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 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย ใช้ระเบียบวิธีวิจัย 
เชิงปริมาณและสํารวจโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 240 ราย สถิติท่ีใช้ใน 
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 240 คน เป็นเพศหญิงท่ีอายุอยู่ในช่วง 25-29 ปี 
มากท่ีสุด มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีระดับรายได้ 15,000-25,000 บาท เกือบ
คร่ึงหนึ่งมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ด้านการศึกษาการรับรู้ความหมายท้ัง 3 ด้านท่ีมีการรับรู้มากท่ีสุด คือ 
1. ด้านความหมายของเรตินอล คือ เรตินอลคือสารสกัดท่ีเกิดมาจากวิตามินเอ 2. ด้าน
วิธีการใช้เรตินอล คือ การใช้เรตินอลควรใช้คู่กับมอยเจอร์ไรเซอร์ และ 3. คุณลักษณะ/
ประสิทธิภาพของเรตินอล คือ ผิวของแต่ละคนมีปฏิกิริยาต่อเรตินอลต่างกัน ผลการศึกษา
ด้านการตัดสินใจซ้ือ พบว่า 1. ข้ันตระหนักถึงปัญหา คือ ต้องการหาผลิตภัณฑ์บํารุงผิว
เพ่ือช่วยลดเรือนร้ิวรอยบนใบหน้ามากท่ีสุด และ 2.ข้ันระดับการค้นหาและเปรียบเทียบ
ข้อมูล คือ มักเปรียบเทียบราคาของสินค้ามาก 3. ข้ันระดับการตัดสินใจ คือ ซ้ือผลิตภัณฑ์
ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพราะตรงกับความต้องการมากท่ีสุด และ 4. ข้ันพฤติกรรม 
หลังการซ้ือ คือ ถ้าสินค้าใช้แล้วเห็นผลตามคําโฆษณามักจะต้องการบอกต่อ 
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The objectives of this research were to study perceptions of meaning 
and to study purchasing decisions for beauty products that contain retinol of 
Thai women. It was quantitative research using a survey via questionnaire from 
a sample of 240 people.  The statistical measures employed in data analysis 
include frequency, percentage, mean, and standard deviation. 

The research findings revealed that the sample group of 240 
individuals, the majority were females aged between 25 and 29 years. Most of 
them hold a bachelor's degree and had an income ranging from 15,000 to 
25,000 baht. Almost half of the sample were employees of private companies 
and lived in Bangkok and surrounding areas. Regarding the study of the meaning 
of perception, the three aspects that were most commonly perceived are:  1. 
Retinol is a derivative of vitamin A.  2.  Instructions for utilizing retinol:  Retinol 
should be applied in conjunction with a moisturizer. 3. The characteristics and 
effectiveness of retinol depend on the fact that each person's skin reacts 
differently to retinol. The results of purchasing decision found that 1. Problem 
recognition is the desire to find skin care products that will help reduce the 
appearance of wrinkles on the face as much as possible. 2. Information search 
is to search and compare product information and price.  3.  The decision is to 
purchase the product containing retinol because it best meets their needs.  4. 
Post-purchasing behavior is characterized by the utilization of the product and 
the satisfactory quality, they need to share it with others, also known as "word 
of mouth". 

Keywords: Perception of Meaning, Purchasing Decision, Retinol,  
 Thai Women, Beauty Product 
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บทนํา 

 ประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2564 โดยมีประชากรต้ังแต่วัย 60 ปีข้ึนไป 
เป็นจํานวนกว่า 20% ของประชากรในประเทศ การมีชีวิตท่ียืนยาวจะหมายถึงสัญญาณของการมีสุขภาพท่ีดี แต่อายุ
ท่ีเพ่ิมข้ึนมักเต็มไปด้วยความรู้สึกทางอารมณ์ด้วยเช่นกัน อาทิ ความกังวลต่อการเปลี่ยนแปลงของรูปลักษณ์และ
ความสวยงามภายนอกของร่างกาย ความกังวลท่ีจะสูญเสียความสามารถในการดูแลตัวเองหรือกลัวเจ็บป่วยรุนแรง
เม่ือเข้าสู่ช่วงวัยท่ีมีอายุสูงข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือเร่ิมอายุมากหลายคนจะสังเกตเห็นการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพของตัวเอง เช่น ร้ิวรอย ความหย่อนคล้อย กระ ฝ้า ต่าง ๆ ท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีทําให้เราตระหนักว่ากําลัง
แก่ตัวลงและก่อให้เกิดความกังวลอย่างมาก (ชาติสยาม หม่อมแก้ว, 2566) 

หลายปีท่ีผ่านมา แพทย์ด้านความงามและผู้เชี่ยวชาญทางการแพทย์ด้านความงามได้มีการศึกษาและวิจัย
ในการแก้ไขปัญหาท่ีเกี่ยวข้องกับอายุเพ่ือช่วยให้ผู้คนดูอ่อนกว่าวัย จึงมีผลิตภัณฑ์และการบริการใหม่ ๆ  
ในอุตสาหกรรมชะลอวัยเกิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง มีการนําเทคโนโลยีใหม่เข้ามาปรับใช้ในอุตสาหกรรมนี้ เช่น การฉีด 
โบท็อกซ์ การปลูกถ่ายเซลล์ การทําศัลยกรรม รวมไปถึงการรักษา และผลิตภัณฑ์ชะลอวัย ประชากรท่ีเร่ิมเข้าสู่วัย
กลางคนเริ่มหันมาดูแลผิว ร่างกาย และเส้นผม เพ่ือดูแลรูปลักษณ์และต้องการชะลอการชรา ประชากรกลุ่มนี้คือหนึ่ง
ในการขับเคลื่อนตลาดชะลอวัย เนื่องจากสภาพแวดล้อมในสังคมปัจจุบันท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปวิถีชีวิตมีความ
ซับซ้อนและวุ่นวายจากการทํางาน ประชากรวัยหนุ่มสาวจึงหันมาดูแลตัวเองมากข้ึน เพราะพวกเขาต้องการมี
รูปลักษณ์ภายนอกท่ีอ่อนกว่าวัยและสุขภาพท่ีดี สิ่งเหล่านี้เป็นหนึ่งในปัจจัยหลักท่ีทําให้ตลาดเคร่ืองสําอางชะลอวัย
เติบโตข้ึน  

เม่ือคนเราอายุมากข้ึนการเสื่อมของคอลลาเจนทําให้ชั้นหนังกําพร้าบางลง ส่วนใหญ่จะเร่ิมเห็นความ
ผิดปกตินี้อย่างชัดเจนประมาณอายุ 30 ข้ึนไป ร้ิวรอยจากอายุท่ีเพ่ิมข้ึนอาจเป็นกรรมพันธ์ุอย่างหนึ่งซ่ึงเราจะเห็นว่า
ร้ิวรอยของคนในครอบครัวเดียวกันมักจะมีรอยย่นแบบเดียวกัน โดยรอยต่าง ๆ มาจากการหดตัวของกล้ามเนื้อบน
ใบหน้า การแสดงสีหน้าและอารมณ์ เช่น การยิ้ม การขมวดคิ้ว ก็จะทําให้เกิดร้ิวรอยบนใบหน้าได้หรือรังสียูวีจาก
แสงแดดทําให้เกิดการแก่ก่อนวัย เนื่องจากแสงแดดทําลายคอลลาเจน ทําให้สร้าง Elastin ผิดปกติและเสื่อมสภาพ
เร็วข้ึน อย่างไรก็ตาม ร้ิวรอยน้อย ๆ เหล่านี้รักษาได้โดยการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมท่ีมีส่วนผสมชองกรดวิตามินเอซ่ึงมี
งานวิจัยรับรองว่าสามารถลดร้ิวรอยได้จริงและกรดผลไม้ซ่ึงจะช่วยการลอกเซลล์ด้านบนออกไป และกระตุ้นการสร้าง
เซลล์ผิวใหม่เร็วข้ึนซ่ึงกรดวิตามินเอมีงานวิจัยรองรับในการรักษาร้ิวรอยได้จริง ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลของ
โรงพยาบาลศิริราช (2567) พบว่า การดูแลผิววัย 30 ปีข้ึนไป คือ การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความชุ่มชื้นท่ีมีสารช่วย
ลดเรือนร้ิวรอยเป็นส่วนประกอบ เช่น วิตามินซี วิตามินเอ หรือเรตินอล เพราะเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะชะลอการเกิดร้ิวรอย
เนื่องจากวัยนี้ผิวจะเริ่มแห้งลง (สุภัชชา เรือนสิทธ์ิ, 2561) 

จากข้อมูลงานวิจัยของ Grand View Research เม่ือปี 2023 พบว่า เรตินอลเป็นสารเคมีชนิดหนึ่งท่ีใช้ใน
หลากหลายอุตสาหกรรม โดยเฉพาะอุตสาหกรรมกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณและเคร่ืองสําอาง โดยมีส่วนแบ่งรายได้
สูงสุดท่ี 50.9% ในปี พ.ศ. 2565 เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ชะลอวัยเพ่ิมมากข้ึน 
ผู้บริโภคเร่ิมรับรู้ประโยชน์และคุณสมบัติในการลดเรือนร้ิวรอยของเรตินอลมากข้ึนซ่ึงส่งผลให้ความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพ่ิมข้ึน แต่อย่างไรก็ตาม กลับพบว่า แม้ว่าความต้องการจะเพ่ิมข้ึน แต่ความเข้าใจ
เร่ืองของเรตินอลกลับสวนทางกัน เนื่องจากผู้หญิงส่วนใหญ่ยังไม่เข้าใจว่าเรตินอลท่ีแท้จริงคืออะไร และมีการทํางาน
อย่างไรกับผิวพรรณ (Grand View Research, 2023) 
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จากที่กล่าวมาข้างต้นนี้ จึงเป็นการจุดประเด็นท่ีทําให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเร่ือง “การรับรู้ความหมาย และ 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย” เพ่ือทําให้ทราบว่าผู้หญิงไทยมี 
การรับรู้ความหมายของเรตินอลอย่างไร ท่ามกลางการสื่อสารอันเข้มข้นของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางท่ีมีการใช้
สารเรตินอลเป็นส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ และสนใจเพ่ิมเติมอีกว่าการรับรู้ความหมายแบบใดหรือสิ่งใดที่จะนําไปสู่ 
การตัดสินใจซ้ือ โดยข้อมูลจากการศึกษาคร้ังนี้จะสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการทําการสื่อสารการตลาดเพ่ือขยาย
โอกาสทางการตลาด การพัฒนาสินค้ารวมถึงการวางแผนการสื่อสารตัวผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพย่ิงข้ึนในอนาคตต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ความหมาย ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 
2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 

นิยามศัพท์ 

 การรับรู้ความหมาย หมายถึง การรับรู้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาในอดีตเกี่ยวกับสารเรตินอล 
การค้นคว้าศึกษาหาข้อมูลรวมถึงอิทธิพลท่ีมาจากคนในสังคมหรือตนเอง โดยแต่ละบุคคลมีการรับรู้เกี่ยวกับเรตินอล
จากทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยแบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ความหมาย วิธีการใช้ และคุณลักษณะหรือ
ประสิทธิภาพของเรตินอล 

การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือผ่านความพึงพอใจของผู้บริโภคและความต้องการของ
ผู้บริโภคของแต่ละบุคคลก็แตกต่างกันออกไปข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก และประสบการณ์ท่ีเขาพบเจอ 
การศึกษาคร้ังนี้แบ่งการตัดสินใจเป็น 4 ข้ันตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

เรตินอล หมายถึง เรตินอล (Retinol) คือ อนุพันธ์วิตามินเอชนิดหนึ่ง นับว่าเป็นส่วนผสมท่ีพบได้บ่อย 
ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ Anti-Aging ซ่ึงเป็นส่วนผสมท่ีช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการลดเลือนร้ิวรอย เช่น รอยดําจากสิว 
จุดด่างดํารวมถึงร้ิวรอยเล็ก ๆ ท่ีเกิดข้ึนตามวัยโดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิงอายุ 25 ปีข้ึนไป 

ผู้หญิงไทย หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผู้หญิงอายุ 25 ปีข้ึนไป ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และเคยมีหรือไม่เคยมี
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล 

ขอบเขตการวิจัย  

 การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของ 
เรตินอลของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงไทย โดยผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตของการศึกษากลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มผู้หญิง
อายุ 25 ปีข้ึนไป ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทยซ่ึงเป็นบุคคลท่ีเคยใช้และไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสม
ของเรตินอล โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 240 คน มีระยะเวลาในการศึกษา 3 เดือนนับต้ังแต่กันยายนไปจนถึง
พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. ทําให้เข้าใจความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลและสามารถนําผลวิจัยจากความเข้าใจ
ของความหมายผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลในกลุ่มผู้หญิงไทยมาเป็นแนวทางในการพัฒนากิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดให้สอดคล้องกับการรับรู้ความหมายและความต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล 

2. เพ่ือให้ผู้ประกอบกิจการหรือนักการตลาดของแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามสามารถออกแบบ 
การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับการรับรู้ความหมายผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลในกลุ่มผู้หญิงไทย 
ท้ังด้านช่องทางการสื่อสาร เนื้อหาในการสื่อสาร หรือสามารถปรับปรุงการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจ
ซ้ือให้กับธุรกิจของตนได้ 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการแสวงหาข้อมูล 

ความหมายของการแสวงหาข้อมูล (Information seeking) อธิบายกระบวนการรับสารของบุคคลได้ว่า 
การเปิดรับสื่อของผู้ รับสารข้ึนอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้ รับสาร แต่ละบุคคลจะมีความต้ังใจ 
มีวัตถุประสงค์ และความต้องการใช้ประโยชน์จากข่าวสารต่างกัน นอกจากน้ี พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกิดข้ึน
เม่ือบุคคลต้องการเรียนรู้ ต้องการความเข้าใจและวิเคราะห์เร่ืองราวหรือปัญหา แต่พบว่าความรู้ท่ีตนเองมีไม่เพียงพอ 
จึงต้องการหาความรู้เพ่ิมเติม (จันทิมา เลิศอุไรวงศ์, 2547) 

ผู้บริโภคมักจะแสวงหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่ง และเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีความแตกต่างกันในการนําไปใช้
ท้ังในระดับส่วนบุคคลและท่ีเฉพาะเจาะจงซ่ึงแหล่งข้อมูลแรกท่ีผู้บริโภคเลือกใช้อยู่เสมอคือแหล่งข้อมูลภายใน 
โดยจะตัดสินใจจากความเคยชินและการตัดสินใจท่ีจํากัด ท้ังนี้ ข้อมูลภายในของบุคคลอาจจะแยกแยะปัญหา 
การบริโภคโดยการใช้ข้อมูลท่ีมีอยู่ แต่ในบางครั้งอาจต้องการแหล่งข้อมูลภายนอกด้วย เช่น ประสบการณ์การใช้
สินค้าโดยตรง ข้อมูลจากเพื่อน ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต ข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์ หรือจากการเรียนรู้ท่ีมี 
ความเกี่ยวพันตํ่า 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการจัดการหรือตีความหมายของสิ่งท่ีบุคคลคนนั้นได้สัมผัสจากประสาทสัมผัส
ของตนเอง โดยการตีความจะอาศัยประสบการณ์ การเรียนรู้ ทัศนคติ และค่านิยมของตน และเม่ือรับรู้ในเรื่องนั้น 
ในลักษณะใดก็จะมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกไปในลักษณะนั้นด้วย (อําพล ชะโยมชัย, 2561) 

กันยา สุวรรณแสง (2540) ได้กล่าวว่า การรับรู้ประกอบไปด้วย 3 กระบวนการ ได้แก่ กระบวนการ
ภายนอกหรือสิ่งเร้า กระบวนการภายในหรือการรับรู้ และกระบวนการการตอบสนอง โดยขั้นแรกของการรับรู้  
คือ การสัมผัสผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 ทําให้เกิดการตีความหมาย โดยใช้ความจํา ความคิด การมโนภาพ และ 
การเรียนรู้ เม่ือเกิดการตีความจะมีการตัดสินใจและมีปฏิกิริยาตอบสนองแสดงออกมาผ่านพฤติกรรม ปัจจัย  
3 ประการท่ีมีผลต่อการรับรู้ ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านสถานการณ์ เช่น สภาพแวดล้อม ช่วงเวลา และสังคมที่เราพบเจอ 
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2. ปัจจัยด้านตัวผู้รับ เช่น ประสบการณ์ ความคิด ความสนใจ และทัศนคติ 3. ปัจจัยด้านกระบวนการแสดงออกหรือ
การตอบสนอง เช่น เสียง การเคล่ือนท่ี  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler (2003 อ้างถึงใน ราช ศิริวัฒน์, 2560) กล่าวว่า แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันหรือมีความ
ต้องการแตกต่างกนั แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีคล้ายคลึงกัน แบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง 
(Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับ
สภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป  

2. การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information search) เม่ือผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงปัญหาก็มักจะมองหาหนทาง
ในการแก้ไขโดยการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น แหล่งบุคคล แหล่งธุรกิจ 
แหล่งข่าวสารท่ัวไป หรือจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง  

3. ประเมินทางเลือกอ่ืนๆ (Evaluation of alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลมาเพียงพอแล้วก็จะ
ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดย 
การเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดเลือกจากหลากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อ
เดียว 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision making) ปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาใน 
การตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาใน
การเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภคซ่ึงอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าผู้บริโภคพอใจ ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดี
ต่าง ๆ ของสินค้าจะทําให้เกิดการซ้ือซํ้าได้หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิก
ซ้ือสินค้านั้น ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียตามมาเนื่องจากการบอกต่อทําให้ลูกค้าซ้ือสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

กรอบแนวคิด 

ในการศึกษาเร่ืองการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของ 
เรตินอลของผู้หญิงไทย ผู้วิจัยมีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสมของเรตินอล
ของผู้หญิงไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้หญิงไทยอายุ 25 ปีข้ึนไป และอาศัยอยู่ในประเทศไทย จาก 
ข้อมูลประชากรไทยเพศหญิงท่ีมีอายุมากกว่า 25 ปีข้ึนไป มีจํานวน 24.7 ล้านคน (สํานักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง, 2566) ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีเคยมีประสบการณ์และไม่เคยมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความ
งามที่มีส่วนผสมของเรตินอล  

ผู้วิจัยกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% และระดับความคลาดเคล่ือนท่ี 7% ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้น 
204 คน โดยใช้วิธีการคํานวณกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Taro Yamane ซ่ึงผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง 
จํานวน 240 คน 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามสะดวก ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการกระจายแบบสอบถามทางออนไลน์ โดยการโพสต์
แบบสอบถามลงในกลุ่มเฟซบุ๊กแฟนเพจและกลุ่มเฟซบุ๊กเกี่ยวกับสุขภาพ ความงาม และการโพสต์แบบสอบถามลง 
เฟซบุ๊กของตนเอง  

เคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ซ่ึงผู้วิจัยสร้างข้ึนจากการทบทวนเนื้อหา
ของงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง แนวคิด Anti-Aging แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความหมาย แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ และการศึกษาสอบถามความหมายของเรตินอลผ่านสื่อเฟซบุ๊ก และติ๊กต๊อกของ
ตนเอง โดยมีการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น ได้แก่ 

ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
รายได้ อาชีพ ท่ีอยู่อาศัย และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ซ่ึงเป็นคําถามปลายปิด 
และให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากคําตอบท่ีกําหนดไว้ (Multiple choices)  

ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับการรับรู้ความหมาย ความเข้าใจของผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสม
ของเรตินอลของผู้หญิงไทย โดยจะเป็นแบบสอบถามปลายปิด  
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ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของ 
ผู้หญิงไทย โดยผู้วิจัยได้พัฒนามาจากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัย
ปรับปรุงข้อคําถามให้เหมาะสมกับบริบทและวัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ สําหรับส่วนท่ี 3 ใช้การวัดระดับของปัจจัย
ต่าง ๆ แบบมาตรวัดระดับชั้น (Rating scale) จํานวน 5 ระดับชั้น 

สถิติท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) คือ การจัดแจงความถี่ (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลท่ัวไป 

การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ดังนี้ 

1. ตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการนําเสนอแบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ
ท่ีมีความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาดเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content validity) 
การใช้ภาษา ความชัดเจน และข้อเสนอแนะในการพัฒนาแบบสอบถามให้ถูกต้องมีประสิทธิภาพ ครอบคลุมตัวแปร
และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหัวข้อวิจัยท่ีต้ังไว้ก่อนนําไปเก็บข้อมูล 

2. ตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปทดสอบ 
(Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ชุด (กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงไทยท่ีมีอายุ 25 ปีข้ึนไป ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีเคยมี
ประสบการณ์และไม่เคยมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล เช่น เคยเห็นสื่อ
โฆษณา เคยพบปัญหาริ้วรอยบนใบหน้า เคยค้นหา หรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล) หลังจากนั้นจะนํา
แบบสอบถามมาตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) จากข้อคําถามแบบ Rating scale ของแบบสอบถามส่วน 
ท่ี 3 ด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์แบบครอนบากแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถือแล้วผลออกมามีค่าเท่ากับ 0.97 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 

ผลการศึกษา พบว่า จากจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 240 คน เป็นเพศหญิงท่ีอายุอยู่ในช่วง 25-29 ปีมากท่ีสุด 
จํานวน 92 คน (ร้อยละ 38.3) กว่าคร่ึงหนึ่งมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 168 คน (ร้อยละ 70.00) 
มีระดับรายได้ 15,000-25,000 บาท จํานวน 89 คน (ร้อยละ 37.1) เกือบคร่ึงหนึ่งมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 99 คน (ร้อยละ 41.3) ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 76 คน (ร้อยละ 31.7) 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ความหมาย  

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ความหมายผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย ผู้วิจัยได้แบ่ง
การรับรู้ความหมายออกเป็น 3 ด้าน ดังนี ้

2.1 การรับรู้ความหมาย ด้านความหมายของเรตินอล  

ผลการศึกษา พบว่า ความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทยด้านความหมาย
ของเรตินอลท่ีผู้หญิงไทยรับรู้มากท่ีสุด หรือให้คําตอบ “ใช่” คือ เรตินอลคือสารสกัดท่ีมาจากวิตามินเอ จํานวน 207 
คน (ร้อยละ 86.3) รองลงมา คือ เรตินอลคือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวช่วยลดเรือนร้ิวรอยชนิดหนึ่ง จํานวน 190 คน  
(ร้อยละ 79.2) และน้อยท่ีสุด คือ เรตินอลคือผลิตภัณฑ์ท่ีต้องใช้ในผู้หญิงเท่านั้น จํานวน 95 คน (ร้อยละ 39.6) ส่วน
ผู้หญิงไทยส่วนใหญ่ท่ีรับรู้น้อยท่ีสุดกับความหมายของเรตินอล หรือให้คําตอบ “ไม่ใช่” คือ เรตินอลคือผลิตภัณฑ์ท่ี
ต้องใช้ในผู้หญิงเท่านั้น จํานวน 145 คน (ร้อยละ 60.4) รองลงมา คือ เรตินอลคือสารท่ีอ่อนโยนท่ีสุดต่อการบํารุงผิว 
จํานวน 108 คน (ร้อยละ 45.0) และน้อยท่ีสุด คือ เรตินอลคือสารสกัดท่ีเกิดมาจากวิตามินเอ จํานวน 33 คน 
(ร้อยละ 13.8) 

2.2 การรับรู้ความหมาย ด้านวิธีการใช้เรตินอล  

ผลการศึกษา พบว่า ความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทยด้านวิธีการใช้ 
เรตินอลท่ีผู้หญิงไทยรับรู้มากท่ีสุด หรือให้คําตอบ “ใช่” คือ การใช้เรตินอลควรใช้คู่กับมอยเจอร์ไรเซอร์ จํานวน  
176 คน (ร้อยละ 73.3) รองลงมา คือ ในช่วงเริ่มต้นควรเร่ิมใช้เรตินอลท่ีมีความเข้มข้นตํ่าประมาณ 0.01% จํานวน 
173 คน (ร้อยละ 72.1) และใช้เรตินอลแล้วควรใช้ครีมกันแดดอย่างน้อย SPF30 ข้ึนไป จํานวน 173 คน (ร้อยละ 
72.1) และน้อยท่ีสุด คือ เรตินอลเหมาะกับสภาพผิวของผู้หญิงไทยเท่านั้น จํานวน 93 คน (ร้อยละ 38.8) ส่วน 
ผู้หญิงไทยส่วนใหญ่ท่ีรับรู้น้อยท่ีสุดกับวิธีการใช้เรตินอล หรือให้คําตอบ “ไม่ใช่” คือ เรตินอลเหมาะกับสภาพผิวของ
ผู้หญิงไทยเท่านั้น จํานวน 174 คน (ร้อยละ 61.3) รองลงมา คือ เรตินอลเหมาะกับสภาพผิวชาวยุโรปมากกว่าเอเชีย 
จํานวน 131 คน (ร้อยละ 54.6) และน้อยท่ีสุด คือ การใช้เรตินอลควรใช้คู่กับมอยเจอร์ไรเซอร์ จํานวน 64 คน  
(ร้อยละ 26.7) 

2.3 การรับรู้ความหมาย ด้านคุณลักษณะ/ประสิทธิภาพของเรตินอล  

ผลการศึกษา พบว่า ความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทยด้านคุณลักษณะ/
ประสิทธิภาพของเรตินอลท่ีผู้หญิงไทยรับรู้มากที่สุด หรือให้คําตอบ “ใช่” คือ ผิวของแต่ละคนมีปฏิกิริยาต่อเรตินอล
ต่างกัน จํานวน 176 คน (ร้อยละ 73.3) รองลงมา คือ เรตินอลคือผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยผลัดเซลล์ผิว จํานวน 172 คน 
(ร้อยละ 71.1) และน้อยท่ีสุด คือ ร้ิวรอยต่าง ๆ สามารถแก้ได้ด้วยเรตินอลเท่านั้น จํานวน 122 คน (ร้อยละ 50.8) 
ส่วนผู้หญิงไทยส่วนใหญ่ท่ีรับรู้น้อยท่ีสุดกับด้านคุณลักษณะ/ประสิทธิภาพ หรือให้คําตอบ “ไม่ใช่” คือ ร้ิวรอยต่าง ๆ 
สามารถแก้ได้ด้วยเรตินอลเท่านั้น จํานวน 118 คน (ร้อยละ 49.2) รองลงมา คือ หากต้องการใช้เรตินอลควรใช้ท่ีมี
ราคาสูงเท่าน้ัน จํานวน 114 คน (ร้อยละ 47.5) และน้อยท่ีสุด คือ ผิวของแต่ละคนมีปฏิกิริยาต่อเรตินอลต่างกัน 
จํานวน 64 คน (จํานวน 26.7) 
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ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 ผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย ผู้วิจัยได้แบ่ง 
การตัดสินใจซ้ือออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 

3.1 ด้านการตระหนักถึงปัญหา  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยมีการตระหนักถึงปัญหาก่อนตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล
ในระดับมาก คือ ท่านต้องการหาผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเพ่ือช่วยลดเรือนร้ิวรอยบนใบหน้า (M = 3.98, SD = 0.86) 
รองลงมา คือ ท่านมีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลใช้ได้ผลกว่าผลิตภัณฑ์ธรรมดาท่ัวไป 
(M = 3.88, SD = 0.84) และท่านมีรอยดําและรอยแดงจากสิวบนใบหน้า (M = 3.70, SD = 1.03) 

3.2 ด้านการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยมีระดับการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสม
ของเรตินอลในระดับมาก คือ ท่านมักเปรียบเทียบราคาของสินค้า (M = 4.03, SD = 0.85) รองลงมา คือ ท่านมัก
เปรียบเทียบส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ เช่น ผิวบอบบางแพ้ง่ายใช้ได้ (M = 4.01, SD = 0.80) และท่านมักเปรียบเทียบ
จากสรรพคุณ เช่น มีมอยเจอร์ไรเซอร์ในตัว (M = 3.97, SD = 0.78) 

3.3 ด้านการตัดสินใจซ้ือ  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยมีความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล 
ในระดับมาก คือ ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพราะตรงกับความต้องการของท่าน  
(M = 4.07, SD = 0.81) รองลงมา คือ สามารถจ่ายเงินได้หลายช่องทาง เช่น True money/บัตรเครดิต/เก็บเงิน
ปลายทาง (M = 4.03, SD = 0.93) และท่านสามารถสั่งใน Shopee/Lazada ได้ (M = 3.98, SD = 0.87)  

3.4 ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยมีพฤติกรรมหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลในระดับมาก 
คือ ท่านต้องการซ้ือซํ้า (M = 3.96, SD = 0.93) รองลงมา คือ สินค้าใช้แล้วเห็นผลตามคําโฆษณาและท่านต้องการ
บอกต่อ (M = 3.93, SD = 0.81) และท่านมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลท่ีมีเปอร์เซ็นต์สูงกว่าเดิม 
(M = 3.73, SD = 0.92)  

อภิปรายผล 

ด้านการรับรู้ความหมายผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 

การรับรู้ความหมายผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
ความหมายของเรตินอลมากท่ีสุด ได้แก่ เรตินอลคือสารสกัดท่ีเกิดมาจากวิตามินเอและยังรับรู้ด้วยว่าเรตินอล 
คือผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยลดเรือนร้ิวรอยชนิดหนึ่ง มีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Assael (อ้างถึงใน ธนิศา 
แสวงพรรค, 2559) กล่าวว่า การแสวงหาข้อมูล คือ การพยายามท่ีจะแสวงหาเพื่อท่ีจะได้มาซ่ึงความรู้และความ
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เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ร้านค้า และการซ้ือสินค้าโดยเป็นการรวบรวมข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ เพียงพอและ
เหมาะสมก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัย พบว่า ในการศึกษาครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้บางอย่างทําให้ความหมายของ 
เรตินอลผิดเพ้ียนไปบ้าง เช่น เรตินอลคือสารท่ีอ่อนโยนท่ีสุดต่อการบํารุงผิวและเรตินอลคือสารสกัดท่ีมีประสิทธิภาพ
ค่อนข้างแรงจึงทําให้เห็นผลเร็วกว่าสารตัวอ่ืนโดยมีตัวเลขจากผลการวิจัยจํานวนมากกว่า 132 คนจาก 240 คน 
สะท้อนให้เห็นว่าผู้หญิงไทยบางส่วนยังมีความเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ท่ีค่อนข้างแรงจะทําให้เห็นผลลัพธ์ท่ีเร็วข้ึน และ
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ความหมายของฉัตยาพร เสมอใจ (2556) กล่าวว่า ความสามารถในการรับรู้
ของผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกัน ซ่ึงเป็นข้อจํากัดในการให้ข้อมูล เพราะถ้าให้ข้อมูลมากเกินระดับการรับรู้
ของผู้บริโภคก็ไม่มีประโยชน์และอาจทําให้สูญเสียการจดจําจุดสําคัญไป ในทางตรงกันข้ามถ้าให้ข้อมูลน้อยเกินไป
ผู้บริโภคก็ไม่สามารถจดจําได้ ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดควรวิเคราะห์ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้น
กิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ ซ่ึงระดับการรับรู้ของผู้บริโภคมี 3 ระดับ คือ 
1. ระดับตํ่าสุดท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือระดับท่ีหากกระตุ้นกิจกรรมทางการตลาดตํ่ากว่าจุดนี้ก็จะไม่มีประสิทธิภาพเพียง
พอท่ีจะทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ เช่น การโฆษณา ถ้าข้อมูลหรือสิ่งกระตุ้นน้อยเกินไปผู้บริโภคจะยังไม่สามารถรับรู้ได้ก็
จะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์หรือเกิดการรับรู้แบบผิด ๆ 2. ระดับความแตกต่างท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับท่ีหากมี 
การเปลี่ยนแปลงตัวกระตุ้นทางการตลาดเพียงเล็กน้อยก็จะทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเปล่ียนแปลงนี้ซ่ึงเป็นระดับ
ท่ีนักการตลาดต้องสร้างความแตกต่างในสายตาผู้บริโภคให้ได้ 3. ระดับสูงสุดท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับท่ีหากมี
ตัวกระตุ้นทางการตลาดเพ่ิมข้ึนก็ไม่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน เน่ืองจากเป็นการให้ข้อมูลมากเกินไป ไม่ทํา
ให้เกิดประโยชน์ในการรับรู้เพ่ิมข้ึน แต่ต้องระวังอาจกลายเป็นทําให้เกิดความสับสนและลดจุดเด่นของข้อมูลท่ีสําคัญ 

จากผลการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างอาจได้รับรู้ความหมายไม่มากพอเกี่ยวกับเรตินอลว่าเป็น 
สารสกัดท่ีมีประสิทธิภาพค่อนข้างแรงจึงทําให้เห็นผลไวกว่าสารตัวอ่ืน ดังนั้น ในฐานะนักสื่อสารแบรนด์ 
ผู้ประกอบการควรส่ือสารความหมายของสารสกัดเรตินอลออกไปให้มากท่ีสุดโดยผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น  
เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ต๊ิกต๊อก เนื่องจากเป็นช่องทางท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ส่วนผสมของเรตินอลมากท่ีสุด หรือช่องทางออฟไลน์โดยผ่านพนักงานขายเพ่ือท่ีจะทําให้เกิดความเข้าใจและได้รับผล
ตามที่แบรนด์ต้องการ 

สําหรับการรับรู้วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย ส่วนใหญ่รับรู้ว่า
การใช้เรตินอลควรใช้คู่กับมอยเจอร์ไรเซอร์ และสอดคล้องกับสุวรี ศิวะแพทย์ (อ้างถึงใน ขวัญรัตน์ เป่ารัมย์, 2560) 
กล่าวว่า การรับรู้ข่าวสารเป็นสิ่งหนึ่งท่ีช่วยในการตัดสินใจของมนุษย์ แต่มนุษย์ไม่สามารถรับรู้ข่าวสารได้ท้ังหมดจึง
เลือกจําเฉพาะข่าวสารท่ีตรงกับความต้องการ เกิดประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุด และตนเองสามารถนําไปใช้ได้จริงใน
อนาคต 

ในส่วนของการรับรู้คุณลักษณะ/ประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล พบว่า ผู้หญิงไทยมี 
การรับรู้คุณลักษณะ/ประสิทธิภาพว่าผิวของแต่ละคนมีปฏิกิริยาต่อเรตินอลต่างกันมากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีการรับรู้ความหมายของ Berman (อ้างถึงใน สิริศักด์ิ แสงทา, 2559) ได้กล่าวไว้ว่า “การรับรู้ความ
หมายถึงหนทางซ่ึงบุคคลรวบรวม ดําเนินกระบวนการ และตีความข้อมูลจากสภาวะแวดล้อม” กล่าวโดยสรุปแล้ว
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การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีมนุษย์ใช้ประสาทสัมผัสท้ัง 5 โดย ทางตา หู จมูก ลิ้น หรือสัมผัสในการรับ 
การกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมภายนอกในลักษณะ รูป รส กลิ่น เสียงหรือสัมผัส แล้วส่งผ่านไปยังสมองซ่ึงมี 
การจัดระบบและตีความแปลความหมายสิ่งเร้าจนเกิดความหมายที่เป็นท่ีเข้าใจของผู้บริโภค แล้วเก็บสะสมไว้ใน
ความทรงจําหรือมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมนั้น 

ด้านการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย  

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักถึง
ปัญหามากท่ีสุด คือ ต้องการหาผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเพ่ือช่วยลดเลือนร้ิวรอยบนใบหน้าและมีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์
ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลใช้ได้ผลมากกว่าผลิตภัณฑ์ธรรมดาทั่วไป สอดคล้องกับราช ศิริวัฒน์ (2560) กล่าวว่า ปัญหา
เกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็น
สภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตนเองจึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะ
เติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป  
เช่น 1) สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมนั้นหมดไป 2) สินค้าท่ีใช้อยู่เกิดชํารุดหรือเสียหายจึงต้องการหาสินค้าใหม่มาทดแทน  
3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลท้ังด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิ หรือแม้กระทั่ ง 
การเปลี่ยนแปลงทางร่างกายในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย 4) การเปลี่ยนแปลงทางด้านครอบครัว แต่งงาน มีบุตร  
ทําให้ต้องการสินค้าและบริการเพ่ิมข้ึน 5) การเปลี่ยนแปลงทางสถานะทางการเงิน 6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง 
ในแต่ละบุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละช่วงชีวิตท่ีแตกต่างกัน กลุ่มอ้างอิงจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือจัดทําโพรโมชันต่าง ๆ  
ก็สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้ 

ส่วนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมมากท่ีสุด คือ มีการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยมี 
การค้นหาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ต๊ิกต๊อก และผ่านอินฟลูเอนเซอร์ สอดคล้อง
กับฉัตยาพร เสมอใจ (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือนั้นผู้บริโภคมีรูปแบบและข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการในแต่ละประเภทแตกต่างกันออกไป ผู้บริโภคอาจจะต้องใช้เวลาในการตัดสินใจนานและต้องการค้นคว้าหา
ข้อมูลมากข้ึน ได้แก่ สินค้าท่ีมีราคาแพง อายุการใช้งานนาน ๆ ไม่ต้องการเปล่ียนสินค้าบ่อย โดยเฉพาะสินค้าและ
บริการท่ีผู้บริโภคไม่เคยใช้มาก่อน แต่สําหรับสินค้าบางประเภทกลับใช้เวลาสั้น ไม่ต้องการข้อมูลมากในการตัดสินใจ
ก็สามารถซ้ือสินค้านั้นได้ทันที แต่ไม่ว่าจะตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทใดผู้บริโภคก็จะมีความเสี่ยงจากการตัดสินใจซ้ือ 

ด้านการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปรียบเทียบราคาของสินค้ามากท่ีสุดและมักเปรียบเทียบส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ เช่น ผิว
บอบบางแพ้ง่ายใช้ได้ การเปรียบเทียบข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐนรี ศรีอาจ (2565) ได้ทําการวิจัย
เร่ืองเส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคร้านเบเกอร่ีบนสื่อโซเชียลมีเดีย โดยการเปรียบเทียบข้อมูลกลุ่มตัวอย่างมี
การเปรียบเทียบจากคุณภาพวัตถุดิบมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับราช ศิริวัฒน์ (2560) อธิบายว่า เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูล
มาเพียงพอแล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือก
อาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดเลือกจากหลากหลายตราย่ีห้อให้
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เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กับความเชื่อม่ันในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วย 

ในด้านของพฤติกรรมหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของผู้หญิงไทย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างต้องการซ้ือซํ้ามากท่ีสุดและถ้าหากสินค้าใช้แล้วเห็นผลตามคําโฆษณาต้องการท่ีจะบอกต่อ สอดคล้องกับ
ราช ศิริวัฒน์ (2560) ระบุว่า หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคซ่ึงอาจจะได้รับความ
พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าทําให้เกิดการซ้ือซํ้าได้หรืออาจมี 
การแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสีย
ตามมาเนื่องจากการบอกต่อทําให้ลูกค้าซ้ือสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

จากการศึกษาเร่ืองการรับรู้ความหมายของผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลของ 
ผู้หญิงไทย พบว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลมีข้อจํากัดในการใช้ค่อนข้างมากกว่าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
ท่ัวไปตามท้องตลาด เช่น ต้องใช้ในเวลากลางคืนเท่านั้น ผู้บริโภคควรมีอายุมากกว่า 25 ปีข้ึนไป ควรใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ส่วนผสมของเรตินอลอาทิตย์ละ 2-3 คร้ัง และถ้าหากมีส่วนผสมของเรตินอลมากกว่า 1% จะต้องจ่ายยาโดยแพทย์
เท่านั้น ซ่ึงอาจก่อให้เกิดความยุ่งยากในการใช้งานหรืออาจเกิดการใช้งานไม่ถูกต้องจึงทําให้ได้รับผลลัพธ์ท่ีไม่ค่อยดี
เท่าท่ีควร ดังนั้น เจ้าของผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลควรสื่อสารความหมายของเรตินอลออกไป
ให้ชัดเจน และเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารเพิ่มมากข้ึน นอกจากนี้ การใช้ผู้เชี่ยวชาญในการออกมาอธิบายวิธีการใช้งาน
ท่ีถูกต้องให้กับผู้บริโภคได้รับรู้และพร้อมให้คําปรึกษาท่ีถูกต้องจะช่วยเพ่ิมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผลิตภัณฑ์ และทําให้
ผู้บริโภคเห็นคุณค่าความใส่ใจของเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ สามารถทําให้ผู้บริโภคไว้วางใจและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของ
แบรนด์ในท่ีสุด 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. ในยุคปัจจุบันผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนมาก ผลจากการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และผ่านสื่อออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ต๊ิกต๊อก หรือการรับข้อมูลข่าวสารจากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีผู้บริโภคติดตาม การทําสื่อ
การตลาดเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านช่องทางข้างต้นก็สามารถสร้างการรับรู้เชิงบวกให้กับผลิตภัณฑ์ได้ดี เนื่องจาก
ปัจจุบันการเข้าถึงวิดีโอคลิปสั้นค่อนข้างสูงมาก รวมไปถึงการใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีหลากหลายรีวิวสินค้าลงบน
แพลตฟอร์มของพวกเขาเพื่อสร้างการรับรู้เพ่ิมข้ึนให้กับตัวผลิตภัณฑ์เพราะในปัจจุบันอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

2. จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของเรตินอลเพราะตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคอยู่แล้ว หากผู้ประกอบการได้ทําการสื่อสารการตลาดอย่างสมํ่าเสมอ มีการพัฒนาสื่อท่ีใช้
ในการสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภคท่ีหลากหลาย ท้ังการให้ความรู้ วิธีการใช้ท่ีถูกต้อง และมีรีวิวหรืองานวิจัยรองรับ
ผลิตภัณฑ์ ก็อาจจะทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงมากข้ึนและตัดสินใจซ้ือสินค้าในท่ีสุด 
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ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

1. จากการศึกษาการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีส่วนผสมของเรตินอล
ของผู้หญิงไทยในครั้งนี้ เป็นเพียงการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจ
พิจารณาการทําวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus group) กับกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีส่วนผสมของเรตินอล เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีเจาะลึกและมีความ
ชัดเจนมากกว่านี้ เพ่ือนําผลลัพธ์ท่ีได้มาพัฒนาและวางกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดของผู้ประกอบการในอนาคต 

2. จากการศึกษาคร้ังนี้เป็นการสํารวจการรับรู้ความหมายและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมี
ส่วนผสมของผู้หญิงไทยเท่านั้น ยังไม่มีข้อมูลสํารวจเกี่ยวกับผู้บริโภคกลุ่มผู้ชาย เนื่องจากเรตินอลสามารถใช้ได้ทุก
เพศ ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจจะพิจารณาศึกษาทุกเพศ เพ่ือเข้าใจถึงความต้องการและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เพ่ิมมากข้ึน และยังสามารถนําผลการวิจัยมาออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดได้หลากหลายและตรงจุด 

รายการอ้างอิง 
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