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บทคัดย่อ

	 	 การวจิยัแบบผสมผสานเร่ืองนีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาความรู้ความเขา้ใจ

เก่ียวกบัผลติภณัฑก์นัแดดเพือ่ผวิหน้า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์กันแดดเพ่ือผิวหนา้

และปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดเพื่อผิวหน้าบนส่ือสังคม

ออนไลนข์องกลุม่ผูห้ญงิ โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูด้วยแบบสอบถามและการสัมภาษณ์

เชิงลึกกลุ่มผู้หญิงอายุ 22–60 ปีที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพื่อผิวหน้า ผลการวิจัย

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากยังขาดความรู้ความเข้าใจเรื่องค่า UVB, PA, UVA และ 

SPF และใช้ช่องทางการซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ด้วยสาเหตุด้านความสะดวก

สบาย ส่วนอิทธิพลในการเลือกซื้อส่วนใหญ่มาจากความคิดเห็นจากผู้คนในโลก

ออนไลน์ นิยมเลือกแบบนํ้าหรือโลชันมากที่สุด ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกใช้มากที่สุด

คือ SPF 50 ขึ้นไป และ PA+++

	 	 โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมากซื้อ 3 เดือนต่อครั้ง 

และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเลือกซื้อมากที่สุด คือ 500 - 1,000 บาท สถาน

ที่ซ้ือที่เลือกมากที่สุดคือ Shopee กิจกรรมหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด
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คอืมกีารซ้ือซํา้และคณุภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจมากทีส่ดุ ปจัจัยทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิ

ใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดเพื่อผิวหน้าที่สำ�คัญที่สุดคือ ราคา และโพรโมชัน ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์กันแดดเพื่อผิวหน้าที่เพิ่งออกใหม่ คือการมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในผลิตภัณฑ์

คำ�สำ�คัญ: พฤติกรรมการซื้อ / สื่อสังคมออนไลน์ / กลุ่มผู้หญิง / ครีมกันแดด

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. 

Keyword: Purchasing Behavior / Social Media / Women’s Group / Sunscreen Products    

บทนำ�

	 จากสถิติผู้ป่วยรายใหม่ในปี พ.ศ. 2561 ที่พบว่า มีผู้ป่วยที่เป็นมะเร็งผิวหนังแบบ Mela-

noma จำ�นวน 8 คน และมีผู้เป็นโรคมะเร็งผิวหนังประเภทอื่น ๆ 18 คน ในอัตราส่วนที่เท่ากัน แต่

กเ็ปน็โรคทีไ่มค่วรชะลา่ใจและมองขา้มเพราะเปน็โรคทีส่ามารถปอ้งกนัไดง้า่ยด้วยการใชค้รีมกนัแดด 

(สถาบันมะเร็งแห่งชาติ, 2561) ครีมกันแดดในปัจจุบันนั้น สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทตาม

กลไกการทำ�งาน คือ Chemical Sunscreen ที่จะทำ�การป้องกันผิวโดยการดูดซับรังสี UV และ
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กระจายพลงังานเป็นความรอ้นหรอืแสงกอ่นทีม่นัจะทำ�ลายผวิ และแบบ Physical ทีม่อีนภุาคขนาด

เล็กเรียงตัวอยู่บนชั้นผิว เพื่อสะท้อนแสงหรือกระจายรังสี UV และการแผ่รังสี ซึ่งแบบ Physical 

Sunscreen นัน้มขีอ้ดคีอื สามารถป้องกนัแสง ไดท้ัง้ UVA, UVB, Visible Light และ Infrared Light 

และสามารถอยู่บนผิวได้นาน หลุดลอกน้อยกว่าแบบ Chemical Sunscreen ที่ปกป้อง ได้แค่ UVA 

หรือ UVB เท่านั้น (ทักษอร อุบล, 2559) หากสำ�รวจในท้องตลาดในปี 2562 จะพบว่า กลุ่มดูแลผิว

เติบโต 7.4% มีมูลค่ารวม 9.19 หมื่นล้านบาท แบ่งในส่วนของผลิตภัณฑ์กันแดดนั้นอยู่ที่ 6% และ

ในปี 2563 ที่ต้องเผชิญกับสถานการณ์โควิด พบว่าตลาดนั้นมีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีส่วน

ผสมเบา เพื่อให้รู้สึกสบายตอนสวมหน้ากาก (“อัปเดตมูลค่า-เทรนด์ตลาดความงาม”, 2563) ด้วย

มูลค่าจำ�นวนมากจากส่วนแบ่งทางการตลาดของกลุ่มดูแลผิว ทำ�ให้มีธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กลุ่ม

ดูแลผิวเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ และทำ�ให้มีผู้สนใจทำ�งานวิจัยเกี่ยวกับเรื่องนี้เป็นจำ�นวนมาก เช่น ทัศนคติ

และความเชื่อมั่นต่อครีมบำ�รุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ (อรชญา เกาะเพชร,2558) ที่ได้เล็ง

เห็นถึงความสำ�คัญรวมถึงช่องทางที่จะเข้าไปทำ�โอกาสของกลุ่มผลิตภัณฑ์ดังกล่าว พบว่า ช่องทางที่

กลุ่มตัวอย่างงานวิจัยให้ความสนใจมากที่สุด คือ Facebook ซึ่งผู้ที่ใช้ครีมบำ�รุงผิวหน้าที่ซื้อมาจาก

ช่องทางออนไลนม์คีวามเห็นวา่ คณุภาพของผลติภณัฑไ์มไ่ด้ตา่งจาก Counter Brand แมใ้นปจัจุบนั

การตลาดในโลกออนไลน์จะเติบโตขึ้นอย่างมากจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของประเทศไทย 

ทำ�ให้ผู้คนสามารถใช้สังคมออนไลน์ในการทำ�กิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจำ�วันได้อย่างหลากหลาย

และสะดวกสบายรวมไปถึงการจับจ่ายซื้อสินค้าก็ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก แต่จากงานวิจัย

ทางการตลาดเก่ียวกับปัจจยัท่ีมผีลตอ่การตัดสนิใจเลือกซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ในปี พ.ศ. 2559 พบว่า ช่องทางที่ผู้บริโภคนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด

คือ ร้านความงาม และสุขภาพโดยคิดเป็นเปอร์เซ็นต์อยู่ที่52.3% และช่องทางออนไลน์นั้นอยู่ที่ 2% 

เท่านั้น ซึ่งหากมองเทียบจากการเติบโตของการตลาดออนไลน์แล้วอาจจะยังไม่สอดคล้องกันเท่าที่

ควร และจากงานวิจัยนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดเพื่อปกป้องรังสียูวีมากที่สุด

และค่า SPF ของผลิตภัณฑ์กันแดดที่ผู้บริโภคนิยมใช้มากที่สุดคือ SPF 50 ที่ 49% รองลงมา คือ 

SPF 50 ขึ้นไป 35.5%, SPF 30 14.3% และ SPF 15 1.3 % ซึ่งอนุมานได้ว่า ผู้บริโภคส่วนมากนิยม

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่มี SPF สูง ๆ เพื่อหวังให้สามารถปกป้องผิวจากรังสียูวี (นภาทิพย์ ไตร

กุลนิภัทร, 2559) แต่จากการทดสอบ พบว่า ค่าSPF ที่สูงขึ้นนั้น ไม่ได้ทำ�ให้ประสิทธิภาพการป้องกัน 

UVA เพิ่มสูงขึ้นไปด้วยแต่ SPF นั้นเป็นค่าที่บอกเฉพาะประสิทธิภาพของการป้องกัน UVB เท่านั้น 

โดยหากต้องการจะดูประสิทธิภาพการป้องกันUVA จะต้องใช้ค่า PA ดังนั้นทางผู้จัดทำ�จึงสนใจที่จะ

ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง เพื่อนำ�ไปปรับปรุงและต่อยอดในการ สร้างแผนกลยุทธ์ครีมกันแดดที่มี

ประสิทธิภาพต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า

	 2. เพื่อศึกษาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าของผู้หญิง
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	 3. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ผลติภัณฑ์กนัแดดผวิหนา้บนสือ่สงัคมออนไลนข์องกลุม่ผูห้ญงิ

	 4. เพือ่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดผวิหนา้บนสือ่สงัคมออนไลน์

ของกลุ่มผู้หญิง	

	 5. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่

บนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการดำ�เนนิการวิจัยเชงิปริมาณร่วมกบัการวจัิยเชงิคุณภาพผา่นกรอบแนวคิด

ทีม่ตีวัแปรตน้ คอื ปัจจยัสว่นบุคคล พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดออนไลน ์ปจัจัยทีม่ผีลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า ที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งจะทำ�ให้เกิดตัวแปรตาม คือ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด เพื่อผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์  

											         

		  ตัวแปรต้น					     ตัวแปรตาม

											         

       การตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์

กนัแดดผวิหนา้บนส่ือสงัคมออนไลน์

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

	 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์

	 สื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกได้ 8 ชนิด ตามรูปแบบการใช้งานของสื่อ ดังนี้ 

(Kakkar,2018)                 

	 1. เครือข่ายสังคม เช่น Facebook, Twitter โซเชียลมีเดียประเภทนี้ใช้เพื่อเชื่อมโยงกับผู้

บริโภคและแบรนด์ ซึ่งจะช่วยให้เกิดการสร้างแบรนด์ การรับรู้ทางสังคม การสร้าง ความสัมพันธ์                                           

	 2. เครือข่ายการแบ่งปันสื่อ เช่น Instagram, YouTube ประเภทการแชร์ สื่อของโซเชีย

ลมีเดีย ใช้เพื่อค้นหาและแบ่งปันภาพถ่ายวิดีโอสดวิดีโอ และสื่อประเภทอื่น ๆ บนเว็บ                              

                       

ปัจจัยส่วนบุคคลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์

						    

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กัน 

แดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์

						    

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กัน 

แดดผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคม

ออนไลน์

					   

V
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	 3. กระดานสนทนา เช่น Reddit, Digg ช่องทางโซเชียลมีเดียประเภทนี้ใช้สำ�หรับค้นหา

แบ่งปัน และพูดคุยเกี่ยวกับข้อมูลความคิดเห็นและข่าวสารประเภทต่าง ๆ                                                                      

	 4. บุ๊กมารก์และเครอืขา่ยการจดัการเนือ้หา เชน่ Pinterest ชว่ยใหค้น้หาแบง่ปนัพดูคยุและ

บันทึกเนื้อหาและสื่อล่าสุดที่กำ�ลัง ได้รับความนิยม                                                                                       

	 5. เครอืขา่ยบทวจิารณข์องผูบ้รโิภค เชน่ Yelp, TripAdvisor เครือขา่ย Customer Review 

เป็นช่องทางค้นหาแบ่งปัน และตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ                                                                                         

 	 6. เครอืขา่ยบลอ็กและการเผยแพร ่เชน่ WordPress ชอ่งทางนี ้เผยแพร่แสดงความคิดเหน็

ในบทความบล็อกโซเชียลมีเดีย ซึ่งมีบทบาทสำ�คัญในช่องทางการเปลี่ยนแปลงของแคมเปญ 

  	 7. เครือข่ายการซื้อสินค้าทางสังคม เช่น Polyvore, Etsy ต้องการทราบ แนวโน้มล่าสุดใน

การตลาด หรือเคล็ดลับการซื้อสินค้าช่องทางโซเชียลมีเดีย                                                                                     

	 8. เครือข่ายตามความสนใจ เช่น Goodreads, Houzz, Last.fm โซเชียลมีเดียประเภทนี้

ช่วยเชื่อมต่อกับผู้อื่นที่มีงานอดิเรกหรือความสนใจประเภทเดียวกัน โดยสามารถค้นหาผู้ที่สนใจ

	 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์

	 จากการวิจัยเร่ืองการระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคออนไลน์ ได้นำ�

ทฤษฎพีฤตกิรรมแบบตา่ง ๆ  มาสรา้งแบบจำ�ลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนโ์ดยแบง่ออกเปน็ ปจัจัย 

ต่าง ๆ ได้ทั้งหมด 4 ปัจจัย (Sonwaney & Chincholkar, 2019)

	 1. สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli: M) ราคาเป็นสิ่งที่สำ�คัญที่สุดโดยผู้บริโภคจะ

มองหาสินค้าที่มีความคุ้มค่า และนอกจากนี้ความสะดวกสบาย

	 2. ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological Factors: C) เปน็ปจัจยัภายในของแตล่ะบคุคล เชน่ 

แรงจงูใจ การรบัรู ้ทศันคต ิการเรยีนรู ้บคุลกิภาพ การตดัสนิใจซือ้ของของผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน์

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยาต่าง ๆ 

	 3. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors: S) เป็นปัจจัยภายนอก เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม

ย่อย ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิง 

	 4. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors: P)

	

	 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ

	 มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน          

มีดังนี้ 

	 1. การรบัรูค้วามตอ้งการหรอืความจำ�เปน็ ซึง่สิง่เหลา่นีจ้ะเปน็ตัวผลกัดันใหผู้บ้ริโภคมคีวาม

ต้องการที่จะซื้อ เพื่อตอบสนองความ ต้องการ โดยสภาพแวดล้อมภายนอกก็ทำ�ให้เกิดสิ่งเร้า 

	 2. กำ�ลังมองหาข้อมูล หลังจากที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าแล้วในข้อแรกก็จะเข้าสู่

กระบวนการของการหาข้อมูล โดยผู้บริโภคจะทำ�การเปรียบเทียบราคา คุณสมบัติ 

	 3. การประเมินทางเลือก หลังจากค้นหาข้อมูลแล้วจะเข้าสู่กระบวนการประเมินทางเลือก

ว่าทางเลือกใดเป็นทางเลือก ที่คุ้มค่าและตอบสนองความต้องการได้มากที่สุด 
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	 4. การตัดสินใจและการทำ�การซ้ือ ในแง่นี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของตน โดยจะมีการวางแผนว่า จะซื้อเมื่อใด ที่ไหนและอย่างไร

	 5. ความรู้สึกหลังซื้อ เป็นตัวชี้วัดว่าธุรกิจหากผู้บริโภครู้สึกดีกับสินค้าหรือบริการก็จะกลับ

มาซื้อซํ้า

	 แนวคิดจิตวิทยาของเพศหญิง

	 ความนิยมของอินเทอร์เน็ตทำ�ให้เกิดบริการที่หลากหลาย โดยการตลาดทางอินเทอร์เน็ต 

และการทำ�ธรุกรรมทางการเงินออนไลนส์ามารถประหยดัคา่เชา่ คา่ติดต้ังสิง่อำ�นวยความสะดวกและ 

ต้นทุนได้ ดังนั้นการตลาดทางอินเทอร์เน็ต และการทำ�ธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ จึงกลายเป็น

พื้นที่ ตลาดที่แต่ละองค์กรแข่งขันกัน หลิว, หลิน, ลี และเติ้ง (Liu, Lin, Lee & Deng, 2013) จึงได้

ศึกษา ความแตกต่างทางเพศของคนไต้หวันกับการรับรู้ความสำ�คัญและความพึงพอใจสำ�หรับการ

ทำ�ธรุกรรม ทางการเงนิออนไลนข์องเคร่ืองสำ�อาง พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเพศหญงิใหค้วามสำ�คัญ

กับ “ความ ปลอดภัยของธุรกรรมออนไลน์” สูงกว่าผู้ชาย ผู้ขายออนไลน์จึงควรเสนอวิธีการทำ�

ธรุกรรมทีป่ลอดภยั ยิง่ขึน้ สำ�หรบัผูบ้ริโภคทีเ่ปน็ผูห้ญงิ นอกจากนีค้วรใชก้ารตรวจสอบการชำ�ระเงนิ

ออนไลน์เพื่อให้ ผู้บริโภคมีวิธีการชำ�ระเงินที่ปลอดภัยยิ่งขึ้น นอกจากนี้ผู้บริโภคเพศหญิงยังมีความ

กังวลเกี่ยวกับ ความเร็วในการจัดส่งสินค้า กังวลเกี่ยวกับการรับประกันสินค้า และคำ�ถามเกี่ยวกับ

คุณภาพการ 19 บริการของผู้ขาย มากกว่าเพศชาย แต่ในขณะเดียวกับเพศชายจะให้ความสำ�คัญ

กับ “ชื่อเสียงของ แบรนด์” มากกว่าเพศหญิง โดยแบบสอบถามออนไลน์ถูกนำ�มาใช้ในการศึกษา

	 ข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดด

	 ผลติภณัฑ์กนัแดดเป็นผลติภณัฑท์ีใ่ชเ้พือ่การปอ้งกนัรังสจีากแสงอาทติยไ์มใ่หเ้ขา้มาทำ�ลาย 

ผิวของเรา โดยระดับการปกป้องจะถูกแบ่งออกได้หลายระดับ เพื่อเป็นการบอกกับผู้ใช้ถึงศักยภาพ 

การปกป้องรังสียูวี ซึ่งคณะกรรมการเครื่องสำ�อางได้กำ�หนดไว้ ดังนี้ (คณะกรรมการเครื่องสำ�อาง, 

2560) 

	 1. ค่าการวัดประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์กันแดด 

	 	 1.1. SPF เป็นคา่ทีบ่ง่บอกถงึประสทิธิภาพของการปอ้งกนัรังส ีUVB ซึง่เปน็สาเหตุ

ของอาการ ไหม้ของผิวหลังจากโดนแดด โดยค่านี้จะวัดจากการทาผลิตภัณฑ์กันแดดความหนา 2 

มิลลิกรัมต่อ พื้นที่ผิวหนังหนึ่งตารางเซนติเมตร เช่น ถ้าเราเคยอยู่กลางแสงแดดจัดเวลาเที่ยงบริเวณ

ชายทะเลในเวลาประมาณ 15 นาทีแล้ว ผิวหนังเราจึงจะเริ่มแสบแดง การทาครีมกันแดด SPF 15 

ตามเงื่อนไขที่กล่าวมาเราจะสามารถอยู่ กลางแดดได้เพิ่มขึ้นเป็น 15 เท่า จึงจะเกิดผิวไหม้แดง นั่น

คือเท่ากับ 15x15 คือ 225 นาที หรือ 3 ชม. 45 นาที 

	 	 1.2 PA (Protection Grade of UVA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการ

ป้องกันรังสี UVA ซึ่งเป็นสาเหตุของรอยย่น และผิวแก่ก่อนวัย  
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ตารางที่ 1 ระดับประสิทธิภาพความสามารถในการป้องกันรังสียูวี (SPF)

	 ในกรณีที่ไม่มีผลการทดสอบ หรือมีผลการทดสอบได้ค่า SPF ตํ่ากว่า 6 ไม่ให้แสดงคำ�ว่า 

“SPF” หรือการแสดง ข้อความใด ๆ  ที่เกี่ยวข้องกับค่าความสามารถในการป้องกันแสงแดด ในกรณี

ที่อ้างมาตรฐาน JCIA (2012) สามารถแสดงระดับของประสิทธิภาพค่า PA ได้ดังนี้

ตารางที่ 2 ระดับประสิทธิภาพระดับของประสิทธิภาพค่า PA

ระดับของประสิทธิภาพ 

				  

ตํ่า

				  

กลาง

				  

สูง

				  

สูงมาก

				  

ค่า SPF

				  

ตั้งแต่ 6 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 15

(6-<15)

				  

ตั้งแต่ 15 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 30

(15-<30)

				  

ตั้งแต่ 30 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 50

(30-<50)

				  

ตั้งแต่ 50 ขึ้นไป

(≥15)

				  

การแสดงค่า SPF

				  

แสดงเป็นระดับของ

ประสิทธิภาพ

หรือเป็น SPF ตามจริง

				  

แสดงเป็นระดับของ

ประสิทธิภาพ

หรือเป็น SPF 50+

				  

ระดับของประสิทธิภาพ 

				  

ตํ่า

				  

กลาง

				  

สูง

				  

ค่า SPF

				  

ตั้งแต่ 2 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 4 

(2-<4)

				  

ตั้งแต่ 4 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 8

(4-<8)

				  

ตั้งแต่ 8 ขึ้นไป แต่ไม่ถึง 16

(8-<16)

				  

การแสดงค่า PA

				  

PA+

				  

PA++

				  

PA+++
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ระดับของประสิทธิภาพ 

				  

สูงมาก

				  

ค่า SPF

				  

ตั้งแต่ 16 ขึ้นไป

(≥16)

				  

การแสดงค่า PA

				  

PA++++

				  

ประเภทของสารป้องกันแสงแดด

	 สารป้องกันแสงแดดท่ีอยู่ในผลิตภัณฑ์กันแดดที่เราใช้ในปัจจุบันสามารถแบ่งออกตามรูป

แบบการป้องกันแสงแดดได้ 2 ประเภท ดังนี้ (สำ�นักควบคุมเครื่องสำ�อางและวัตถุอันตราย, 2555) 

	 1. กลุม่สะทอ้นแสง การปอ้งกนัรังสีทกุชนดิ ต้ังแต่ชว่งความยาวคล่ืน 290-760 นาโนเมตร 

สารทีใ่ช้ในกลุม่นี ้เปน็สารป้องกนัแสงแดดทีท่ำ�หนา้ทีส่ะทอ้นแสง เชน่ ไททาเนยีมไดออกไซด ์เปน็ตน้ 

	 2. กลุม่ดดูซบัแสง สารกลุม่นีส้ามารถดดูกลนืรงัสUีV แบง่เปน็ สารทีด่ดูกลนืไดเ้ฉพาะ UVA 

ในช่วงความ ยาวคลื่น 320-400 นาโนเมตร เช่น Benzophenone-3 เป็นต้น 

	

	 จากงานวิจัยเรื่องแนวโน้มล่าสุดของเครื่องสำ�อางครีมกันแดด หง็อก และคณะ (Ngoc, et 

al., 2019 ) พบวา่ ครมีกนัแดดในทอ้งตลาดมคีวามสามารถทีโ่ดดเดน่ในการตอบสนองความต้องการ 

ของผู้บริโภคในการปกป้องผิวจากการรุกรานของสิ่งแวดล้อม เช่น รังสียูวี มลภาวะ แสงสีฟ้า และ 

IR โดยนอกเหนอืจากคณุสมบตัใิหมท่ีก่ล่าวถงึขา้งต้นแล้ว ปจัจุบนัครีมกนัแดด จำ�เปน็ทีจ่ะต้องผลิต

เนื้อ สัมผัสที่ไม่เหนียวเหนอะหนะ หรือบางเบากว่า และต้องสามารถให้การปกป้องที่ยาวนานขึ้น 

ทำ�ใหก้นั แดดไดม้ากขึน้สะดวกในกจิวตัรประจำ�วนัโดยเฉพาะอยา่งยิง่กฬีาและกจิกรรมทางน้ําและ

แม้กระทั่งใน ที่อบอุ่นและชื้น ดังนั้นนวัตกรรมโพลิเมอร์วัสดุนาโน และสารสกัดจากธรรมชาติ คาด

วา่จะมคีวาม ตอ้งการทีส่งูขึน้ตอ่ไปในอนาคต นอกจากนีผู้ผ้ลติจะตอ้งเอาชนะความทา้ทายทีส่ำ�คญั 

เช่น ความเสี่ยง มะเร็งผิวหนัง อาการแพ้ ซึ่งเกิดจากปฏิกิริยาระหว่างสารเคมีกับผิวหนัง เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการ ป้องกันแสงแดด

ระเบียบวิธีในการวิจัย 

	 ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ได้แก่ การวิจัยเชิงปริมาณ โดย

จะทำ�การวิจัยเชิง สำ�รวจ (Survey Method) และใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุรวมถึงแนวโน้มของ

คนส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดด

	 การวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ตอบ

แบบสอบถามทีย่นิดใีหส้มัภาษณข์อ้มูลเพ่ิมเติม ด้วยการนำ�ผลการศกึษาวจัิยจากการวจัิยเชงิปริมาณ

มาสร้างประเด็นการสัมภาษณ์ที่มีความเจาะลึกจากคำ�ตอบเดิม โดยการที่ผู้วิจัยเลือกใช้ระเบียบวิธี

การวิจัยแบบผสมผสานนี้ ก็เพื่อเป็นการตรวจสอบว่าข้อมูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามนั้น          

มีความถูกต้องหรือไม่รวมถึงเพื่อให้ได้ทราบถึงเหตุผลและเห็นถึงภาพความสัมพันธ์
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ในการเลอืกสิง่นัน้ ๆ  ในเชงิลกึมากขึน้ และทำ�ใหส้ามารถวางแนวทางการสือ่สารการตลาดออนไลน์

ได้อย่างตรงจุด

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณประชากรที่ใช้ในงานวิจัยเรื่องนี้ คือ 

ประชากรคนไทยเพศหญิงอายุระหว่าง 22-60 ปี ซึ่งมีจำ�นวน 19,259,472 คน (สำ�นักงานสถิติแห่ง

ชาติ, 2563) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ เพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 22-60 ปี โดยคำ�นวณจาก

การกำ�หนดขนาดกลุม่ตวัอยา่ง (Sample Size Determination) ของ Yamane (1976) ทีม่คีา่ความ

เชื่อมั่นในระดับ 90% และมีความคลาดเคลื่อน เท่ากับ 0.1 ตามสูตรเพื่อให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

100 คน อย่างไรก็ดี งานวิจัยนี้ ได้ท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 207 คน

	 2. ผู้ให้ข้อมูลสำ�คัญในการวิจัยเชิงคุณภาพ ในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพนี้ ผู้ให้ข้อมูล

สำ�คัญ คือ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามทางออนไลน์และยินดีให้ข้อมูลติดต่อที่เป็นเบอร์โทรศัพท์เพื่อให้ผู้

วิจัยได้ทำ�การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth

Interviews) เพิ่มเติมจำ�นวน 5 ท่านดังนี้ 

	 	 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

ผลการวิจัย 

	 1. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

ผลการศึกษาปจัจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเปน็ผูท้ีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์

กันแดดทางสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าผู้ที่ไม่เคยซื้อ มีอายุระหว่าง 22-30 ปี มากที่สุด มีรายได้ใน

ครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน 15,000–29,999 บาท มากที่สุด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีและ

ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน

	 2. ผลการศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิง

	 กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องในเรื่องประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB, 

PA, UVA เป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่ก่อนวัย และประเภทผลิตภัณฑ์กันแดดสารป้องกัน

แสงแดดม ี2 ประเภท แตย่งัขาดความรู้ความเขา้ใจในเรือ่งปรมิาณการใชผ้ลติภัณฑก์นัแดด ผลติภัณฑ์

กันแดดสารกนัแดดแบบสะทอ้นแสง SPF และความตา่งของผลติภณัฑก์นัแดดสารเคมแีบบสะทอ้น

แสงและแบบดูดกลืนแสง

	 กลุ่มตัวอย่างยังไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่อง UVA UVB SPF และ PA โดยส่วนใหญ่

มองว่าแค่มีค่า SPF และ PA มาก ๆ คือ สามารถป้องกันแสงแดดได้ดี อีกทั้งส่วนใหญ่ยังไม่แน่ใจ



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2565) 133

เรื่องปริมาณการใช้ กล่าวคือส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้ปริมาณผลิตภัณฑ์

กันแดดจึงใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดในปริมาณที่ไม่ตรงกับมาตรฐาน

	 3. ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม

ผู้หญิงที่ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า

	 จากผลการวิจัยสามารถสรุปพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลนไ์ดด้งัน้ี พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใชช้อ่งทางการซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดออนไลน ์ดว้ยสาเหตุ

ดา้นความสะดวกสบาย มากทีส่ดุ (รอ้ยละ 45.4) อทิธพิลตอ่การเลอืกซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดมากทีส่ดุ 

คอื ความคดิเหน็จากผูค้นในโลกออนไลน ์(ร้อยละ 28.5) โดยเลือกแบบน้ําหรือโลชนัมากทีสุ่ด (ร้อย

ละ 41.8) SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกใช้มากที่สุดคือ SPF 50 ขึ้นไป (ร้อยละ 40.6) ผลิตภัณฑ์

กันแดดที่เลือกซื้อเป็นประจำ�พบว่า มากที่สุด คือ เลือก PA + + + (ร้อยละ 47.4) โดยเฉลี่ยในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดพบว่า ส่วนมากซื้อ 3 เดือนต่อครั้ง (ร้อยละ 2.6) และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ

ครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มากที่สุด คือ 500-1,000 บาท (ร้อยละ 44) สถานที่

ซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดออนไลนท์ีถ่กูเลอืกมากทีส่ดุคอื Shopee (รอ้ยละ 30.9) และกจิกรรมหลงัจาก

ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด คือ มีการซื้อซํ้า(ร้อยละ 39.6) โดยผลสำ�รวจการพิจารณาเรื่องการ

ออกแบบช่องทางการขายออนไลน์ พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจถูกเลือก

มากที่สุด (ร้อยละ 36.2) การซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ด้านการขนส่งมองว่า สิ่งที่สำ�คัญที่สุดที่

ถกูเลอืกมากทีส่ดุ คอื ราคา (รอ้ยละ 53.1) และการพจิารณาซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดออนไลนท์ีผู่ส้ำ�รวจ

ตอบมากที่สุด คือ โพรโมชัน (ร้อยละ 32.8)

	 อทิธพิลตอ่การเลอืกซือ้ผลติภณัฑกั์นแดดจากผลสำ�รวจพบวา่มากทีส่ดุคือความคดิเห็นจาก

ผู้คนในโลกออนไลน์ (ร้อยละ 28.5) จากแบบสอบถามและเป็นไปในทิศทางเดียวกันจากการ

สัมภาษณ์เชิงลึกคือผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ (4 จาก 5 ท่าน) ที่ความคิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด โดยใช้การดูวิดีโอของบิวตี้บล็อกเกอร์ และมีเพียง 1 

ท่านส่วนของการได้รับคำ�แนะนำ�จากคนในครอบครัว

ผลสำ�รวจเกี่ยวกับเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมาก เลือกแบบนํ้าหรือโลชั่น (ร้อยละ 41.8) 

และจากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับเนื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มี 2 ท่านที่เลือกแบบนํ้าและ

เซรั่มรวมถึงเป็นสีขาวและไม่ชอบแบบเหนียวเหนอะหนะ และ 1 ท่านเลือกเป็นแบบเซรั่ม ซึ่งทั้ง 3 

ท่านให้เหตุผลว่า ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ไม่เหนียวเหนอะหนะ	

	 4. ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง
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ตารางที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่ม

ผู้หญิง

											         

ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑก์นัแดด

ผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์	

						    

SPF (Sun Protection Factor)

PA (Protection Grade of UVA)

ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก

ราคา

มีส่วนผสมจากธรรมชาติ

เป็นสารสกัดออร์แกนิก

						    

ได้รับคนแนะนำ�จากผู้ที่

• เชี่ยวชาญด้านผิวและความงาม

• มีคนรู้จักแนะนำ�

• ประเภทของสารเคมี

• มีเทคโนโลยีใหม่

• พบเห็นโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์

• มีส่วนผสมแปลกใหม่

						    

ปัจจัยด้านราคา

• ราคาสมเหตุสมผล

						    

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ

• สินค้ามีมาตรฐาน อ.ย.

• ช่องทางการโอนเงินมีความปลอดภัย

• มีแหล่งช่องทางขายที่เชื่อถือได้

• สินค้าปลอดภัยไม่มีสาร

• อันตรายต่อผิว

• มีคนรีวิวเยอะว่าใช้แล้วดี

• ค่าเฉลี่ยรวม

						    

ค่าเฉลี่ย

		

4.57

4.57

4.54

4.43

4.29

4.29

		

4.25

4.24

4.17

4.15

4.02

3.67

		

4.58

		

4.65

4.58

4.57

4.56

4.22

4.22

4.51

		

S.D.

	

		

19.85

20.87

21.54

23.39

23.64

24.29

		

25.47

25.11

24.96

26.38

28.00

30.24

		

20.10

		

17.71

18.17

18.43

18.37

24.27

24.27

		

เกณฑ์

การประเมิน

		

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มาก

มาก

มาก

		

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

		

มากที่สุด

		

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มาก

มาก
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ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑก์นัแดด

ผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์	

						    

ปัจจัยความสะดวก

• ความสะดวกในการจ่ายเงิน

• ความสะดวกในการจัดส่งผลิตภัณฑ์

• ความสะดวกให้การติดต่อผู้ขาย

• ความสะดวกในการคืนเงิน

• ค่าเฉลี่ยรวม

						    

ปัจจัยด้านความยืดหยุ่น

• สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้

• ชำ�ระเงินปลายทาง

• ค่าเฉลี่ยรวม

						    

ค่าเฉลี่ย

		

4.50

4.43

4.35

4.21

4.37

		

4.29

3.96

4.12

		

S.D.

	

		

21.82

22.77

22.31

23.20

		

22.80

25.00

		

เกณฑ์

การประเมิน

		

มาก

มาก

มาก

มาก

		

มาก

มาก

		

	 จากตารางที ่3 ปัจจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดผวิหนา้บนสือ่สงัคมออนไลน ์

พบว่า ปัจจัยด้านราคาโดยมีปัจจัยย่อยคือราคาสมเหตุสมผล ที่ค่าเฉลี่ย 4.58 และอีกปัจจัยหนึ่ง คือ 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ในส่วนของปัจจัยหลักด้านความน่าเชื่อถือ และผลการสัมภาษณ์เชิงลึก

เก่ียวกบัปจัจยัในการซือ้ผลติภณัฑ์กนัแดด พบวา่ ในเร่ืองปจัจยัดา้นราคาไดถ้กูพดูถงึ และตอ้งมคีวาม

สมเหตสุมผลกบัปริมาณและคุณภาพ โดยปจัจยัด้านความนา่เช่ือถอืไดถ้กูพดูถงึในประเดน็วา่ มคีวาม

กังวลว่าจะถูกโกงและไม่ได้สินค้า เพราะเคยเจอประสบการณ์ด้านการซื้อที่ไม่ดีจากการซื้อสินค้า

ออนไลน์

	 5. ผลการศึกษาปัจจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดผวิหนา้ทีเ่ปน็ผลติภณัฑใ์หม่

บนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง
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ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑก์นัแดด

ผิวหน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์	

						    

• SPF (Sun Protection Factor)

• PA (Protection Grade of UVA)

• ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก

• ราคา

• มีส่วนผสมจากธรรมชาติ

• เป็นสารสกัดออร์แกนิก

						    

ได้รับคนแนะนำ�จากผู้ที่

• เชี่ยวชาญด้านผิวและความงาม

• มีคนรู้จักแนะนำ�

• ประเภทของสารเคมี

• มีเทคโนโลยีใหม่

• พบเห็นโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์

• มีส่วนผสมแปลกใหม่

						    

ค่าเฉลี่ย

		

4.57

4.57

4.54

4.43

4.29

4.29

		

4.25

4.24

4.17

4.15

4.02

3.67

		

S.D.

	

		

19.85

20.87

21.54

23.39

23.64

24.29

		

25.47

25.11

24.96

26.38

28.00

30.24

		

เกณฑ์

การประเมิน

		

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มาก

มาก

มาก

		

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

		

	 จากตารางที ่4 พบวา่ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดผวิหนา้ทีเ่ปน็ผลติภณัฑ์

ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือก และได้รับเกณฑ์การประเมิน มากที่สุดมี 3 ปัจจัย คือ 

SPF (Sun Protection Factor) PA (Protection Grade of UVA) และผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก ซึ่งปัจจัย

ที่มีเกณฑ์การประเมินมากที่สุด แต่ในส่วนผลการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้ให้ข้อมูลสำ�คัญส่วนใหญ่ 

จะสนใจผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ หากมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น สามารถทาเติมระหว่างวัน

ได้ โดยเครื่องสำ�อางไม่เลอะ ผลิตภัณฑ์กันแดดที่มีกลิ่นหอมและไม่แพ้ และมีสารวิตามินเพิ่มเติมใน

ผลิตภัณฑ์

อภิปรายผลการวิจัย 

	 1. อภิปรายผลการวิจัยความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิง

จากผลการวิจัยสามารถสรุปความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้หญิงวัยทำ�งานพบว่ากลุ่ม

ตัวอยา่งมีความรูค้วามเขา้ใจทีถ่กูตอ้งในเรือ่งประสิทธภิาพของการปอ้งกนัรังส ีUVB , PA (Protection 

Grade of UVA), UVA เป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่ก่อนวัย และประเภทผลิตภัณฑ์กันแดดสาร

ป้องกันแสงแดด มี 2 ประเภท แต่ยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องปริมาณการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดด 

ตารางท่ี 4 ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดผิวหนา้ทีเ่ปน็ผลติภณัฑใ์หมบ่นสือ่สงัคม

ออนไลน์
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ผลติภัณฑ์กนัแดดสารกันแดดแบบสะทอ้นแสง SPF และความต่างของผลิตภณัฑกั์นแดดสารเคมแีบบ

สะทอ้นแสงและแบบดดูกลนืแสง แตข่ดัแยง้กบัการสมัภาษณ์เชงิลกึทีพ่บวา่มเีพยีงคนเดยีวทีส่ามารถ

แยกความแตกต่างและรู้ถึงผลกระทบของค่า UVA และ UAB ได้ แต่ไม่ทราบว่าค่า SPF เป็น

ประสิทธิภาพการป้องกันรังสี UVB และค่า PA คือค่าที่บอกถึงค่าประสิทธิภาพการป้องกันรังสี UVA 

ตามประกาศของ คณะกรรมการเครื่องสำ�อาง (2560) ที่ว่า SPF (Sun Protection Factor) เป็นค่าที่

บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี UVB ซึ่งเป็นสาเหตุของอาการไหม้ของผิวหลังจากโดน

แดด และ PA (Protection Grade of UVA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการป้องกันรังสี 

UVA ซึ่งเป็นสาเหตุของรอยย่นและผิวแก่ก่อนวัย ซึ่งจากการที่ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม

และการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น มีความแตกต่างกันอาจจะอนุมานได้ว่า การต้ังคำ�ถามทำ�ให้เห็นได้ว่า

ขอ้มลูนัน้ ดมูคีวามเปน็จริงเนือ่งจากใหต้อบวา่ ใช ่ไมใ่ชแ่ละไมแ่นใ่จ โดยคำ�ถามนัน้เปน็ความจรงิหมด

จึงเกิดการตอบแบบสอบถามที่คิด และคาดเดาว่าน่าจะเป็นความจริง ซึ่งการทำ�แบบสอบถามเชิงลึก

ทำ�ให้เราพบว่าเมื่อลองพูดคุยกันแล้วเกิดการไม่แน่ใจขึ้น ซึ่งจากการวิจัยของ หง็อก และคณะ(Ngoc, 

et al., 2019) พบวา่ ครมีกันแดดในทอ้งตลาดมีความสามารถทีโ่ดดเด่นในการตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคในการปกป้องผิวจากการรุกรานของสิ่งแวดล้อม เช่น รังสียูวี มลภาวะ แสงสีฟ้า และ IR 

และอาจหมายความว่า แม้ผู้บริโภคอาจจะยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่อง UVA UVB SPF และ PA 

แต่สามารถรู้ได้ถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์กันแดด และสามารถใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดที่ตอบสนอง

ต่อความต้องการในเรื่องของการป้องกันผิวได้

ในส่วนของผลสำ�รวจศึกษาความรู้ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์กันแดดประสิทธิภาพที่    เป็นมาตรฐาน

ของผลิตภัณฑ์กันแดดต้องมีความหนา 2 มิลลิกรัมต่อพื้นที่ผิวหนังหน่ึงตารางเซนติเมตรพบว่า              

ผูท้ำ�แบบสำ�รวจสว่นใหญข่าดความเขา้ใจในเรือ่งนี ้และมกีารใชป้รมิาณตามทีต่นเองเหน็วา่เหมาะสม

	 2. อภิปรายผลการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง

ผู้ตอบแบบสอบถามใชช่้องทางการซือ้ผลติภณัฑกั์นแดดออนไลน ์ดว้ยสาเหต ุดา้นความสะดวกสบาย

มากที่สุด ซึ่งจากแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของ ซันวานี และชินโชลการ์ (Sonwaney & 

Chincholkar, 2019) ในส่วนปัจจัยส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli: M) ราคาเป็นส่ิงที่

สำ�คัญที่สุดโดยผู้บริโภคจะมองหาสินค้า ที่มีความคุ้มค่า และนอกจากนี้ความสะดวกสบายก็มีส่วน

สำ�คัญ ซึง่ความสะดวกสบายในทีน่ี ้หมายถงึ การไมต่อ้งออกจากบา้นเพือ่ไปจบัจ่ายซือ้สนิคา้แตเ่ปน็การ

สัง่ซือ้และเลอืกซือ้สนิคา้บนออนไลน ์และอทิธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์กันแดดมากทีสุ่ด คอื ความ

คิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์ ซึ่งเลือกแบบนํ้าหรือโลชันมากที่สุด ที่ SPF ผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือก

ใช้ มากที่สุด คือ SPF 50 ขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ ซึ่งในส่วนของการเลือกค่า SPF นี้แตกต่างจาก               

งานวิจัยของ นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559) ที่พบว่า นิยมซื้อ SPF 50 มากที่สุด และรองลงมา คือ 

SPF 50 ขึ้นไป ซึ่งอาจจะเกิดจากในช่วงเวลาที่เปลี่ยนไปทำ�ให้ผู้คนมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านความ

คิด และจากผลิตภัณฑ์กันแดดที่ท่านเลือกซื้อเป็นประจำ� พบว่ามากที่สุด คือ เลือก PA + + + โดย

เฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า ส่วนมากซื้อ 3 เดือนต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด พบว่า มากที่สุด คือ 500 ถึง 1,000 บาท ซึ่งทั้งระยะเวลาและราคา
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ในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่มากที่สุดนี้ ตรงกับการสำ�รวจของ นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559) ซึ่ง

อาจหมายความได้ว่า ปัจจัยเหล่านี้แม้จะผ่านระยะเวลาไปแต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นไม่ได้เปลี่ยน

ไปในเรื่อง PA ความถี่ในการซื้อสินค้าและราคา

สถานทีซ่ือ้ผลติภัณฑ์กนัแดดออนไลน์ทีถ่กูเลือกมากท่ีสุด คอื Shopee คดิเปน็รอ้ยละ 30.9 ซึง่มคีวาม

สอดคล้องบางประการกับบทวิเคราะห์ใน “เทียบฟอร์ม Lazada VS Shopee” (2561) ที่ได้ทำ�การ

เปรียบเทียบระหว่าง Shopee และ Lazada พบว่า ผู้คนนิยมซื้อสินค้าประเภทความงามจาก 

Shopee มากกว่า Lazada และกิจกรรมหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด คือ มีการซื้อซํ้าโดย

ผลสำ�รวจการพิจารณาเรื่องการออกแบบช่องทางการขายออนไลน ์ พบว่า คุณภาพการบริการ มี

อิทธิพลต่อความ  พึงพอใจถูกเลือกมากที่สุด การซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ด้านการขนส่งมองว่า 

สิ่งที่ถูกเลือกมากที่สุดคือราคา และการพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดออนไลน์ที่ผู้สำ�รวจตอบมาก

ที่สุดคือโพรโมชัน ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของ นาร์ที และคณะ (Nartea, et al., 2019) ได้ศึกษาปัจจัย

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภครวมถึงปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจ

ซือ้ของผู้บริโภคคนฟลิปิปินส ์ พบว่า ผูซ้ือ้ออนไลนใ์ชโ้พรโมชนัการขายเปน็ปจัจยัหลักในการซ้ือสินคา้

ทางอินเทอร์เน็ต โดยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพ์ชนก พ่วงกระแสร์ (2553) ที่ว่าส่ิงที่ดึงดูด

ความสนใจมากที่สุดก็คือการจัดโพรโมชันส่วนลด เป็นไปตามแนวคิดด้านส่ิงเร้าทางการตลาด                     

(Marketing Stimuli: M) ที่ว่าราคาเป็นสิ่งที่สำ�คัญที่สุด โดยผู้บริโภคจะมองหาสินค้าที่มีความคุ้มค่า 

และนอกจากนี้ความสะดวกสบายก็มีส่วนสำ�คัญ โดยผู้บริโภคยังชอบซื้อสินค้าออนไลน์เพราะไม่ยุ่ง

ยาก (Sonwaney & Chincholkar, 2019) อิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด จากผลสำ�รวจ

พบว่า มากที่สุด คือ ความคิดเห็นจากผู้คนในโลกออนไลน์ เพราะผู้บริโภคสร้าง Content Online 

มากขึ้น โดยแสดงถึงตัวตนและเรื่องราวชีวิตของพวกเขา ผู้บริโภคมีความกระตือรือร้นมากขึ้นในการ

สร้างเนื้อหา และการแชร์เนื้อหาต่าง ๆ (อาภาภัทร บุญรอด, 2563) และผู้ที่มาอ่านบทความจึงเกิด

ความเชือ่ถอืทีม่ากกวา่ ตามสถติทิีม่หีลายหนว่ยงานทางการตลาดในป ี2019 ไดท้ำ�การวจิยัแลว้ไดผ้ล

วิจัยว่า การใช้บุคคลที่มีคนติดตามและเชื่อมั่นในกลุ่มคนเหล่านี้ ในสื่อสังคมออนไลน์ ทำ�ให้ยอดขาย

สูงขึ้น 50% โดย Key Opinion Leader (KOL) บุคคลเหล่านี้ ก็จะมาโชว์ว่า ใช้สินค้าอย่างไร และดี

อย่างไร แบบเรียลไทม์ ทำ�ให้ยิ่งรู้สึกเหมือนว่ามีประสบการณ์จริง สินค้าก็ดูจริง เห็นแล้วก็ซื้อ เพราะ

แสดงให้เห็นบนสังคมออนไลน์ต่าง ๆ (ทิวา พาร์ค, 2564) ซึ่งเกิดจากความไว้ใจคนในตัวของบุคคล

เหล่านั้น เพราะเห็นและรู้จัก มีการติดตามและรู้ความเคลื่อนไหว ให้ความรู้สึกเหมือนเป็นคนใกล้ชิด

และเม่ือเขาสือ่สารอะไรออกไปจะเหมอืนเปน็การทีเ่พือ่นมาเลา่ใหฟั้ง ผลสำ�รวจเกีย่วกับเนือ้ผลติภณัฑ์

กนัแดด พบว่า สว่นมาก เลอืกแบบนํา้หรอืโลชัน่ และจากผลการสมัภาษณ์เชงิลกึเกีย่วกับเนือ้ผลติภณัฑ์

กันแดด พบว่า เลือกแบบนํ้าและเซรั่มรวมถึงเป็นสีขาวและไม่ชอบแบบเหนียวเหนอะหนะ โดยตรง

กบังานวจิยัของ นภาทพิย ์ไตรกลุนภิทัร (2559) ทีส่รปุวา่ ผลติภณัฑท์ีด่จีะตอ้ง ไมก่อ่ใหเ้กดิการระคาย

เคืองและไม่ทำ�ให้หน้ามันหรือรู้สึกเหนียวเหนอะหนะผิวหน้า
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	 3. อภิปรายผลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง 

	 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าบนส่ือสังคมออนไลน์พบว่าปัจจัย

ด้านราคาโดยมีปัจจัยย่อยคือราคาและปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือในส่วนของปัจจัยหลักด้านความน่า

เชื่อถือเป็นส่วนสำ�คัญ ซึ่งตรงกับงานวิจัยที่ได้ศึกษาความแตกต่างทางเพศของคนไต้หวันกับการรับรู้

ความสำ�คัญ และความพึงพอใจสำ�หรับการทำ�ธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ของเครื่องสำ�อาง พบว่าผู้

ตอบแบบสอบถามเพศหญิงให้ความสำ�คัญกับ “ความปลอดภัยของธุรกรรมออนไลน์” (Liu, et al., 

2013) นั่นอาจเป็นเพราะผู้หญิงเป็นเพศที่มีอารมณ์ทางเพศมากกว่า และมีอารมณ์ที่ไม่อยู่นิ่ง เช่น 

ความเศร้า ความสุข ความกลัว และความประหลาดใจ 

	 4. อภปิรายผลปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์นัแดดผวิหนา้ทีเ่ปน็ผลติภณัฑ์

ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้หญิง

	 ข้อมูลที่ได้กล่าวไปด้านบนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้าที่เป็น

ผลิตภัณฑ์ใหม่บนสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกและได้รับเกณฑ์การประเมินมากที่สุดมี 3 

ปัจจัย คือ SPF (Sun Protection Factor) PA (Protection Grade of UVA) และผลิตภัณฑ์เป็นที่

รู้จักซึ่งปัจจัยที่มีเกณฑ์การประเมินมากที่สุด แต่ในส่วนผลวิจัยเชิงลึกพบว่า ผู้หญิงจะสนใจผลิตภัณฑ์

ใหมบ่นสือ่สงัคมออนไลน์หากมีเทคโนโลยใีหม ่ๆ  โดยแรงกระตุ้นการรบัรูต้ราสินคา้ใหมเ่พ่ือให้เกิดการ

รับรู้ตราสินค้าใหม่และองค์ประกอบด้านการส่ือสารเชิงปรึกษาที่จะต้องแนะนำ�ประโยชน์ที่จะได้

มากกว่าทีล่กูค้าตอ้งการโดยพบว่าดา้นท่ีมคีา่เฉลีย่สงูสดุตามงานวจิยัของ โกศล นว่มบาง (2562) เพือ่

ให้เป็นที่จดจำ�และดึงดูดความสนใจ ตามทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมของ โรเจอร์ และซูมา

เกอร์(Rogers and Shoemaker, 1971) ที่ได้แบ่งออกเป็น 5 ขั้น คือ ขั้นความรู้ เป็นผู้รับนวัตกรรม 

ได้รับความรู้ ซึ่งอาจเกิดจากการหาความรู้ที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมนั้น ๆ เพิ่มเติม และจากนั้นจะมา

สู่ข้ันโน้มน้าว โดยเมื่อผู้รับนวัตกรรมรับรู้แล้วจะเกิดความสนใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อนวัตกรรมมาก

ขึ้น และเห็นดีเห็นงามต่อนวัตกรรมมากขึ้น จนมาถึงในส่วนของขั้นการตัดสินใจ โดยผู้รับนวัตกรรม 

พจิารณาถงึขอ้ดขีอ้เสยีก่อนทีจ่ะตดัสนิใจวา่จะปฏบิตัหิรอืไม ่ปฏบิตัติามนวตักรรมนัน้ และเมือ่ตดัสนิ

ใจไดแ้ลว้จะเร่ิมในข้ันลงมอืปฏบิตั ิซึง่นัน่อาจหมายถงึการซือ้สินคา้มาทดลองใช ้และนำ�มาสูข่ัน้ยนืยนั

การปฏบัิต ิโดยผูรั้บนวัตกรรมปฏบิติัซํา้ตามนวตักรรมนัน้ หลงัจากได้เริม่ปฏบิตัคิรัง้แรกไปแลว้ ซึง่คอื

การใช้ผลิตภัณฑ์ซํ้านั่นเอง
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