะประมาณเหรียญ 10 บาท ใช่
เพราะว่าตอนไปซื้อพนักงานบอกแค่เม็ดถั่วเขียวก็พอแล้ว” (คุณ Clean อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 29 มีนาคม 2564) 
  “เคยได้ยินบอกว่าคนบอกให้ทาง 2 ข้อนิ้วแต่เราไม่เข้าใจ เราก็เลยใช้จุดที่หน้าประมาณ 
5 จุด หน้าผากหนึ่งแก้มซ้าย 1 ขวาจมูก 1 ครั้งหนึ่งแล้วก็ท่ีคออีก 4 จุดเท่าเม็ดถั่วเขียว”(คุณ Plang 
อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2564) 
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 4.2.3 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด SPF บอกค่าการทนแดดเป็น
เท่าของการทนต่อแสงแดด 
 
ภาพที่ 4.8: ผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด SPF บอกค่าการทนแดดเป็นเท่า

ของการทนต่อแสงแดด 
 

 
 

 ภาพ 4.8 แสดงถึงความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด SPF ที่บอกค่าการทนแดดเป็น
เท่าของการทนต่อแสงแดด โดยส่วนใหญ่ ร้อยละ 56.5 บอกว่าไม่แน่ใจว่า SPF เป็นค่าที่บอกการทน
แดดโดยมีค่าเป็นเท่า ของการทนต่อแสงแดด รองลงมา คือ ร้อยละ 37.7 มีความรู้ความเข้าใจเรื่องค่า
ทนแดด โดยตอบว่าใช่ และร้อยละ 5.8 บอกว่าไม่ใช่ 
 4.2.4 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของเรื่อง PA (Protection Grade of UVA) เป็นค่าที่
บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVA 

 
ภาพที่ 4.9: ผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของเรื่อง PA (Protection Grade of UVA) เป็นค่าที่

บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVA 
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 ภาพที ่4.9 แสดงถึงผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของเรื่อง PA (Protection Grade of 
UVA) โดยส่วนใหญ่ ร้อยละ 64.7 บอกว่า PA เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี 
UVA และรองลงมา คือ ร้อยละ 32.9 บอกว่าไม่แน่ใจ และร้อยละ 2.4 บอกว่าไม่ใช่ 
 4.2.5 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด UVA เป็นสาเหตุของรอยย่น
และผิวแก่ก่อนวัย 

 
ภาพที่ 4.10: ผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด UVA เป็นสาเหตุของรอยย่น

และผิวแก่ก่อนวัย 
 

 
 
 ภาพที ่4.10 แสดงถึงผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดเรื่อง UVA 
โดยกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 66.7 บอกว่า UVA เป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่ก่อน
วัยและรองลงมา คือ คิดเป็นร้อย 8.5 บอกว่าไม่แน่ใจ และอีกร้อยละ 4.8 บอกว่าไม่ใช่ 
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 4.2.6 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารป้องกันแสงแดดมี 2 
ประเภท คือสะท้อนแสงและดูดซับแสง 
 
ภาพที่ 4.11: ผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารป้องกันแสงแดดมี 2 

ประเภท คือ สะท้อนแสงและดูดซับแสง 
 

 
 
 ภาพที ่4.11 แสดงถึงผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารป้องกัน
แสงแดดมี 2 ประเภท คือ สะท้อนแสงและดูดซับแสง โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดเป็น ร้อยละ 48.3 
บอกว่า สารป้องกันแสงแดดมีทั้งหมด 2 ประเภท คือ สะท้อนแสงและดูดซับแสง และรองลงมา คือ 
คิดเป็นร้อยละ 46.9 บอกว่าไม่แน่ใจ ร้อยละ 4.8 บอกว่าไม่ใช่ 
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 4.2.7 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารกันแดดสะท้อนแสงสารที่ใช้
ในกลุ่มนี้เป็นสารป้องกันแสงแดดที่ท้าหน้าที่สะท้อนแสงและดูดซับแสงเป็นสารเคมีที่ดูดกลืนรังสี UV 

 
ภาพที่ 4.12: ผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารกันแดดสะท้อนแสงสารที่ใช้

ในกลุ่มนี้เป็นสารป้องกันแสงแดดที่ท้าหน้าที่สะท้อนแสงและดูดซับแสงเป็นสารเคมีที่
ดูดกลืนรังสี UV 

 

 
 
 ภาพที ่4.12 แสดงถึงผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารกันแดด
สะท้อนแสงสารที่ใช้ในกลุ่มนี้ เป็นสารป้องกันแสงแดดที่ท้าหน้าที่สะท้อนแสงและดูดซับแสง เป็น
สารเคมีที่ดูดกลืนรังสี UV กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 57.5 บอกว่าไม่แน่ใจว่าสารกันแดด
สะท้อนแสงเป็นสารป้องกันแสงแดดที่ท้าหน้าที่สะท้อนแสงและดูดซับแสงเป็นสารเคมีที่ดูดคลื่นรังสี 
UV และรองลงมา คือ ร้อยละ 36.7 บอกว่าใช่ และคิดเป็นร้อยละ 5.68 บอกว่าไม่ใช่ 
 4.2.8 ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารเคมีแบบสะท้อนแสงจะการ
ป้องกันรังสีทุกชนิด  
 ตั้งแต่ช่วงความยาวคลื่น 290-760 นาโนเมตร และสารดูดซับแสงจะดูดกลืนรังสี UV 
แบ่งเป็น สารที่ดูดกลืนได้เฉพาะ UVA ในช่วง ความยาวคลื่น 320-400 นาโนเมตร และสารที่ดูดกลืน
ได้เฉพาะ UVB ในช่วง ความยาวคลื่น 290-320 นาโนเมตร 
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ภาพที่ 4.13: ผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารเคมีแบบสะท้อนแสงจะการ
ป้องกันรังสีทุกชนิด  

 

 
 
 ภาพที ่4.13 แสดงถึงผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดสารเคมีแบบ
สะท้อนแสงจะการป้องกันรังสี โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 79.7 บอกว่าไม่แน่ใจว่า
สารเคมีแบบสะท้อนแสงจะป้องกันรังสีทุกชนิด ตั้งแต่ช่วงความยาวคลื่น 290 ถึง 760 นาโนเมตร 
และสารดูดซับแสงจะดูดคลื่นรังสี UV แบ่งเป็นสารที่ดูดกลืนได้เฉพาะ UVA ในช่วงความยาวคลื่น 
320 ถึง 400 นาโนเมตร และสารที่ดูดกลืนได้เฉพาะ UVB ในช่วงความยาวคลื่น 290 ถึง 320 นาโน
เมตร และรองมาคิดเป็นร้อยละ 17.4 บอกว่าใช่ และร้อยละ 2.9 บอกว่าไม่ใช่ 
 จากข้อมูลด้านบนท้าให้สามารถสรุปได้ดังนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง
ในเรื่องประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB, PA (Protection Grade of UVA), UVA เป็นสาเหตุ
ของรอยย่นและผิวแก่ก่อนวัย และประเภทผลิตภัณฑ์กันแดดสารป้องกันแสงแดดมี 2 ประเภท แต่ยัง
ขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องปริมาณการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดด ผลิตภัณฑ์กันแดดสารกันแดดแบบ
สะท้อนแสง SPF และความต่างของผลิตภัณฑ์กันแดดสารเคมีแบบสะท้อนแสงและแบบดูดกลืนแสง 
 อย่างไรก็ดีจากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับค่าความรู้ความเข้าใจเรื่อง UVA UAB และ
ค่าSPF รวมถึงค่า PA กลับพบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ (4 คนจาก 5 คน) ยังคงขาดความรู้ความ
เข้าใจที่ถูกต้องในเรื่องมาตรฐานประสิทธิภาพการป้องกันรังสี ทั้งในเรื่อง UVA, PA (Protection 
Grade of UVA), UVB และค่า SPF โดยจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีค่า SPF สูง ๆ เท่านั้นจากค้าแนะน้า
ของหัวหน้าแพทย์ผิวหนังที่เธอไปรับการรักษา 
  “เอาตรง ๆ นะเรายังไม่รู้เลยว่า UVA UVB คืออะไร เราจะดูที่ SPF 30 50 อะไรแบบนี้
เพราะว่าเคยไปหาหมอหน้าแล้วหัวหน้าบอกว่า ต้องใช้ค่า SPF 50 ขึ้นไป เพราะว่าที่แดดที่เมืองไทย
มันร้อน”  (คุณ bow อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มีนาคม 2564) 
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 เช่นเดียวกับคุณ Clean ที่ให้ความส้าคัญเฉพาะค่า SPF สูงๆ 
  “ไม่รู้ซิว่า UVA และ UVB มีความต่างกันอย่างไร แต่ SPF อันนี้ คิดว่าเยอะ ๆ ถึงจะดี
เพราะว่าสามารถกันแดดได้เยอะเขาถึงได้ ออก PA++ มา...” (คุณ Clean อายุ 27 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2564) 
 ในขณะที่คุณ Plang ก็ไม่ทราบว่าค่า UVA UVB ต่างกันอย่างไร โดยจะเลือกค่า SPF สูง ๆ 
เช่นกัน 
  “...ไม่รู้เลย ว่า UVA กับ UVB ต่างกันอย่างไร แต่ถ้าให้เดาก็คิดว่า ความถี่ข้ึนมาน่าจะไม่
เหมือนกัน SPF กับ PA ก็ไม่รู้เลยว่ามันคืออะไร แค่คิดว่า เยอะ ๆ จะป้องกันได้ดี...” (คุณ Plang อายุ 
25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2564) 
 ผู้ให้ข้อมูลส้าคัญที่ไม่ได้สนใจเกี่ยวกับค่าประสิทธิภาพการป้องกันแดดเลยคือคุณ Jom 
  “ UVA UVB แตกต่างกันตรงความยาวคลื่นแต่เราก็ไม่ได้สนใจ” (คุณ Jom อายุ 27 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 เมษายน 2564) 
 แต่ก็มีผู้ให้สัมภาษณ์ 1 ท่านที่เข้าใจถึงเรื่องนี้แต่ไม่ได้น้ามาพิจารณาในเรื่องของการเลือก
ผลิตภัณฑ์กันแดดทั้งหมด จากบทค้าสัมภาษณ์คุณ Pui ที่กล่าวว่า 
  “…UVA จะกระตุ้นการสร้างฝ้ากระแบบความยาวคลื่นมันลึกกว่าและท้าให้ฝ้าชัดกว่า 
แต่ UVB อาจเป็นในเรื่องความไหม้แดด” ซึ่งเป็นความเข้าใจที่ถูกต้องและยังได้กล่าวในส่วนของ SPF 
ไว้ ดังนี้คือ “ตอนนี้ใช้ SPF 50 PA++++ เพราะกลัวเรื่องฝ้าและกระ เพราะเป็นที่อายุที่เพ่ิมมากข้ึน 
และกรรมพันธุ์จึงระวังเป็นพิเศษ” โดยแหล่งความรู้ที่ได้รับคือจากการเรียนในสาขาวิชาการเกษตร
จากที่กล่าวว่า “รู้จากตอนที่เรียนเกษตรเพราะต้นไม้ก็ใช้รังสีพวกนี้…” (คุณ Pui อายุ 35 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2564) 
 ดังนั้นจากผลการศึกษาเรื่องความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิง จึงสรุปได้
ว่า กลุ่มตัวอย่างยังไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่อง UVA UVB SPF และ PA โดยส่วนใหญ่มองว่า
แค่มีค่า SPF และ PA มาก ๆ คือ สามารถป้องกันแสงแดดได้ดี อีกทั้งส่วนใหญ่ยังไม่แน่ใจเรื่องปริมาณ
การใช้ กล่าวคือส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้ปริมาณผลิตภัณฑ์กันแดดจึงใช้
ผลิตภัณฑ์กันแดดในปริมาณที่ไม่ตรงกับมาตรฐาน 
 
4.3 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง
ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า 
 การศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์จะท้าให้เห็นถึง
ความคิดรวมถึงวิธีการ เส้นทางของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ รวมถึงกลับมาซื้อสินค้า
หรือใช้บริการนั้นซ้้า โดยเป็นแนวทางส้าหรับการท้าการตลาดโดยได้ข้อสรุปออกมา ดังนี้ 
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 4.3.1 ผลการศึกษาสาเหตุการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางออนไลน์ 
 
ภาพที่ 4.14: ผลส้ารวจสาเหตุการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางออนไลน์ 
 

 
 
 จากผลส้ารวจพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ด้วย
สาเหตุ ด้านความสะดวกสบาย ร้อยละ 45.4 สินค้ามีให้เลือกหลากหลายและเปรียบเทียบได้ ร้อยละ 
28.5 ประหยัดเวลาคิดเป็นร้อยละ 14.5 ราคาถูกร้อยละ 7.7 และประหยัดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ้าเป็นคิด
เป็นร้อยละ 3.9 ตามล้าดับ (ภาพที่ 4.14) 
 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับสาเหตุการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางออนไลน์พบว่า แต่ละ
คนมีเหตุผลที่ต่างกันและส่วนใหญ่จะเป็นในเรื่องของความสะดวกสบาย 
  “...ที่ซื้อออนไลน์เพราะว่าเราไม่ค่อยมีเวลาถ้ากดแล้วซื้อมาส่งก็สะดวกกว่าและเราเป็น
คนซื้อของง่ายอยู่แล้วไม่ต้องไปเลือกหรือลอง...” (คุณ bow อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 
มีนาคม 2564) 
 เช่นเดียวกับคุณ Jom ที่มองเรื่องความสะดวกสบายเป็นหลัก 
  “...คือจะซื้อคอนวี่ดีกว่า เพราะขี้เกียจไปเที่ยวหาร้านด้วย” (คุณ Jom อายุ 27 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 เมษายน 2564) 
 ในส่วนของผู้ที่ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ต้องการสัมผัสสินค้า และรอ
ส่วนลดที่หน้าร้าน 
  “ไม่เคยซื้อครีมกันแดดที่เป็นออนไลน์เลยเพราะว่ามันลองไม่ได้ แล้วก็การไปที่หน้าร้าน
มันจะมีโปรโมชั่นแล้วก็ได้ลองสินค้าอย่างอ่ืนด้วย” (คุณ Clean อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 
มีนาคม 2564) 
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 เช่นเดียวกับคุณ Pui ที่ชอบจะได้ทดลองและสัมผัสสินค้าก่อนการตัดสินใจ 
  “ไม่นะคือชอบลองกับผิวมากกว่าเพราะอยากได้สัมผัส คือถ้าออนไลน์ก็คงจะเคยใช้
ทดสอบก่อน ถ้าให้ลองจินตนาการว่าจะซื้อครีมกันแดดออนไลน์บ้าง ก็คงจะเป็นพวกท่ีเคยใช้แล้วและ
เป็นร้านที่ไว้ใจได้ แต่ก็คงไม่ค่อยซื้อ เพราะว่าส่วนใหญ่ก็จะซื้อ Official เท่านั้น เพราะกลัวปลอม” 
(คุณ Pui อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2564) 
 แต่ทั้งนี้ก็ยังคงมีผู้ที่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ที่ตนใช้และไม่คิดที่จะเปลี่ยนด้วยเช่นกัน
รวมทั้งการเป็นสมาชิกแบรนด์ที่ส่วนใหญ่จะได้รับส่วนลด 
  “อย่างที่บอกว่าเราใช้คิวเพรสมานานมากแล้ว แล้วมันเข้ากับสีหน้าเรา ซื้อมาแล้วมันไม่
เข้ากับหน้าตามันก็จะลอย แล้วค่อยลองซื้อไว้หรือไม่เคยไม่เคยลองตัวอ่ืนเลย.และที่หน้าร้านส่วนใหญ่
จะมีส่วนลดและการใช้บัตรสมาชิก” (คุณ Plang อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 
2564) 
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า ผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์
จากสาเหตุของความสะดวกสบายและผู้ที่ไม่ซื้อนั่นต้องการที่จะทดลองสินค้าและรับโปรโมชั่นหน้า
ร้านมากกว่า 
 4.3.2 ผลการศึกษาแหล่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
 
ภาพที่ 4.15: ผลส้ารวจแหล่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
 

 
 
 แหล่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดจากผลส้ารวจพบว่ามากท่ีสุด คือ คิดเป็น
ร้อยละ 28.5 มาจากความคิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 17.9 มาจากตนเองคิด เป็น
ร้อยละ 16.9 มาจากเพ่ือน ร้อยละ 15.5 มาจากบิวตี้บล็อกเกอร์ คิดเป็นร้อยละ 14 มาจากโฆษณา
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ร้อยละ 4.3 มาจากครอบครัว และคิดเป็นร้อยละ 2.4 มาจากดารา Celebrity คิดเป็นร้อยละ 0.5 มา
จากแฟนและรองลงมาตามล้าดับ (ภาพที่ 4.15) 
 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มี 4 ท่านที่
ความคิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด และมี 1 ท่าน
ส่วนของการได้รับค้าแนะน้าจากคนในครอบครัว 
 โดยมี 2 คนที่ดูรีวิวจากยูทูปเบอร์ ใน YouTube เพ่ือเป็นการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
กันแดดออนไลน์ โดยจะเลือกช่องที่มีลักษณะเหมาะและคล้ายคลึงกับตนเอง 
  “ ส่วนใหญ่จะเป็น YouTube พวกบิวตี้บล็อกเกอร์ที่ดัง ๆ เขาก็จะมีรีวิวเหมือนรีวิวที่
ถูกจ้างมา เราก็รู้ว่าเขาถูกจ้างมานั้น ก็จะคิดว่ามันใช้ดีจริงหรือเปล่า แต่ว่ามันก็จะมีเหมือนที่เขามา
แนะน้าว่าแค่แนะน้าจะซื้อไม่ซื้อ หรือบางทีเราก็จะไปอ่านตามคอมเมนต์ สมมุติว่าซื้อใน Shopee 
แล้วก็จะเข้าไปดู ยี่ห้อนี้ใช้ดีมากเลยซื้อมา 3 หลอดแล้ว ไปดูประมาณนี้ เราชอบแก้มกี้พวกแก้มกี้เป็น
คนที่ผิวหน้าไม่ดี แต่เขาเลือกแต่งหน้าและเลือกผลิตภัณฑ์ที่มันแบบให้เขาเปลี่ยนไปเลย บอกว่าภาพที่
เขา ไม่ได้แต่งหน้าก็ คือ ขอบตาคล้้าเป็นสิว จมูกก็ไม่เหลือขนาดนั้นแต่เพราะเขาแต่งหน้ามาเหมือน
เขาเลือกใช้สิ่งที่แบบว่ามันโอเค เราก็เลยชอบดูตรงนี้เพราะว่าแต่งแล้วดูเปลี่ยนไปเลย แต่แบบบางคน
ที่มันสวยอยู่แล้วอย่างกับอาชิก็ไม่ค่อยเชื่อ” (คุณ BOW อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 
มีนาคม 2564) 
 เช่นเดียวกับคุณ Pui ที่เลือกดูรีวิวจาก Youtube และเลือกดูยูทูปเบอร์ที่มีกิจกรรมหรือ
รูปแบบชีวิตที่คล้ายกับตนเอง 
  “ดูใน YouTube เลยไม่แน่ใจว่าชื่ออะไร แต่เขาเป็นคนไม่ค่อยแต่งหน้าแล้วเป็นคนมี
กิจกรรมเหมือนเรา เลยจะชอบดู เพราะบางทีไปวิ่งหน้าไม่ดีเจอสภาพเหมือนกัน” (คุณ Pui อายุ 35 
ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2564) 
 นอกจากนี้ก็ยังมีผู้ให้ความเห็นว่า โดยมากจะมองพรีเซนเตอร์ที่ตนชื่นชอบเป็นหลักเพ่ือการ
สนับสนุนพวกเขาจึงเลือกท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์ที่พวกเขารวมโฆษณาประกอบกับการใช้บิวตี้บล็อกเกอร์
เป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจร่วมด้วย 
  “…เราเลือกพรีเซนเตอร์เป็นหลักเลยอย่าง NCT เราตามและก็ซ้ือ แล้วก็จะมีการดูรีวิว
ด้วยเวลาซื้อ ส่วนใหญ่จะเลือกดูใน YouTube เป็นพวกบิวตี้บล็อกเกอร์ ส่วนใหญ่เราชอบอายตาแล้ว
ก็พ่ีแก้ม ถ้าอะไรดีเขาก็บอกว่าดีอะไรที่ไม่ดีเขาบอกว่าอย่าไปซื้อ…” (คุณ Clean อายุ 27 ปี, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2564) 
 นอกจากนี้ยังมีผู้ที่เลือกน้าความเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์มาท้าการพิจารณา โดยเลือกท่ี
จะใช้การค้นหาผ่านทาง Google Search และน้าไปพิจารณาราคาต่อใน Social Market Place 
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  “ส่วนใหญ่ก็ คือเราไม่มีแบรนด์ในใจก่อนหรือว่ายังไง Search ใน Google เลยแล้วดู
รีวิวจากกูเกิล แบบพันทิปอะไรแบบนี้ แต่ไม่ทั้งหมด ก็จะดูว่าดีมียี่ห้อไหนแล้วก็เทียบราคาของแต่ละ
ยี่ห้อ จากนั้นก็เอายี่ห้อไปหาจะเป็น Facebook Lazada Shopee แล้วก็ Google Konvy”   
(คุณ JOM อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 เมษายน 2564) 
 ผู้ที่มีอิทธิพลในการเลือกผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์อย่างครอบครัวถึงแม้จะเป็นความ
คิดเห็นจากคน คนเดียวแต่เป็นผู้ที่มีความจงรักษ์ภักดีต่อแบรนด์ 
  “…แม่เป็นคนแนะน้าให้ใช้ตั้งแต่เด็กและชอบ เลยไม่เปลี่ยนจะมีแค่ออกสูตรใหม่ของคิว
เพรสถึงเปลี่ยนเป็นสูตรใหม่แต่ก็ยี่ห้อเดิม…” (คุณ Plang อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 
เมษายน 2564) 
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า ส่วนใหญ่ผู้ให้สัมภาษณ์จะดูรีวิวเป็นหลักจากช่องทางที่
แตกต่างกัน และมี Customer Journey ที่แตกต่างกันออกไป โดยส่วนใหญ่จะเป็นรีวิวจากบิวตี้
บล็อคเกอร์ผ่านช่องทางยูทูป โดยผู้ติดตามท่ีมีอิทธิพลจะเป็นคนที่มีไลฟ์สไตล์ใกล้เคียงกับตนและมี
ความจริงใจหรือมีบางสิ่งที่คล้ายกันอย่างคุณ Bow ที่ชอบแต่งหน้าแต่มีผิวหน้าที่ไม่ดีก็จะชอบแก้มกี้ท่ี
ชอบรีวิวแต่งหน้า และมีผิวหน้าที่ไม่ดีเช่นกัน และอย่างคุณ Pui ที่เลือกช่องยูทูปเบอร์ที่มีกิจกรรมที่
คล้ายกัน 
 4.3.3 ผลการศึกษาการเลือกเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
 
ภาพที่ 4.16: ผลส้ารวจการเลือกเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
 

 
 
 ผลส้ารวจเกี่ยวกับเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมากคิดเป็นร้อยละ 41.8 เลือกแบบน้้า
หรือโลชั่น และรองลงมา คือ คิดเป็นร้อยละ 35.2 เลือก แบบเนื้อครีม คิดเป็นร้อยละ 16.9 เลือกแบบ
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เจลครีม คิดเป็นร้อยละ 5.2 เลือกแบบสเปรย์ คิดเป็นร้อยละ 0.5 เลือกมูส คิดเป็นร้อยละ 0.5 เลือก
แบบแท่งตามล้าดับ (ภาพที่ 4.16) 
 จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มี 2 ท่านที่เลือกแบบน้้า
และเซรั่มรวมถึงเป็นสีขาวและไม่ชอบแบบเหนียวเหนอะหนะ และ 1 ท่านเลือกเป็นแบบเซรั่ม 
  “…จะเลือกเป็นแบบน้้า เพราะว่าเป็นคนหน้าแห้งเลยต้องเลือกที่แบบมีความชุ่มชื้น 
เพราะว่าเคยซื้อครีมกันแดดแล้วท้าให้หน้าแห้ง ก็เลยชอบแบบดูที่เนื้อก่อนอันนี้เป็นปัจจัยแรก จะ
แบบที่ 2 ก็คือจะเป็นแบบที่เขารีวิวไม่เป็นร่องไม่เป็นคราบ…” (คุณ Bow อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 27 มีนาคม 2564) 
 เช่นเดียวกับคุณ Clean ที่เลือกแบบน้้าหรือโลชั่น เพ่ือความไม่เหนียวเหนอะหนะ 
  “เป็นเนื้อที่เป็นน้้าหรือว่าโลชั่นบาง ๆ อยากชอบอะไรที่มันเบา ๆ ไม่เหนียวมากเพราะ
ตัวที่ใช้แล้วเหนียวก็จะเป็นบานาน่า คือไม่ชอบเลย” (คุณ Clean อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
29 มีนาคม 2564) 
 นอกจากนี้ยังมีผู้ที่เลือกใช้แบบเซรั่มด้วยเหตุผลเดียวกัน คือ ไม่ชอบความเหนียวเหนอะหนะ
ด้วยเช่นกัน จากบทค้าสัมภาษณ์คุณ Jom ที่กล่าวว่า  
  “ใช้เป็นแบบเซรั่มไม่เหนียว เป็นเนื้อครีมสีขาวหรือว่าเป็นสีเนื้ออันนี้เราเลือกเป็นสีขาว 
เพราะเข้ากับหน้าเรา” (คุณ Jom อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 เมษายน 2564) 
 โดยในส่วนของคุณ Jom และ คุณ Plang ได้ให้ข้อมูลเพิ่มเติมเรื่องของสีผลิตภัณฑ์กันแดด
โดยคุณ Jom เลือกใช้สีขาว และคุณ Plang เลือกใช้สีเนื้อ ซึ่งทั้งสองคนมองถึงความเหมาะสม จาก
บทค้าสัมภาษณ์คุณ Plang ที่กล่าวว่า 
  “จะออกมาเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ สีเนื้อธรรมดาที่ไม่ผสมรองพ้ืน กับครีมกันแดด
ผสมครีมรองพ้ืนในตัวไหนที่ไม่ได้ไปไหนแล้วไปเรียนปกติ เราก็ใช้ครีมกันแดดที่เป็นตัวสีเนื้อปกติ แต่
ถ้าวันไหนหน้าต้องแน่น ๆ หน่อยหรือมีกิจกรรมก็จะใช้แบบ ผสมรองพ้ืน” (คุณ Plang อายุ 25 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2564) 
 โดยจากข้อมูลด้านบนจะ พบว่า ผู้ให้การสัมภาษณ์ท่ีนิยมเลือกผลิตภัณฑ์กันแดดแบบน้้า
หรือโลชั่นแบบเดียวกับกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผู้เลือกใช้เป็นอันดับหนึ่ง โดยเลือกเพราะความบาง
เบาของเนื้อสัมผัสและในส่วนของคุณ Jom แม้จะเลือกในส่วนของเนื้อเซรั่ม แต่ก็มาจากเหตุผลด้าน
เนื้อสัมผัสที่ไม่เหนียวนั่นเอง 
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 4.3.4 ผลการศึกษาการเลือก SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซื้อเป็นประจ้า 
 
ภาพที่ 4.17: ผลส้ารวจการเลือก SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดท่ีเลือกซื้อเป็นประจ้า 
 

 
 
 ผลส้ารวจค่า SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกใช้มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 40.6 เลือก SPF 50 
ขึ้นไป รองลงมา คือ คิดเป็นร้อยละ 39.1 SPF 50 คิดเป็นร้อยละ 17.9 เลือก SPF 30 และถ้าคนคิด
เป็นร้อยละ 2.4 เลือก SPF 15 ตามล้าดับ (ภาพที่ 4.17) 
 4.3.5 ผลการศึกษาค่า PA ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซ้ือเป็นประจ้า 
 
ภาพที่ 4.18: ผลส้ารวจค่า PA ผลิตภัณฑ์กันแดดท่ีเลือกซื้อเป็นประจ้า 
 

 
 
 ผลส้ารวจค่า PA ผลิตภัณฑ์กันแดดที่ท่านเลือกเลือกซ้ือเป็นประจ้า พบว่า มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 47.4 เลือก PA+++ รองลงมา คือ คิดเป็นร้อยละ 27.8 PA+++ คิดเป็นร้อยละ 15.3 เลือก 
PA++++ คิดเป็นร้อยละ 4.8 เลือก PA+ คิดเป็นร้อยละ 4.8 ไม่มีค่า PA ตามล้าดับ (ภาพที่ 4.18) 
 4.3.6 ผลการศึกษาความถี่โดยเฉลี่ยที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
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ภาพที่ 4.19: ผลส้ารวจความถี่โดยเฉลี่ยที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
 

 
 
 ผลส้ารวจความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมาก 110 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.6 ซื้อ 3 เดือนต่อครั้งรองลงมาคิดเป็นร้อยละ 30.1 ซื้อ 6 เดือนต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8.6 
ซื้อ 9 เดือนต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8.6 มากกว่า 1 ปีต่อครั้งตามล้าดับ (ภาพที่ 4.19) 
 4.3.7 ผลการศึกษาค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
 
ภาพที่ 4.20: ผลส้ารวจค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
 

 
 
 ผลส้ารวจค่าใช้จ่าย โดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มากท่ีสุด   
ร้อยละ 44 คือ 500-1,000 บาท รองลงมา คือ คิดเป็นร้อยละ 38.6 เลือกน้อยกว่า 500 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 10.6 เลือก 1000-1500 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.8 เลือก 1,500 บาทข้ึนไปตามล้าดับ (ภาพที่ 
4.20) 
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 4.3.8 ผลการศึกษาสถานที่ซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
 
ภาพที่ 4.21: ผลส้ารวจสถานที่ซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
 

 
 
 ผลส้ารวจสถานที่ซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ อันดับหนึ่ง คือ Shopee คิดเป็นร้อยละ 
30.9 รองลงมา คือ Lasada คิดเป็นร้อยละ 12.6 ภาพที่ 4.21 Facebook คิดเป็นร้อยละ 11.6 
Website คิดเป็นร้อยละ 9.7 Instragram คิดเป็นร้อยละ 6.3 Watson คิดเป็นร้อยละ 3.9 Konvy 
คิดเป็นร้อยละ 3.4 Line คิดเป็นร้อยละ 2.9 ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 1.9 Store คิดเป็น   
ร้อยละ 1.9 Shop 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 Eveandboy คิดเป็นร้อยละ 1 เซเว่น คิดเป็นร้อยละ 1 
ห้าง คิดเป็นร้อยละ 1 ร้านค้า คิดเป็นร้อยละ 1 ซื้อจากต่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 1 Twitter คิดเป็น
ร้อยละ 0.5 Watson คิดเป็นร้อยละ 0.5 Watsons คิดเป็นร้อยละ 0.5 Tops คิดเป็นร้อยละ 0.5 
Eveandboy คิดเป็นร้อยละ 0.5 ร้านขายยา คิดเป็นร้อยละ 0.5 ร้านประจ้า คิดเป็นร้อยละ 0.5 
Counter Lotus คิดเป็นร้อยละ 0.5 (ภาพที่ 4.21) 
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 4.3.9 ผลการศึกษากิจกรรมต่าง ๆ หลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
 
ภาพที่ 4.22: ผลส้ารวจกิจกรรมต่าง ๆ หลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 

 

 
 
 ผลส้ารวจกิจกรรมหลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดคิดเป็นร้อยละ 39.6 มีการซื้อซ้้า ร้อยละ 
26.6 ไม่ได้ท้าอะไรเลย ร้อยละ 28 บอกต่อแก่คนรู้จัก และร้อยละ13 รีวิว หรือให้คะแนนสินค้า (ภาพ
ที ่4.22) 
 4.3.10 ผลการศึกษาการพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทางการขายออนไลน์ 
 
ภาพที่ 4.23: ผลส้ารวจการพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทางการขายออนไลน์ 
 

 
 
 ผลส้ารวจการพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทางการขายออนไลน์ พบว่า คิดเป็นร้อยละ 
36.2 คือ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ คิดเป็นร้อยละ 32.4 คิดว่า มีข้ันตอนการ
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สั่งซื้อท่ีไม่ยุ่งยากซับซ้อน ร้อยละ18.8 คิดว่า มีรายละเอียดเงื่อนไขการเปลี่ยนหรือคืนสินค้าอย่าง
ชัดเจนคิดเป็นร้อยละ 12.6 มีระบบแสดงสถานะและรายละเอียดของการสั่งซื้อ (ภาพที่ 4.23) 
 4.3.11 ผลการศึกษาพิจารณาเรื่องการขนส่ง 
 
ภาพที่ 4.24: ผลส้ารวจพิจารณาเรื่องการขนส่ง 
 

 
 
 ผลส้ารวจเรื่องการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ ด้านการขนส่ง พบว่า ร้อยละ 53.1 เลือก
ราคาค่าจัดส่ง ร้อยละ 2.4 เลือกใช้ระยะเวลาในการขนส่งไม่นาน และร้อยละ 14.5 เลือกมีช่องทาง
การขนส่งที่หลากหลาย (ภาพที่ 4.24) 
 4.3.12 ผลการศึกษาพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ 
 
ภาพที่ 4.25: ผลส้ารวจการพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ 
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 ผลส้ารวจข้อพิจารณาเมื่อต้องการจะซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ คือ 
ร้อยละ 32.8 บอกมีโปรโมชั่น รองลงมาร้อยละ 4.3 เลือกมีการรับประกันสินค้ามีการตอบกลับอย่าง
รวดเร็ว และร้อยละ 2.9 มีการตอบกลับอย่างรวดเร็ว (ภาพที่ 4.25) 
 ดังนั้นจากข้อมูลที่ได้กล่าวไปด้านบนสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ด้วยสาเหตุ ด้านความสะดวกสบายมากที่สุด โดยแหล่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ
มากที่สุด คือ ความคิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์ ชนิดของผลิตภัณฑ์กันแดดที่นิยมมากที่สุด คือ
แบบน้้าหรือโลชั่น SPF ของผลิตภัณฑ์กันแดดที่มากท่ีสุด คือ SPF50 ขึ้นไป ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือก
ซื้อมากท่ีสุด คือ PA+++ ความถี่ท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุดคือ 3 เดือนครั้ง ค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อครั้งในเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดที่ผู้ส้ารวจตอบมากท่ีสุด คือ 500–1000 บาท สถานที่ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์กันแดดที่ผู้ส้ารวจตอบมากท่ีสุด คือ Shopee ผลส้ารวจกิจกรรมต่าง ๆ หลังจากซ้ือ
ผลิตภัณฑ์กันแดดที่ผู้ส้ารวจตอบมากท่ีสุด คือ มีการซื้อซ้้า การพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทาง
การขายออนไลน์ที่ผู้ส้ารวจตอบมากที่สุด คือ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และด้าน
การขนส่งผู้ส้ารวจตอบมากท่ีสุดคือ ราคาค่าจัดส่ง และการพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ที่
ผู้ส้ารวจตอบมากท่ีสุดคือโปรโมชั่น  
 
4.4 ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์
ของกลุ่มผู้หญิง 
 จากข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้ง 207 ชุด สามารถสรุป ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า
บนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง ตามปัจจัยทั้งหมด 4 ปัจจัยดังนี้ คือ ปัจจัยความสะดวก ปัจจัย
ด้านความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านความยืดหยุ่น และปัจจัยด้านราคา  
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ตารางที่ 4.1: ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
ผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความพึงพอใจ N ค่าเฉลี่ย S.D. เกณฑ์การ
ประเมิน 5 4 3 2 1 

SPF (Sun Protection Factor) 134 59 13 1 0 207 4.57 19.85 มากที่สุด 

PA (Protection Grade of UVA) 128 68 11 0 0 207 4.57 20.87 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก 123 72 12 0 0 207 4.54 21.54 มากที่สุด 
ราคา 108 80 19 0 0 207 4.43 23.39 มาก 

มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 102 72 25 8 0 207 4.29 23.64 มาก 

เป็นสารสกัดออรแ์กนิค 98 78 26 4 1 207 4.29 24.29 มาก 
ได้รับคนแนะน้าจากผู้ที่ 

เชี่ยวชาญด้านผิวและความงาม 89 86 27 5 0 207 4.25 25.47 มาก 
มีคนรู้จักแนะน้า 91 80 32 3 1 207 4.24 25.11 มาก 

ประเภทของสารเคมี 90 75 32 7 3 207 4.17 24.96 มาก 

มีเทคโนโลยีใหม่ 80 85 37 4 1 207 4.15 26.38 มาก 
พบเห็นโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 65 85 53 4 0 207 4.02 28.00 มาก 

มีส่วนผสมแปลกใหม่ 41 73 77 15 1 207 3.67 30.24 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 

ปัจจัย ระดับความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ย S.D. เกณฑ์การ
ประเมิน 5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านราคา 

ราคาสมเหตุสมผล 133 62 12 0 0 4.58 20.10 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 
สินค้ามีมาตรฐาน อ.ย. 148 46 12 1 0 4.65 17.71 มากที่สุด 

ช่องทางการโอนเงินมีความปลอดภัย 143 44 18 1 1 4.58 18.17 มากที่สุด 

มีแหล่งช่องทางขายที่เชื่อถือได้ 141 44 20 2 0 4.57 18.43 มากที่สุด 
สินค้าปลอดภัยไม่มีสาร 

อันตรายต่อผิว 141 42 23 1 0 4.56 18.37 มากที่สุด 
มีคนรีวิวเยอะว่าใช้แล้วดี 96 73 29 6 3 4.22 24.27 มาก 

  ค่าเฉลี่ยรวม 4.51   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 

ปัจจัย ระดับความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ย S.D. เกณฑ์การ
ประเมิน 5 4 3 2 1 

ปัจจัยความสะดวก          

ความสะดวกในการจ่ายเงิน 120 72 13 2 0 4.50 21.82 มาก 

ความสะดวกในการจัดส่งผลิตภัณฑ์ 112 74 20 1 0 4.43 22.77 มาก 
ความสะดวกให้การติดต่อผู้ขาย 112 65 21 9 0 4.35 22.31 มาก 

ความสะดวกในการคืนเงิน 102 63 27 13 2 4.21 23.20 มาก 

  ค่าเฉลี่ยรวม 4.37   
ปัจจัยด้านความยืดหยุ่น          

สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ 107 64 28 4 4 4.29 22.80 มาก 
ช้าระเงินปลายทาง 84 64 36 12 11 3.96 25.00 มาก 

  ค่าเฉลี่ยรวม 4.12   

 
 เมื่อพิจารณาตัวแปรต่าง ๆ ในปัจจัยแต่ละด้านจากตารางท่ี 4.1 เมื่อพิจารณาปัจจัยทั้งหมด 4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
ผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า พบว่า ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 อันดับแรก เรียงล้าดับจากมากไป
น้อย คือ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ และปัจจัยด้านราคาที่มีคะแนนเกณฑ์การประเมินมากท่ีสุด ซึ่งสามารถแบ่งปัจจัยย่อย ได้ดังนี้ คือ 
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 4.4.1 ผลการศึกษาปัจจัยด้านความสะดวก 
 
ภาพที่ 4.26: ปัจจัยด้านความสะดวก 
 

 
 
 ภาพที่ 4.26 เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านความสะดวก พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง ค่าเฉลี่ยสูงสุดเรียงล้าดับ
จากมากไปน้อย คือ ความสะดวกในการจ่ายเงิน (ค่าเฉลี่ย 4.50) ความสะดวกในการจัดส่งผลิตภัณฑ์ 
(ค่าเฉลี่ย 4.43) ความสะดวกให้การติดต่อผู้ขาย (ค่าเฉลี่ย 4.35) และความสะดวกในการคืนเงิน 
(ค่าเฉลี่ย 4.21) ตามล้าดับ 
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 4.4.2 ผลการศึกษาปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 
 
ภาพที่ 4.27: ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 
 

 
 
 ภาพที่ 4.27 เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า ปัจจัยย่อยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง ค่าเฉลี่ยสูงสุดเรียงล้าดับ
จากมากไปน้อย คือ สินค้ามีมาตรฐาน อย. (ค่าเฉลี่ย 4.65) ช่องทางการโอนเงินมีความปลอดภัย 
(ค่าเฉลี่ย 4.58) มีแหล่งช่องทางขายที่เชื่อถือได้ (ค่าเฉลี่ย 4.57) และสินค้าปลอดภัยไม่มีสารอันตราย
ต่อผิว(ค่าเฉลี่ย 4.56) และมีคนรีวิวเยอะว่าใช้แล้วดี (ค่าเฉลี่ย 4.22) ตามล้าดับ 
 ในส่วนของปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า เนื่องจากเคยเจอประสบการณ์ที่ไม่ดีจึงท้าให้มี
ความกังวลในส่วนของการถูกโกงและไม่ได้สินค้า โดยเป็นปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือนั่นเป็นปัจจัยที่ได้
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับสอง จากการตอบแบบสอบถาม คุณ Bow ได้พบกับประสบการณ์การซื้อที่ไม่
ดีจึงท้าให้มีส่วนในการพิจารณาปัจจัยนี้ 
  “…กังวลว่าของส่งไม่ส่งอะไรแบบนี้ แล้วก็ไม่ได้สักทีพอทักไปแล้วเขาก็บอกว่า ขอโทษ
นะคะลืมส่งไม่มี รีวิวแต่ว่ามีโปรโมชั่นก็ไม่สนใจนะไม่รู้จัก…” (คุณ Bow อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 27 มีนาคม 2564) 
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 4.4.3 ผลการศึกษาปัจจัยด้านความยืดหยุ่น 
 
ภาพที่ 4.28: ปัจจัยด้านความยืดหยุ่น 
 

 
 
 ภาพที่ 4.28 เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านความยืดหยุ่น พบว่า ปัจจัยย่อยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง ค่าเฉลี่ยสูงสุดเรียงล้าดับ
จากมากไปน้อย ดังนี้ คือ สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ (ค่าเฉลี่ย 4.29) และช้าระเงินปลายทาง 
(ค่าเฉลี่ย 3.96) ตามล้าดับ 
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 4.4.4 ผลการศึกษาปัจจัยด้านราคา 
 
ภาพที่ 4.29: ปัจจัยด้านราคา 
 

 
 
 ภาพที่ 4.29 เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านความยืดหยุ่น พบว่า ปัจจัยย่อยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง ด้านราคาสมเหตุสมผล 
(ค่าเฉลี่ย 4.58) 
 จากข้อมูลที่ได้กล่าวไปด้านบนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบน
สื่อสังคมออนไลน์สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสูงสุดคือปัจจัยเรื่องความน่าเชื่อถือ
คือสินค้ามีมาตรฐาน อย. รองลงมา คือ ด้านราคา โดยมีปัจจัยย่อย คือ ราคาสมเหตุสมผล ที่ค่าเฉลี่ย 
4.58 และอีกปัจจัยหนึ่ง คือ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือในส่วนของปัจจัยหลักด้านความหน้าเชื่อถือ ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากัน และปัจจัยหลักท่ีมีค่าเฉลี่ยรองลงมา คือ ความน่าเชื่อถือ ที่มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.51 
และปัจจัยด้านความสะดวก และปัจจัยด้านความยืดหยุ่น ตามล้าดับ 
 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ในเรื่องปัจจัยด้าน
ราคาได้ถูกพูดถงึจาก 1 ท่าน คือ คุณ Jom โดยมองจากราคาและแบรนด์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ได้คะแนน
ค่าเฉลี่ยสูงสุดจากทุกปัจจัยในผลการตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
  “…ราคาแล้วก็แบรนด์ ส่วนใหญ่จะดูรีวิวเรื่องการส่งนะแบบส่งไวอย่างแบบคอนวี่มัน 
เคาน์เตอร์แบรนด์ขายเอง ถ้าสมมุติราคาไม่ได้ต่างกันมากมายก็คือจะซื้อคอนวี่ดีกว่า เพราะข้ีเกียจไป
เที่ยวหาร้านด้วย…” (คุณ Jom อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 เมษายน 2564) 
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 เนื่องจากเป็นค้าถามปลายเปิดจากแบบสัมภาษณ์เชิงลึกจึงท้าให้ พบว่า ปัจจัยแรกที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบไม่ได้ตรงกับตัวเลือกปัจจัยของแบบสอบถาม จึงท้าให้มีการตอบของปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีผู้เลือกตอบแบบสอบถาม
ด้านปัจจัยเป็นในส่วนของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์คือ คุณ Pui และ คุณ Bow 
  “เราจะเน้นในส่วนที่เป็น SPF 50 PA++++ เป็นเนื้อที่เป็นน้้าหรือว่าโลชั่นบาง ๆอยาก
ชอบอะไรที่มันเบา ๆ” (คุณ PUI อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2564) 
 และเช่นเดียวกับคุณ Bow ที่พิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์ 
  “เนื้อครีมถ้าเนื้อครีมเหนียวก็จะไม่เอา จะเลือกเป็นแบบน้้า เพราะว่าเป็นคนหน้าแห้ง
เลยต้องเลือกท่ีแบบมีความชุ่มชื้น เพราะว่าเคยซื้อครีมกันแดดแล้วท้าให้หน้าแห้ง ก็เลยชอบแบบดูที่
เนื้อก่อนอันนี้เป็นปัจจัยแรก” (คุณ Bow อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มีนาคม 2564) 
 จากข้อมูลด้านบนสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยที่ส้าคัญในการตัดสินใจและ
จากบทสัมภาษณ์ท้าให้เห็นว่า แม้ปัจจัยด้านราคาจะมีส่วนส้าคัญ แตห่ากมีปัจจัยอื่นเข้ามาก็จะท้าให้มี
ส่วนต่อการตัดสินใจ และนอกจากนี้ยังมีในเรื่องของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ควรมองข้ามท้ังใน
เรื่องของค่า SPF และในเรื่องของเนื้อของผลิตภัณฑ์กันแดด 
 
4.5 ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บน
สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 จากข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 207 ชุด สามารถสรุป ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ ตามปัจจัยทั้งหมด 12 ปัจจัยย่อยสามารถ พบว่า ปัจจัยสูงสุดที่คน
พิจารณาจากมากไปน้อย ดังนี้ SPF (Sun Protection Factor) (ค่าเฉลี่ย 4.57) PA (Protection 
Grade of UVA) (ค่าเฉลี่ย 4.57) ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก (ค่าเฉลี่ย 4.54) ราคา (ค่าเฉลี่ย 4.43) เป็นสาร
สกัดออรแ์กนิค (ค่าเฉลี่ย 4.29) เท่ากับมีส่วนผสมจากธรรมชาติ (ค่าเฉลี่ย 4.29) ได้รับคนแนะน้าจาก
ผู้ที่เชี่ยวชาญด้านผิวและความงาม (ค่าเฉลี่ย 4.25) มีคนรู้จักแนะน้า (ค่าเฉลี่ย 4.24) ประเภทของ
สารเคมี (ค่าเฉลี่ย 4.17) มีเทคโนโลยีใหม่ (ค่าเฉลี่ย 4.15) พบเห็นโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 
4.02) และมีส่วนผสมแปลกใหม่ (ค่าเฉลี่ย 3.67) ตามล้าดับ 
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ตารางที ่4.2: ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ ระดับความพึงพอใจ N ค่าเฉลี่ย S.D. เกณฑ์การ
ประเมิน 5 4 3 2 1 

SPF (Sun Protection Factor) 134 59 13 1 0 207 4.57 19.85 มากที่สุด 

PA (Protection Grade of UVA) 128 68 11 0 0 207 4.57 20.87 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก 123 72 12 0 0 207 4.54 21.54 มากที่สุด 
ราคา 108 80 19 0 0 207 4.43 23.39 มาก 

มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 102 72 25 8 0 207 4.29 23.64 มาก 

เป็นสารสกัดออรแ์กนิค 98 78 26 4 1 207 4.29 24.29 มาก 
ได้รับคนแนะน้าจากผู้ที่          

เชี่ยวชาญด้านผิวและความงาม 89 86 27 5 0 207 4.25 25.47 มาก 
มีคนรู้จักแนะน้า 91 80 32 3 1 207 4.24 25.11 มาก 

ประเภทของสารเคมี 90 75 32 7 3 207 4.17 24.96 มาก 

มีเทคโนโลยีใหม่ 80 85 37 4 1 207 4.15 26.38 มาก 
พบเห็นโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 65 85 53 4 0 207 4.02 28.00 มาก 

มีส่วนผสมแปลกใหม่ 41 73 77 15 1 207 3.67 30.24 มาก 
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 จากข้อมูลที่ได้กล่าวไปด้านบน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่
เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกและได้รับเกณฑ์การประเมินมากที่สุดมี 3 
ปัจจัย คือ SPF (Sun Protection Factor) PA (Protection Grade of UVA) และผลิตภัณฑ์เป็นที่
รู้จักซึ่งปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ SPF (Sun Protection Factor) ที่ค่าเฉลี่ย 4.57 
 ในส่วนของปัจจัยที่ถูกพูดถึงที่สุด คือ การมีเทคโนโลยีใหม่จากผู้ตอบให้สัมภาษณ์ 3 ท่าน 
โดยรูปแบบเทคโนโลยีนั้น จะแตกต่างกันออกไปแม้ว่าผลการตอบแบบสอบถามด้านเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
นี้จะไม่ได้อยู่ในเกณฑ์การประเมินมากที่สุดก็ตาม ทั้งนี้เป็นเพราะว่าคะแนนค่าเฉลี่ยนั่นไม่ได้ต่างกัน
มากระหว่างเกณฑ์การประเมินมากที่สุด 
  “…เขามี สารชนิดหนึ่งที่ใส่ลงไปแล้วบอกว่าเรามีตัวนี้ แล้วคนอ่ืนไม่เคยมีอันนี้น่าสนใจ
เช่นเป็นสูตรใหม่ หรืออาจจะแบบเป็นสูตรใหม่แบบเทคโนโลยีแบบพกพาได้หรือแต่งหน้าทิ้งไว้แล้ว
ระหว่างวันเราก็เติมได้แต่หน้าและเครื่องส้าอางไม่เละ แพคเกจมันแค่ดึงให้เข้าไปดูเฉย ๆ”  
(คุณ Clean อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 29 มีนาคม 2564) 
  “…อาจจะเป็นเรื่องกลิ่นและการป้องกันเพราะครีมกันแดดกลิ่นไม่ค่อยหอม แต่ก็ต้องไม่
แพ้นะแบบควรเป็นกลิ่นอ่อน ๆ เป็นกลิ่นที่ไม่ได้มาจากเคมีที่ท้าให้แพ้ก็จะน่าสนใจ…” (คุณ Jom อายุ 
27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 เมษายน 2564)  
 เช่นเดียวกับคุณ PUI ที่บอกว่าหากมีสารจ้าพวกวิตามินก็จะสนใจเป็นพิเศษแต่ถ้าบอกว่า ไม่
มีสารที่อันตราด้วยจะยิ่งท้าให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
  “…ไม่มีพาราเบนหรือแอลกอฮอล์เพราะอยากให้ผิวมีค่า PH ที่ปกติ ต้องเป็นพวกสาร
ประเภทวิตามินช่วยบ้ารุงใส่ลงไป แต่อย่างพวกออร์แกนิคก็ไม่ได้สนใจ เพราะคิดว่าออร์แกนิคมันเป็น
แค่การเพ่ิมมูลค่าเฉย ๆ เพราะจริง ๆ ก็ถึงสารสกัดออกมาใช้ก็จะไม่มีโลหะหนักอยู่แล้ว…” (คุณ Pui 
อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มีนาคม 2564) 
 ปัจจัยด้านเทคโนโลยีเป็นอีกส่วนที่มีผู้ให้สัมภาษณ์ 1 ท่านให้ความสนใจ คือ เทคโนโลยีแบบ 
Tone Up Sunscreen ที่ท้าให้สีผิวกลืนเป็นธรรมชาต ิ
  “ชอบประเภทว่า Tone Up Sunscreen ก็คือตัวปัจจุบันที่ใช้อยู่นั่นแหละจะเป็นตัวที่
เป็นเนื้อสีครีมทาลงไปที่ผิวเรามันก็จะกลืนไปกับผิวธรรมชาติของคนคนนั้น ท้าให้ไม่วอกไม่ได้ผสมรอง
พ้ืน” (คุณ Plang อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,1 เมษายน 2564) 
 จากข้อมูลทางด้านบนสามารถสรุปได้ว่า หากปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กัน
แดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด คือ SPF PA และผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ได้คะแนนสูงสุดแต่จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ปัจจัยที่ได้รับความสนใจมากท่ีสุด
คือการมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่สามารถแก้ไขปัญหาของแต่ละบุคคลได้ และแม้ว่าข้อมูลจะออกมาไม่
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เหมือนกันแต่นั่นอาจเป็นเพราะระดับคะแนนของทั้ง ปัจจัยด้าน SPF PA ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก มี
คะแนนในระดับที่ไม่ต่างจากเทคโนโลยีใหม่ ๆ มากนัก 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
เพ่ือผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า โดยในบทของการ
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ ซึ่งได้น้าข้อมูลที่เก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด จ้านวน 207 คน 
และหลังจากท้าการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Research) เรียบร้อยแล้ว ได้ท้าการสัมภาษณ์
เชิงลึก 5 ท่าน มาเพ่ือวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือสัมภาษณ์เชิงลึก และ
หลังจากการเก็บรวบรวบข้อมูลแล้ว จึงได้มีการน้าข้อมูลมาสรุปและอภิปรายผลรวมถึงให้ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิจัยนี้ได้ท้าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 207 ชุด และได้ท้าการสัมภาษณ์
เชิงลึกจากผู้ให้สัมภาษณ์ จ้านวน 5 คน โดยวิจัยในเรื่องของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์
ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนจ้านวน 207 ชุด พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 22 ถึง 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.4 รายได้ในครัวเรือนของกลุ่ม
ประชากรส่วนใหญ่ ที่พบว่า กลุ่มที่มีรายได้ในครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน 15,000–29,999 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 27.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.2 ส่วนใหญ่ มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 56 
 5.1.2 ความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิงวัยท้างาน 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิงวัยท้างาน
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องในเรื่องประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB, PA 
(Protection Grade of UVA), UVA เป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่ก่อนวัย และประเภทผลิตภัณฑ์
กันแดดสารป้องกันแสงแดดมี 2 ประเภท แต่ยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องปริมาณการใช้
ผลิตภัณฑ์กันแดด ผลิตภัณฑ์กันแดดสารกันแดดแบบสะท้อนแสง SPF และความต่างของผลิตภัณฑ์
กันแดดสารเคมีแบบสะท้อนแสงและแบบดูดกลืนแสง 
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 แต่จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่อง UVA UAB 
และค่า SPF รวมถึงค่า PA พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ยังคงขาดความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง และมี
เพียงคุณ Pui เพียงคนเดียวที่สามารถแยกความแตกต่างและรู้ถึงผลกระทบของค่า UVA และ UAB 
ได้  
 ในส่วนของผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดประสิทธิภาพที่เป็น
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร
พบว่า ผู้ท้าแบบส้ารวจส่วนใหญ่พบว่าร้อยละ 65.2 บอกว่า ไม่แน่ใจว่ามาตรฐานของการทาผลิตภัณฑ์
กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพ้ืนที่ผิว 1 ตารางเซนติเมตร ซึ่งตรงกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึก
ที่ผู้ให้สัมภาษณ ์แต่ละคนไม่ได้ทราบถึงเรื่องนี้ และมีการใช้ปริมาณผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่ต่างกัน
ออกไป 
 5.1.3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงวัย
ท้างาน 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์
ได้ดังนี้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใช้ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ ด้วยสาเหตุด้านความ
สะดวกสบาย มากที่สุด (ร้อยละ 45.4) อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดมากท่ีสุด คือ ความ
คิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์ (ร้อยละ 28.5) โดยเลือกแบบน้้าหรือโลชั่นมากที่สุด (ร้อยละ 41.8) 
SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกใช้มากท่ีสุดคือ SPF 50 ขึ้นไป (ร้อยละ 40.6) ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือก
ซื้อเป็นประจ้าพบว่า มากท่ีสุด คือ เลือก PA+++ (ร้อยละ 47.4) โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
พบว่า ส่วนมากซื้อ 3 เดือนต่อครั้ง (ร้อยละ 2.6) และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มากที่สุด คือ 500-1,000 บาท (ร้อยละ 44) สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
ออนไลน์ที่ถูกเลือกมากท่ีสุดคือ Shopee (ร้อยละ 30.9) และกิจกรรมหลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด
มากที่สุด คือ มีการซื้อซ้้า (ร้อยละ 39.6) โดยผลส้ารวจการพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทางการ
ขายออนไลน์ พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจถูกเลือกมากท่ีสุด (ร้อยละ 36.2) 
การซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ด้านการขนส่งมองว่า สิ่งที่ส้าคัญที่สุดที่ถูกเลือกมากที่สุด คือ ราคา 
(ร้อยละ 53.1) และการพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ที่ผู้ส้ารวจตอบมากที่สุด คือ โปรโมชั่น 
(ร้อยละ 32.8) 
 อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดจากผลส้ารวจพบว่ามากที่สุดคือความคิดเห็นจาก
ผู้คนในโลกออนไลน์ (ร้อยละ 28.5) จากแบบสอบถามและเป็นไปในทิศทางเดียวกับจากการสัมภาษณ์
เชิงลึกคือผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ท่าน) ที่ความคิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด โดยใช้การดูวิดีโอของบิวตี้บล็อกเกอร์ และมีเพียง 1 ท่านส่วนของ
การได้รับค้าแนะน้าจากคนในครอบครัว 
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 ผลส้ารวจเกี่ยวกับเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมาก เลือกแบบน้้าหรือโลชั่น (ร้อยละ 
41.8) และจากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มี 2 ท่านที่เลือกแบบน้้า
และเซรั่มรวมถึงเป็นสีขาวและไม่ชอบแบบเหนียวเหนอะหนะ และ 1 ท่านเลือกเป็นแบบเซรั่ม ซึ่งทั้ง 
3 ท่านให้เหตุผลว่า ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ไม่เหนียวเหนอะหนะ 
 5.1.4 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มผู้หญิง 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัย
ด้านราคาโดยมีปัจจัยย่อยคือราคาสมเหตุสมผล ที่ค่าเฉลี่ย 4.58 และอีกปัจจัยหนึ่ง คือ ปัจจัยด้าน
ความน่าเชื่อถือ ในส่วนของปัจจัยหลักด้านความน่าเชื่อถือ และผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ในเรื่องปัจจัยด้านราคาได้ถูกพูดถึง และต้องมีความสมเหตุสมผล
กับปริมาณและคุณภาพ โดยปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือได้ถูกพูดถึงในประเด็นว่า มีความกังวลว่าจะถูก
โกงและไม่ได้สินค้า เพราะเคยเจอประสบการณ์ด้านการซื้อที่ไม่ดีจากการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 5.1.5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 ข้อมูลที่ได้กล่าวไปด้านบนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือก และได้รับเกณฑ์การประเมิน มากท่ีสุดมี 3 
ปัจจัย คือ SPF (Sun Protection Factor) PA (Protection Grade of UVA) และผลิตภัณฑ์เป็นที่
รู้จัก ซึ่งปัจจัยที่มีเกณฑ์การประเมินมากท่ีสุด แต่ในส่วนผลการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้ให้ข้อมูล
ส้าคัญส่วนใหญ่ จะสนใจผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ หากมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น สามารถทา
เติมระหว่างวันได้ โดยเครื่องส้าอางไม่เลอะ ผลิตภัณฑ์กันแดดที่มีกลิ่นหอมและไม่แพ้ และมีสาร
วิตามินเพ่ิมเติมในผลิตภัณฑ์ 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.2.1 อภิปรายผลการวิจัยความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิง 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิงวัยท้างาน
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องในเรื่องประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB, PA 
(Protection Grade of UVA), UVA เป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่ก่อนวัย และประเภทผลิตภัณฑ์
กันแดดสารป้องกันแสงแดด มี 2 ประเภท แต่ยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องปริมาณการใช้
ผลิตภัณฑ์กันแดด ผลิตภัณฑ์กันแดดสารกันแดดแบบสะท้อนแสง SPF และความต่างของผลิตภัณฑ์
กันแดดสารเคมีแบบสะท้อนแสงและแบบดูดกลืนแสง แต่ขัดแย้งกับจากการสัมภาษณ์เชิงลึกที่พบว่ามี
เพียงคนเดียวที่สามารถแยกความแตกต่างและรู้ถึงผลกระทบของค่า UVA และ UAB ได้ แต่ไม่ทราบ
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ว่าค่า SPF เป็นประสิทธิภาพการป้องกันรังสี UVB และค่า PA คือ ค่าท่ีบอกถึงค่าประสิทธิภาพการ
ป้องกันรังสี UVA ตามประกาศของ คณะกรรมการเครื่องส้าอาง (2560) ที่ว่า SPF (Sun Protection 
Factor) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB ซึ่งเป็นสาเหตุของอาการไหม้ของ
ผิวหลังจากโดนแดด และ PA (Protection Grade of UVA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการ
ป้องกันรังสี UVA ซึ่งเป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่ก่อนวัย ซึ่งจากการที่ข้อมูลที่ได้จากการเก็บ
แบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น มีความแตกต่างกันอาจจะอนุมานได้ว่า การตั้งค้าถามท้าให้
เห็นได้ว่าข้อมูลนั้น ดูมีความเป็นจริงเนื่องจากให้ตอบว่า ใช่ ไม่ใช่และไม่แน่ใจ โดยค้าถามนั้นเป็นความ
จริงหมดจึงเกิดการตอบแบบสอบถามที่คิด และคาดเดาว่าน่าจะเป็นความจริง ซึ่งการท้าแบบสอบถาม
เชิงลึกท้าให้เราพบว่าเมื่อลองพูดคุยกันแล้วเกิดการไม่แน่ใจขึ้น ซึ่งจากการวิจัยของ Ngoc et al. 
(2019) พบว่า ครีมกันแดดในท้องตลาดมีความสามารถท่ีโดดเด่นในการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในการปกป้องผิวจากการรุกรานของสิ่งแวดล้อม เช่น รังสียูวี มลภาวะ แสงสีฟ้า และ IR และ
อาจหมายความว่า แม้ผู้บริโภคอาจจะยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่อง UVA UVB SPF และ PA แต่
สามารถรู้ได้ถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์กันแดด และสามารถใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการในเรื่องของการป้องกันผิวได้ 
 ในส่วนของผลส้ารวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดประสิทธิภาพที่เป็น
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร
พบว่า ผู้ท้าแบบส้ารวจส่วนใหญ่ขาดความเข้าใจในเรื่องนี้ และมีการใช้ปริมาณตามที่ตนเองเห็นว่า
เหมาะสม 
 5.2.2 อภิปรายผลการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ ด้วยสาเหตุ ด้านความ
สะดวกสบายมากท่ีสุด ซึ่งจากแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของ Sonwaney & Chincholkar 
(2019) ในส่วนปัจจัยสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli: M) ราคาเป็นสิ่งที่ส้าคัญท่ีสุดโดย
ผู้บริโภคจะมองหาสินค้า ที่มีความคุ้มค่า และนอกจากนี้ความสะดวกสบายก็มีส่วนส้าคัญ ซึ่งความ
สะดวกสบายในที่นี้ หมายถึง การไม่ต้องออกจากบ้านเพ่ือไปจับจ่ายซื้อสินค้าแต่เป็นการสั่งซื้อและ
เลือกซื้อสินค้าบนออนไลน์ และอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดมากท่ีสุด คือ ความคิดเห็น
จากผู้คนในโลกออนไลน์ ซึ่งเลือกแบบน้้าหรือโลชั่นมากที่สุด ที่ SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกใช้ มาก
ที่สุด คือ SPF 50 ขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ ซึ่งในส่วนของการเลือกค่า SPF นี้แตกต่างจาก งานวิจัยของ 
นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559) ที่พบว่า นิยมซื้อ SPF 50 มากที่สุด และรองลงมา คือ SPF 50 ขึ้นไป 
ซึ่งอาจจะเกิดจากในช่วงเวลาที่เปลี่ยนไปท้าให้ผู้คนมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านความคิด และจาก
ผลิตภัณฑ์กันแดดที่ท่านเลือกเลือกซื้อเป็นประจ้า พบว่ามากท่ีสุด คือ เลือก PA+++ โดยเฉลี่ยในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมากซื้อ 3 เดือนต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ในการเลือก
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ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มากที่สุด คือ 500 ถึง 1,000 บาท ซึ่งทั้งระยะเวลาและราคาในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดที่มากท่ีสุดนี้ ตรงกับการส้ารวจของ นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559) ซึ่งอาจ
หมายความได้ว่า ปัจจัยเหล่านี้แม้จะผ่านระยะเวลาไปแต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นไม่ได้เปลี่ยนไปใน
เรื่อง PA ความถี่ในการซื้อสินค้าและราคา 
 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ที่ถูกเลือกมากท่ีสุด คือ Shopee คิดเป็นร้อยละ 30.9 
ซึ่งมีความสอดคล้องบางประการกับบทวิเคราะห์ใน “เทียบฟอร์ม Lazada VS Shopee” (2561) ที่
ได้ท้าการเปรียบเทียบระหว่าง Shopee และ Lazada พบว่า ผู้คนนิยมซื้อสินค้าประเภทความงาม
จาก Shopee มากกว่า Lazada และกิจกรรมหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด คือ มีการซื้อซ้้า 
โดยผลส้ารวจการพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทางการขายออนไลน์ พบว่า คุณภาพการบริการ มี
อิทธิพลต่อความ  พึงพอใจถูกเลือกมากท่ีสุด การซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ด้านการขนส่งมองว่า 
สิ่งที่ถูกเลือกมากท่ีสุดคือราคา และการพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ที่ผู้ส้ารวจตอบมากท่ีสุด
คือโปรโมชั่น ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของ Nartea et al. (2019) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภครวมถึงปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคน
ฟิลิปปินส์ พบว่า ผู้ซื้อออนไลน์ใช้โปรโมชั่นการขายเป็นปัจจัยหลักในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 
โดยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพ์ชนก พ่วงกระแสร์ (2553) ที่ว่าสิ่งที่ดึงดูดความสนใจมากท่ีสุดก็
คือการจัดโปรโมชั่นส่วนลด เป็นไปตามแนวคิดด้านสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli: M) 
ที่ว่าราคาเป็นสิ่งที่ส้าคัญท่ีสุด โดยผู้บริโภคจะมองหาสินค้าที่มีความคุ้มค่า และนอกจากนี้ความ
สะดวกสบายก็มีส่วนส้าคัญ โดยผู้บริโภคยังชอบซื้อสินค้าออนไลน์เพราะไม่ยุ่งยาก (Sonwaney & 
Chincholkar, 2019) อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด จากผลส้ารวจพบว่า มากท่ีสุด คือ 
ความคิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์ เพราะผู้บริโภคสร้าง Content Online มากขึ้น โดยแสดงถึง
ตัวตนและเรื่องราวชีวิตของพวกเขา ผู้บริโภคมีความกระตือรือร้นมากข้ึนในการสร้างเนื้อหา และการ
แชร์เนื้อหาต่าง ๆ (อาภาภัทร บุญรอด, 2563) และผู้ที่มาอ่านบทความจึงเกิดความเชื่อถือที่มากกว่า 
ตามสถิติที่มีหลายหน่วยงานทางการตลาดในปี 2019 ได้ท้าการวิจัยแล้วได้ผลวิจัยว่า การใช้บุคคลที่มี
คนติดตามและเชื่อมั่นในกลุ่มคนเหล่านี้ ในสื่อสังคมออนไลน์ ท้าให้ยอดขายสูงขึ้น 50% โดย Key 
Opinion Leader (KOL) บุคคลเหล่านี้ ก็จะมาโชว์ว่า ใช้สินค้าอย่างไร และดีอย่างไร แบบเรียลไทม์ 
ท้าให้ยิ่งรู้สึกเหมือนว่ามีประสบการณ์จริง สินค้าก็ดูจริง เห็นแล้วก็ซ้ือ เพราะแสดงให้เห็นบนสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ (ทิวา พาร์ค, 2564) ซึ่งเกิดจากความไว้ใจคนในตัวของบุคคลเหล่านั้น เพราะเห็นและ
รู้จัก มีการติดตามและรู้ความเคลื่อนไหว ให้ความรู้สึกเหมือนเป็นคนใกล้ชิดและเมื่อเขาสื่อสารอะไร
ออกไปจะเหมือนเป็นการที่เพ่ือนมาเล่าให้ฟัง ผลส้ารวจเกี่ยวกับเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมาก 
เลือกแบบน้้าหรือโลชั่น และจากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า เลือก
แบบน้้าและเซรั่มรวมถึงเป็นสีขาวและไม่ชอบแบบเหนียวเหนอะหนะ โดยตรงกับงานวิจัยของ นภา
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ทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559) ที่สรุปว่า ผลิตภัณฑ์ที่ดีจะต้อง ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคืองและไม่ท้าให้
หน้ามันหรือรู้สึกเหนียวเหนอะหนะผิวหน้า 
 5.2.3 อภิปรายผลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์พบว่าปัจจัย
ด้านราคาโดยมีปัจจัยย่อยคือราคาและปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือในส่วนของปัจจัยหลักด้านความ
น่าเชื่อถือเป็นส่วนส้าคัญ ซึ่งตรงกับงานวิจัยที่ได้ศึกษาความแตกต่างทางเพศของคนไต้หวันกับการ
รับรู้ความส้าคัญ และความพึงพอใจส้าหรับการท้าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ของเครื่องส้าอาง 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงให้ความส้าคัญกับ “ความปลอดภัยของธุรกรรมออนไลน์” (Liu, et 
al., 2013) นั่นอาจเป็นเพราะผู้หญิงเป็นเพศที่มีอารมณ์ทางเพศมากกว่า และมีอารมณ์ท่ีไม่อยู่นิ่ง เช่น 
ความเศร้า ความสุข ความกลัว และความประหลาดใจ  
 5.2.4 อภิปรายผลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์
ใหมบ่นสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 ข้อมูลที่ได้กล่าวไปด้านบนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกและได้รับเกณฑ์การประเมินมากท่ีสุดมี 3 
ปัจจัย คือ SPF (Sun Protection Factor) PA (Protection Grade of UVA) และผลิตภัณฑ์เป็นที่
รู้จักซึ่งปัจจัยที่มีเกณฑ์การประเมินมากท่ีสุด แต่ในส่วนผลวจิัยเชิงลึกพบว่า ผู้หญิงจะสนใจผลิตภัณฑ์
ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์หากมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ โดยแรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่เพ่ือให้เกิดการ
รับรู้ตราสินค้าใหม่และองค์ประกอบด้านการสื่อสารเชิงปรึกษาท่ีจะต้องแนะน้าประโยชน์ที่จะได้
มากกว่าที่ลูกค้าต้องการโดยพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดตามงานวิจัยของ โกศล น่วมบาง (2562) 
เพ่ือให้เป็นที่จดจ้าและดึงดูดความสนใจ ตามทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมของ Rogers & 
Shoemaker (1971) ที่ได้แบ่งออกเป็น 5 ขั้น คือ ขั้นความรู้ เป็นผู้รับนวัตกรรม ได้รับความรู้ ซึ่งอาจ
เกิดจากการหาความรู้ที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมนั้น ๆ เพ่ิมเติม และจากนั้นจะมาสู่ขั้นโน้มน้าว โดยเมื่อ
ผู้รับนวัตกรรมรับรู้แล้วจะเกิดความสนใจ และมีทัศนคติท่ีดีต่อนวัตกรรมมากขึ้น และเห็นดีเห็นงามต่อ
นวัตกรรมมากขึ้น จนมาถึงในส่วนของขั้นการตัดสินใจ โดยผู้รับนวัตกรรม พิจารณาถึงข้อดีข้อเสีย
ก่อนที่จะตัดสินใจว่าจะปฏิบัติหรือไม่ ปฏิบัติตามนวัตกรรมนั้น และเม่ือตัดสินใจได้แล้วจะเริ่มในขั้นลง
มือปฏิบัติ ซึ่งนั่นอาจหมายถึงการซื้อสินค้ามาทดลองใช้ และน้ามาสู่ขั้นยืนยันการปฏิบัติ โดยผู้รับ
นวัตกรรมปฏิบัติซ้้าตามนวัตกรรมนั้น หลังจากได้เริ่มปฏิบัติครั้งแรกไปแล้ว ซึ่งคือการใช้ผลิตภัณฑ์ซ้้า
นั่นเอง 
 
 



76 

 

76 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ประโยชน์ 
 จากผลการวิจัยท้าให้ทราบถึงในเรื่องของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ความรู้
ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์
ของกลุ่มผู้หญิง และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บน
สื่อสังคมออนไลน์ โดยสามารถน้าผลการวิจัยนี้ ไปวางแผนการออกแบบผลิตภัณฑ์กันแดดให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย และกลยุทธ์ทางการตลาดบนโลกออนไลน์ เพื่อให้สามารถท้าให้ผู้บริโภคสนใจและซื้อ
ผลิตภัณฑ์กันแดดให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้ผู้วิจัยขอข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ ดังนี้ 
 5.3.1 ความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดด 
 เนื่องจากผู้บริโภคยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องของของผลิตภัณฑ์กันแดดทั้งในเรื่อง 
SPF PA UVA UVB ประเภทของผลิตภัณฑ์กันแดด รวมถึงปริมาณการใช้ของผลิตภัณฑ์กันแดด หาก
ผู้ประกอบการเลือกสื่อสารเรื่องดังกล่าวด้วยข้อมูลทางวิชาการท่ีเข้าใจง่ายจะท้าให้ผู้บริโภครู้สึกถึง
ความเป็นผู้เชี่ยวชาญในเรื่องของผลิตภัณฑ์กันแดดอย่างดีและท้าให้เกิดความเชื่อใจ โดยสามารถ
สื่อสารผ่านเนื้อหาที่มีความเข้าใจง่าย ซึ่งจะท้าให้ผู้บริโภคได้รับความรู้และเกิดความสนใจ 
 5.3.2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 ผู้ประกอบการควรค้านึงถึงความสะดวกสบายในการสั่งซื้อบนแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นหลัก
เนื่องจากผู้บริโภคเลือกใช้ช่องทางนี้ ด้วยเหตุผลของความสะดวกสบาย และในส่วนของผลิตภัณฑ์ควร
สื่อสารถึงประสิทธิภาพการกันแดดในส่วนของ SPF 50 ขึ้นไปและ PA+++ ให้มีความชัดเจน และต้อง
สื่อสารให้เห็นว่า เนื้อครีมนั้นมีความบางเบาไม่เหนียวเหนอะหนะ โดยอาจให้ในส่วนรูปแบบการ
ทดสอบผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณสมบัติที่โดดเด่น เพ่ือเพ่ิมปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้า ใน
ส่วนช่องทางขายในช่องทาง Shopee ควรใช้คีย์เวิร์ดในส่วนของการจัดโปรโมชั่น และความถ่ีที่ดี คือ
เป็นประมาณ 3 เดือนครั้ง เนื่องจากผู้บริโภคมักซ้ือผลิตภัณฑ์ใหม่ในทุก ๆ 3 เดือน โดยการท้า
การตลาดที่ส้าคัญที่สุดคือการรีวิวบนโลกออนไลน์โดยอาจมีการใช้อินฟลูเอนเซอร์ผ่านทางช่องยูทูป
เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือและการรับรู้ 
 5.3.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มผู้หญิง 
 ในเรื่องของความน่าเชื่อถือ ทั้งการมีมาตรฐานอาหารและยา (อย.) ซึ่งควรน้าท้าการสื่อสาร
น้าเสนอในส่วนนี้ให้ผู้บริโภคทราบด้วยเพื่อเป็นการสร้างความเชื่อม่ันให้เห็นว่าสินค้านั้นได้มาตรฐาน 
และในการขนส่ง ควรมีการสื่อสารบอกสถานะของการจัดส่ง เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถประเมิน
ระยะเวลาที่สินค้าจะมาถึงได้หรือมีการเพ่ิมในส่วนของการบอกเลขพัสดุเพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมั่น
และไม่เป็นกังวลใจว่าจะได้รับสินค้าหรือไม่ 
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 5.3.4 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อ
สังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 
 ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับการสื่อสารไปยังผู้บริโภคในประเด็นเรื่องค่า SPF (Sun 
Protection Factor) PA (Protection Grade of UVA) และควรสร้างให้แบรนด์เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ที่รู้จักโดยในช่วงแรกอาจจะต้องใช้การโฆษณาผ่านทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในหลากหลาย
ช่องทางอย่างมากเพ่ือสร้างการรับรู้ ความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า และเพ่ือเป็นการดึงดูดลูกค้าที่เห็น
โฆษณาควรมีการสื่อสารในเรื่องของความต่างของผลิตภัณฑ์กันแดดในประเด็นของการมีเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ เพื่อสร้างความน่าสนใจโดยอาจสื่อสารในเรื่องของกลิ่น หรือคุณสมบัติที่สามารถทาทับ
เครื่องส้าอางระหว่างวันได้ รวมถึงสื่อสารในเรื่องวิตามินต่าง ๆ ที่เป็นส่วนผสมส้าคัญของผลิตภัณฑ์ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 5.4.1 การเจาะจงขอบเขตของงานวิจัยให้แคบขึ้นจะท้าให้ทราบข้อมูลพฤติกรรม และปัจจัย
ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีความจ้าเพาะเจาะจงกับกลุ่มผู้บริโภคได้ เพราะการท้า
การตลาดในปัจจุบันต้องอาศัย การท้า Personalization เพ่ือให้แบรนด์เสนอสินค้าท่ีตรงใจลูกค้ามาก
ที่สุด จากงานวิจัยนี้ได้ท้าการวิจัยโดยเลือกกลุ่มคนที่เป็นผู้หญิงอายุ 22-60 ปี ซึ่งในกลุ่มของผู้หญิงช่วง
อายุนี้ ก็ถูกแบ่งย่อยเป็นเจเนอเรชันต่าง ๆ ที่มีความแตกต่างกันของทั้งความสนใจและการรับสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ของ
ผลิตภัณฑ์กันแดด ในส่วนของออนไลน์เพ่ิมเติม เพ่ือให้สามารถน้ามาวิเคราะห์ และใช้ประกอบการ
วางแผนกลยุทธ์ทางด้านออนไลน์ได้ และเพ่ือรักษา และขยายฐานลูกค้าได้ต่อไปในอนาคตผ่านทาง
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่หลากหลาย 
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แบบสอบถาม 
 

ค าถามคัดกรองและปัจจัยส่วนบุคคล 
1. ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ มาก่อนหรือไม่  
  เคย    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)  

2. ท่านเป็นเพศหญิงใช่หรือไม่  
  ใช่     ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

3. คุณอายุเท่าไหร่ 
  22-30 ปี     30-40 ปี  

  40-50 ปี    50-60 ปี  

4. รายได้ครัวเรือนต่อเดือนของคุณเป็นเท่าใด? 
  น้อยกว่า 9,999 บาท   15,000–29,999 บาท 

  30,000–49,999 บาท  50,000–99,999 บาท 

  100,000 บาทข้ึนไป 

5. ระดับการศึกษา 
  ต่้ากว่าปริญญาตรี   ระดับปริญญาตรี 

  ระดับปริญญาโท   ระดับปริญญาเอก 

6. อาชีพ 
  นักศึกษา    พนักงานบริษัทเอกชน 

  ข้าราชการ    ธุรกิจส่วนตัว 

  อ่ืน ๆ 

 
วัตถุประสงค์ 1 เพื่อศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิงวัยท างาน 
1. SPF เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB  
  ใช่     ไม่ใช่    ไม่แน่ใจ 

2. ประสิทธิภาพที่    เป็นมาตรฐานของผลิตภัณฑ์กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิวหนัง
หนึ่งตารางเซนติเมตร 
  ใช่     ไม่ใช่    ไม่แน่ใจ 
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3. SPF จะบอกค่าการทนแดดเป็นเท่าของการทนต่อแสงแดด (เราเคยอยู่กลางแสงแดดจัดในเวลา
ประมาณ 15 นาที แล้วผิวหนงัเราจึงจะเริ่มแสบแดง การทาครีมกันแดด SPF 15 ความหนา 2 
มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร  เราจะสามารถอยู่กลางแดดได้เพ่ิมข้ึนเป็น 15 เท่า จึง
จะเกิดผิวไหม้แดง นั่นคือเท่ากับ 15x15 คือ 225 นาที หรือ 3 ชม. 45 นาที) 
  ใช่     ไม่ใช่    ไม่แน่ใจ 

4. PA (Protection Grade of UVA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVA 

  ใช่     ไม่ใช่    ไม่แน่ใจ 

5. UVA ซึ่งเป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่ก่อนวัย 
  ใช่     ไม่ใช่    ไม่แน่ใจ 

6. สารป้องกันแสงแดดมี 2 ประเภท คือสะท้อนแสงและดูดซับแสง 
  ใช่     ไม่ใช่    ไม่แน่ใจ 

7. สารกันแดดงสะท้อนแสงสารที่ใช้ในกลุ่มนี้ เป็นสารป้องกันแสงแดดที่ท้าหน้าที่สะท้อนแสงและดูด
ซับแสงเป็นสารเคมีที่ดูดกลืนรังสี UV  
  ใช่     ไม่ใช่    ไม่แน่ใจ 

8. สารเคมีแบบสะท้อนแสงจะการป้องกันรังสีทุกชนิด ตั้งแต่ช่วงความยาวคลื่น 290-760 นา โนเมตร 
และสารดูดซับแสงจะดูดกลืนรังสีUV แบ่งเป็น สารที่ดูดกลืนได้เฉพาะ UVA ในช่วง ความยาวคลื่น 
320-400 นาโนเมตร และสารที่ดูดกลืนได้เฉพาะ UVB ในช่วง ความยาวคลื่น 290-320 นาโนเมตร 
  ใช่     ไม่ใช่      ไม่แน่ใจ 

 
วัตถุประสงค์ 2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มผู้หญิงวัยท างาน 
1. คุณชอบซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดทางออนไลน์ด้วยสาเหตุใดมากที่สุด 
  สะดวกสบาย    สินค้ามีให้เลือกหลากหลายและเปรียบเทียบได้  

  ประหยัดเวลา   ประหยัดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ้าเป็น  

  ราคาถูก 
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2. แหล่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดของคุณมากที่สุด (เลือกตอบ 1 ข้อที่คิดว่าใช่
ที่สุด) 
  ครอบครัว      เพ่ือน 

  แฟน     บิ้วตี้บล็อกเกอร์ 

  โฆษณา      ความคิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์  

  ดารา/เซเลบริตี้     ตนเอง 

3. เนื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่ท่านเลือกซ้ือมากท่ีสุด  
  แบบน้้าหรือโลชั่น     แบบเจลครีม  

  แบบเนื้อครีม     แบบสเปรย์  

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................................. 

4. ค่า SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดที่ท่านเลือกซ้ือเป็นประจ้า 
  SPF 15      SPF 30  

  SPF 50      SPF 50 ขึ้นไป 
5. ค่า PA ผลิตภัณฑ์กันแดดท่ีท่านเลือกซื้อเป็นประจ้า 
  PA+      PA++  

  PA+++      PA++++ 

  ไม่มีค่า PA 

6. ความถี่โดยเฉลี่ย ที่ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
  3 เดือนต่อครั้ง     6 เดือนต่อครั้ง  

  9 เดือนต่อครั้ง     มากกว่า 1 ปีต่อครั้ง 
7. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 
  น้อยกว่า 500 บาท     500-1,000 บาท  

  1,001-1,500 บาท     1,501 บาทข้ึนไป 

8. คุณไปซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่ใดเป็นประจ้า 
  Facebook      Website  

  Instagram      Line  

  Lazada      Shopee  

  Konvy      อ่ืน(ระบ)ุ…………………………….. 
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9.หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์เสร็จแล้วคุณได้มีการกิจกรรมต่าง ๆ ต่อไปนี้ 
  รีวิวหรือให้คะแนนสินค้า    มีการซื้อซ้้า  

  บอกต่อแก่คนรู้จัก     ไม่ได้ท้าอะไรเลย 

10. หากท่านต้องการจะซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ท่านจะพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทางการ
ขายออนไลน์ข้อใดมากที่สุด (เลือกได้ข้อเดียว) 
  มีรายละเอียดเงื่อนไขการเปลี่ยนหรือคืนสินค้าอย่างชัดเจน 

  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

  มีระบบแสดงสถานะและรายละเอียดของการสั่งซื้อ 

  สามารถส่งข้อความเพ่ือสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ไปยังเว็บไซต์ได้โดยตรง 

  มีข้ันตอนการสั่งซื้อที่ไม่ ยุ่งยากซับซ้อน 

11. หากท่านต้องการจะซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ท่านจะพิจารณาเรื่องการขนส่งข้อใดมากที่สุด 
(เลือกได้ข้อเดียว) 
  มีช่องทางการขนส่งที่หลากหลาย 

  ใช้ระยะเวลาในการขนส่งไม่นาน 

  ราคาค่าจัดส่ง 

12. หากท่านต้องการจะซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ท่านจะพิจารณาข้อใดมากท่ีสุด (เลือกได้ข้อ
เดียว) 
  มีโปรโมชั่น 

  มีการรับประกันสินค้า 

  มีการตอบกลับอย่างรวดเร็ว 
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วัตถุประสงค์.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงวัยท างาน  
 
ค้าชี้แจง: โปรดท้าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่คุณเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายตามรายละเอียดโดยเรียงล้าดับตามหมายเลข 5 คือ ส้าคัญมากท่ีสุด และ 
1 คือ ส้าคัญน้อยที่สุด 
 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กัน
แดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ผู้หญิงวัยท้างาน 

หากท่านต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด
ผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ท่านจะพิจารณา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจตามปัจจัยดังนี้ 

ส้าคัญมากที่สุด-----------------ส้าคัญน้อยที่สุด 

1 2 3 4 5 
ปัจจัยความสะดวก 

ความสะดวกในการจัดส่งผลิตภัณฑ์      

ความสะดวกในการจ่ายเงิน       
ความสะดวกให้การติดต่อผู้ขาย      

ความสะดวกในการคืนเงิน       
ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 

มีแหล่งช่องทางขายที่เชื่อถือได้      

ช่องทางการโอนเงินมีความปลอดภัย      
สินค้ามีมาตรฐาน อ.ย.      

สินค้าปลอคภัยไม่มีสารอันตรายต่อผิว      

มีคนรีวิวเยอะว่าใช้แล้วดี      
ปัจจัยด้านความยืดหยุ่น 

สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้      
ช้าระเงินปลายทาง      

ปัจจัยด้านราคา      

ราคาสมเหตุสมผล      
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วัตถุประสงค์ 4 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ค้าชี้แจง: โปรดท้าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่คุณเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายตามรายละเอียดโดยเรียงล้าดับตามหมายเลข 5 คือ ส้าคัญมากท่ีสุด และ 
1 คือ ส้าคัญน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อ
สังคมออนไลน์  

 

หากท่านต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่านจะพิจารณาปัจจัยดังนี้ 

ส้าคัญน้อยที่สุด-----------------ส้าคัญมากที่สุด 
1 2 3 4 5 

ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก      
มีคนรู้จักแนะน้า       

พบเห็นโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์      

ได้รับคนแนะน้าจากผู้ที่เชี่ยวชาญด้านผิวและ
ความงาม 

     

ราคา      
มีส่วนผสมแปลกใหม่      

มีส่วนผสมจากธรรมชาติ      

มีเทคโนโลยีใหม่      
เป็นสารสกัดออร์แกนิค      

SPF (Sun Protection Factor)      

PA (Protection Grade of UVA)      
ประเภทของสารเคมี      

 
 สุดท้ายนี้ท่านมีความสนใจและยินดีที่จะเข้าร่วมการสัมภาษณ์เชิงลึกในหัวข้อเรื่อง “ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพ่ือผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิงวัยท้างาน”
หรือไม่ 
  ใช่      ไม่ใช่ 

ชื่อ-นามสกุล………………………………………………………..เบอร์โทรติดต่อ……………………………………………………….. 
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