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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

และ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีความส าคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค โดยเก็บขอ้มูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 76.00 
อายุ 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 81.75 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 94.75 ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 75.50 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.75 ของกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 

ด้านขอ้มูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า แบรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีซ้ือเพ่ือใช้เองมากท่ีสุดคือ แบรนด์ 
Innisfree คิดเป็นร้อยละ 15.98 ซ่ึงประเภทเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือเพ่ือใช้เองมากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skincare) คิดเป็นร้อยละ 20.76 เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างน ามาพิจารณาเพ่ือเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ ตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑม์ีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 23.80 ในดา้นแหล่งก าเนิดหรือประเทศผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีไวว้างใจในการเลือก
ซ้ือมากท่ีสุดคือ ประเทศเกาหลี คิดเป็นร้อยละ 27.43 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิคทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 54.75 
และมีค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 1,001-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.75 แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ Beauty Blogger/Influencer คิดเป็นร้อยละ 25.10 และช่องทางในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีกลุ่มตวัอย่างใชซ้ื้อมากท่ีสุดคือ หนา้ร้านหรือเคาน์เตอร์แบรนดข์องเคร่ืองส าอางออร์แกนิค คิดเป็นร้อยละ 33.17 

ดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยั
ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา มีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค และในส่วนปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อ
ปาก และปัจจยัดา้นราคา มีผลต่อการซ้ือซ ้าของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
วิถีการด าเนินชีวิตเพื่อสุขภาพยงัคงไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมากจากผูบ้ริโภคทัว่โลก 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคตระหนักถึงความส าคัญของสุขภาพและความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้น การรับประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพ การรับประทานอาหารเสริม และการออกก าลงักาย จึงเป็นกิจกรรมท่ีไดรั้บความ
นิยม นอกเหนือจากการดูแลตัวเองจากภายในนั้น การดูแลหน้าตาและผิวพรรณภายนอกด้วย
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามเพื่อสุขภาพ อย่างเช่นเคร่ืองส าอางหรือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ก็เป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการเช่นกนั ซ่ึงเคร่ืองส าอางออร์แกนิคสามารถตอบโจทยว์ิถีการด าเนินชีวิตเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้ริโภคในยุคน้ีไดดี้ เคร่ืองส าอางออร์แกนิคจึงไดรั้บความสนใจในกลุ่มผูป้ระกอบการขนาด
กลางและขนาดใหญ่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางเป็นอย่างมาก เพื่อท่ีจะตอบสนองความ
ตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยคุน้ี 

ความแตกต่างของเคร่ืองส าอางออร์แกนิคกบัเคร่ืองส าอางทัว่ไป คือ เคร่ืองส าอางออร์
แกนิค เป็นเคร่ืองส าอางท่ีเน้นส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติ และไม่มีสารเ คมีอันตรายเป็น
ส่วนประกอบในผลิตภณัฑเ์ลย เช่น สารกนัเสีย (Parabens) สารลดแรงตึงผิว (SLS) และสารท่ีไดจ้าก
การกลัน่ปิโตรเลียม (Mineral Oil) โดยผูผ้ลิตจะค านึงถึงผลเสียท่ีจะเกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภค และค านึงถึง
ผลกระทบเร่ืองส่ิงแวดลอ้มเป็นหลกั ดงันั้นส่วนประกอบและขั้นตอนในการผลิตเคร่ืองส าอางออร์
แกนิค จึงเน้นการผลิตท่ีใช้กรรมวิธีแบบธรรมชาติ ลดปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจก และท่ี
ส าคญัไม่ท าการทดลองกบัสัตว ์จึงไม่เป็นอนัตรายต่อมนุษย ์สัตว ์และส่ิงแวดลอ้ม มีความปลอดภยั
ต่อสุขภาพและผิวพรรณมากกว่า ลดโอกาสการสะสมสารเคมีจากเคร่ืองส าอางในร่างกาย ซ่ึงอาจ
เป็นสาเหตุของการเกิดโรคและอาการต่าง ๆ เช่น อาการแพ ้ระคายเคือง อุดตนั และเกิดสารเคมี
ตกคา้งท่ีอาจเป็นสาเหตุของโรคมะเร็ง (Thairath, 2562) 

จากขอ้ดีท่ีกล่าวไปขา้งตน้ จึงปฏิเสธไม่ไดเ้ลยวา่ในปัจจุบนัเทรนด์ออร์แกนิคคือเทรนด์
ระดบัโลก จากผลการวิจยัใหม่ของส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน)  หรือ 
Creative Economy Agency (Public Organization) คาดว่าในปี พ.ศ. 2562 - 2566 ตลาดสินคา้ความ
งามทัว่โลกจะทะยานพุ่งทะลุ 28 ลา้นลา้นบาท เติบโตร้อยละ 7.14 และเทรนด์ความงามท่ีจากเดิม
นิยมแนวทางการชะลอวยั หรือ Anti-Aging จะน าไปสู่เทรนด์ท่ีก าลงัมาแรง คือ เทรนด์ความงาม
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แบบธรรมชาติ หรือ Natural Beauty ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เทรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีก าลงัมาแรง
เช่นกัน และหลายประเทศทัว่โลกในตอนน้ีก็มีมุมมองท่ีน่าสนใจเก่ียวกับเคร่ืองส าอางออร์แกนิ
คเป็นอย่างมาก (Thansettakij, 2561)  เร่ิมตน้ท่ีประเทศสิงคโปร์ ตอนน้ีตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในสิงคโปร์มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเม่ือเดือนกรกฎาคม ปี พ.ศ. 2561 ส่ือออนไลน์ดา้นความ
งามอนัดับหน่ึงของสิงคโปร์อย่าง Daily Vanity ได้มีการคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2561 มูลค่าของ
ตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในสิงคโปร์จะมีการเจริญเติบโตถึง 937 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ คิดเป็น
อตัราการขยายตวัร้อยละ 2.3 ต่อปี ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในสิงคโปร์ยงัมี
โอกาสเติบโตอีกมาก โดยเฉพาะผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวและเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีไม่มีส่วนผสมของ
สารเคมี ก าลงัไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมากจากผูบ้ริโภคในประเทศสิงคโปร์ (Smeexport Thailand, 
2562) 

หนงัสือพิมพ ์The Straits Times ไดท้ าการส ารวจเทรนดผ์ลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิคใน
ตลาดสิงคโปร์พบว่ามีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา เน่ืองจากชาวสิงคโปร์มีการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวและเคร่ืองส าอางท่ีปลอดภยัต่อผิวหนงัมากขึ้น ทั้งแบรนด์สิงคโปร์และ
แบรนดต์่างชาติ ประเทศสิงคโปร์จึงเป็นหน่ึงในตลาดโลกท่ีนิยมเทรนดก์ารผลิตเคร่ืองส าอางออร์แก
นิคมากยิ่งขึ้น โดยในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา มีการเปิดตวัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวและเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ี
เป็นของแบรนด์สิงคโปร์เอง เช่น Kew Organics, Frankskincare, Handmade Heroes, Luxe Botanics 
ฯลฯ (Kanyapat, 2562) 

ส าหรับตลาดใหญ่อย่างประเทศจีน ก็มีมูลค่ากว่า 6.8 แสนลา้นบาท และคาดว่าในปี 
พ.ศ. 2565 มูลค่าจะเพิ่มสูงขึ้นเป็น 20.4 แสนลา้นบาท และมีการเจริญเติบโตมากยิง่ขึ้นอยา่งต่อเน่ือง 
มาจากกลุ่มผูบ้ริโภคชาวจีนท่ีมีรายไดแ้ละมีพฤติกรรมท่ีหันมาซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทสกินแคร์มาก
ขึ้น เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคของจีนเช่ือว่าการซ้ือสินคา้สกินแคร์ เป็นตวัช้ีวดัสถานะทางสังคมอย่าง
หน่ึง ดา้นเจา้ของแบรนด์เคร่ืองส าอางในประเทศจีนก็มีความมุ่งหมายท่ีจะยกระดบัคุณภาพการผลิต
เคร่ืองส าอางจาก Domestic Brand ก้าวไปสู่การเป็นแบรนด์ International Standard มากยิ่งขึ้ น 
(Greenery, 2562) 

ทางดา้นประเทศญ่ีปุ่ น เทรนด์ธุรกิจความงามออร์แกนิคก็ก าลงัมาแรงเช่นกนั ขอ้มูล
จากสถาบนัวิจยั Yano ได้คาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2562 ตลาดเคร่ืองส าอางออร์แกนิคในญ่ีปุ่ นจะ
เติบโตร้อยละ 5.3 เน่ืองจากประเทศญ่ีปุ่ นเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุอย่างเต็มตวัแลว้ ท าให้ธุรกิจความงาม
ส าหรับผูสู้งอายุเป็นอีกธุรกิจท่ีน่าสนใจในกลุ่มผูป้ระกอบการ ยิ่งอายุเพิ่มมากขึ้นยิ่งตอ้งใส่ใจใน
สุขภาพของผิวหน้าผิวกายอย่างสม ่าเสมอ (Greenery, 2562) ซ่ึงแบรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิค
สัญชาติญ่ีปุ่ นก็มีอยูไ่ม่นอ้ย เช่น THREE, Ruhaku, F Organics, CHULALA, Missananas ฯลฯ 
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ในประเทศเยอรมนี กระแสผลิตภณัฑท่ี์ผลิตจากสารธรรมชาติหรือเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และคาดว่าจะเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ถึงแม้ราคาจะ
ค่อนขา้งสูงเม่ือเปรียบเทียบกับราคาของสินคา้ปกติ ประเทศไทยเองก็ส่งออกเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑ์ส าหรับดูแลร่างกายไปยงัเยอรมนีในรอบหลายปีท่ีผ่านมา คิดเป็นมูลค่า 4.8 ลา้นเหรียญ
สหรัฐฯ โดยมีอตัราการขยายตวัราวร้อยละ 22 ถือว่าเป็นโอกาสท่ีดีของผูผ้ลิตและผูป้ระกอบการใน
ประเทศไทย ท่ีจะท าการผลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิคเพื่อส่งออก เพราะตลาดเยอรมนีถือเป็นตลาดท่ี
ใหญ่และมีศกัยภาพมากท่ีสุดในสหภาพยโุรป (Kanyapat, 2562) 

นอกจากน้ียงัมีอีกหลากหลายประเทศท่ีเป็นเจา้ของแบรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีมี
ช่ือเสียงมาอย่างยาวนาน เช่น เกาหลี ( Innisfree, Nature Republic, Mamonde)  สหรัฐอเมริกา 
(Origins,Tarte , Kiehl’s)  อังกฤษ (LUSH, The Body Shop)  ฝร่ังเศส (Yves Rocher)  ออสเตรเลีย 
(Aesop) เป็นตน้ 

จะเห็นไดว้่าเทรนด์การผลิตเคร่ืองส าอางออแกนิคนั้นเป็นท่ีนิยมในตลาดเคร่ืองส าอาง
ทัว่โลก รวมถึงประเทศไทยเองเช่นกนั ซ่ึงเคร่ืองส าอางออร์แกนิคแบรนด์ไทยไดรั้บความสนใจจาก
ลูกค้าตลาด เอ เ ชีย สูงมากไม่แพ้กัน  เ ช่น  Erb, Harnn, Organika, Vowda, Kaff & Co. เ ป็นต้น 
  จากการประเมินผลของศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย พบว่าตลาด
ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2562 ธุรกิจเคร่ืองส าอางและสกินแคร์ จะเป็นธุรกิจรุ่งมาแรงเป็นอนัดบั 3 
นอกจากนั้น ยงัคาดการณ์วา่ตลาดเคร่ืองส าอางของไทยปี 2562 - 2566 จะเติบโตราวร้อยละ 7.14 จาก
อตัราการเติบโตปี 2560 ท่ีร้อยละ 7.8 มีมูลค่ารวมสูงถึง 1.68 แสนลา้นบาท แบ่งเป็นกลุ่มสกินแคร์สูง
ท่ีสุด มีสัดส่วนร้อยละ 47 รองลงมาคือผลิตภณัฑ์ดูแลเส้นผม ร้อยละ 18 เคร่ืองส าอาง ร้อยละ 14 
ผลิตภณัฑท่ี์ใชท้ าความสะอาดร่างกาย ร้อยละ 16 และน ้ าหอม ร้อยละ 5 ขณะท่ีแนวโน้มในปี พ.ศ. 
2562 - 2566 คาดว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคและตลาดความงามจะเร่ิมเปล่ียนไป เป็นให้ความสนใจเร่ือง
การดูแลสุขภาพแบบองคร์วมมากขึ้น โดยเทรนดท่ี์มาแรงเป็นอนัดบัหน่ึง ไดแ้ก่ เคร่ืองส าอางออร์แก
นิค (Phawanthaksa, 2562) 

จากข้อมูลทั้งหมดท่ีกล่าวไปข้างต้น จะเห็นได้ว่าตลาดเคร่ืองส าอางออร์แกนิคใน
ประเทศไทย ยงัมีแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจอย่างต่อเน่ือง และเป็นโอกาสทางธุรกิจของ
ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีศกัยภาพทั้งกลางและขนาดใหญ่ เพราะมีส่วนแบ่งการตลาดจ านวน
มาก แต่ยงัมีผูป้ระกอบการอยูใ่นตลาดนอ้ยราย เม่ือเทียบกบัขนาดและประชากรของประเทศ หากแต่
ผูป้ระกอบการตอ้งมีการวางแผน พฒันาและปรับปรุงคุณภาพเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์
อยู่เสมอ เพื่อท่ีจะตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้ความปลอดภยัของผูบ้ริโภค
เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดท่ีควรค านึงถึง การดูแลเร่ืองคุณภาพและความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ ความ
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น่าเช่ือถือ การไดรั้บมาตรฐานการรับรองและตรวจสอบคุณภาพจากหน่วยงานทั้งในระดบัประเทศ
และระดบัสากล รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้ เพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจ
สูงสุด เพื่อท่ีผูป้ระกอบการจะยนืหยดัในธุรกิจไดอ้ยา่งย ัง่ยนื ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษา “ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค” เพื่อน ามาพฒันาผลิตภณัฑแ์ละวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดใหม่ ๆ ให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้มากท่ีสุด และเพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดใหญ่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและสินคา้
ออร์แกนิค ผูข้ายและตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ รวมถึงผูบ้ริโภคท่ีเคยและไม่เคยใชเ้คร่ืองส าอางออ ร์แก
นิคอีกดว้ย 

 
 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แก-

นิค 
1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความส าคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของ

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 
 

1.3 ค าถามการวิจัย 
จากท่ีมาและความส าคญัของปัญหา ผูว้ิจยัไดท้ าการมุ่งเนน้ศึกษาในดา้นปัจจยัต่าง ๆ ท่ี

ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค โดยมีกรอบของค าถามการวิจยั
ดงัน้ี 

1.3.1 ปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
1.3.2 ปัจจัยใดมีความส าคัญท่ีสุดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของ

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แก

นิค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาปัจจัยด้าน ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ความปลอดภัยของ
ผลิตภณัฑ ์ ราคา  การพูดถึงแบบปากต่อปาก  ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
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และการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและ
เพศหญิงท่ีเคยใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค ท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 400 
คน เร่ิมเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามในช่วงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2563 เป็น
ระยะเวลารวมทั้งส้ิน 2 สัปดาห์ 

 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส าหรับแต่งเสริมความงามให้กบัใบหนา้ 

ผิวพรรณ และเรือนร่าง ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า (Cosmetic) ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(Skincare) ครีมบ ารุงผิวกาย (Body lotion) ท่ีใชว้ตัถุดิบจากพืช ผลไม ้หรือแร่ธาตุตามธรรมชาติไม่
นอ้ยกวา่ร้อยละ 70 เป็นส่วนผสมหลกั ไม่ผสมสารเคมีท่ีเป็นพิษ และไม่ใชก้ระบวนการทางเคมีหรือ
นาโนเทคโนโลยท่ีีก่อใหเ้กิดมลพิษในกระบวนการผลิต 
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการท าวิจยัเร่ืองน้ี จะท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึง

พอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค เพื่อน ามาพฒันาผลิตภัณฑ์และวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ให้ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้มากท่ีสุด และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการขนาดเลก็และขนาดใหญ่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและสินคา้ออร์แกนิค ผูข้าย
และตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ รวมถึงผูบ้ริโภคท่ีเคยและไม่เคยใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์
แกนิค” คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาเอกสาร แนวคิด หลกัการและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยน าเสนอ
เป็นหวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
2.2 ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์
2.3 ราคา 
2.4 การพูดถึงแบบปากต่อปาก 
2.5 ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ 
2.6 ความพึงพอใจ 
2.7 การซ้ือซ ้า 
2.8 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.9 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 

2.1 ทฤษฎีเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
Robinson & Barlow (1959) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ คือ ภาพท่ีอยู่ในใจของคน ท่ีมีต่อ

องคก์ร อาจจะมาจากประสบการณ์ตรงและประสบการณ์ออ้ม เช่น ไดฟั้งคนอ่ืนเล่า พบเจอเอง ไดย้นิ 
และไดฟั้งดว้ยตนเอง 

Kotler (2000) นักการตลาด กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ คือ ความคิด ความประทบัใจ และ
ความเช่ือ แบบองคร์วม ท่ีคนเรามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงความคิดและการกระท าของคนเราจะเช่ือมโยง
กนักบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้น 

Keller (2003) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  คือภาพลกัษณ์โดยรวม
ของแบรนด์ มักจะถูกท าให้เกิดขึ้นในทิศทางบวก จากนักการตลาดท่ีพยายามเช่ือมโยงความมี
เอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด์ ให้เขา้ไปอยู่ในความทรงจ าและการจดจ าของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ถูกสร้างขึ้นไดจ้ากหลายแนวทาง เช่น การสร้างประสบการณ์ให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์



7 
 

และความทรงจ าท่ีดีกบัผลิตภณัฑ ์/ บริการ /องคก์ร การอา้งอิงจากตวัของแบรนดเ์อง ไดแ้ก่ ช่ือสินคา้ 
เคร่ืองหมายตราสินคา้หรือโลโก ้รวมทั้งจากการก าหนดตวัตนของแบรนด์ผ่านทางบริษทัประเทศ
ผู ้ผลิต บริษัท บุคคล หรือเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ซ่ึง Keller (2003) ได้สร้างแนวคิดของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ วา่เกิดจากองคป์ระกอบส าคญั 5 ขอ้ ท่ีน ามารวมกนัแลว้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ ซ่ึง
สามารถแสดงไดด้งัแผนภาพขา้งล่างน้ี 
 
 

 
 
  
 

 
 
 

 
 
รูปภาพ 1.1 ภาพแสดงองคป์ระกอบหลกัส าคญัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดย Keller (2003) 

 
จากภาพแสดงถึงองค์ประกอบทั้ ง 5 ข้อ ท่ีท าให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้า มี

รายละเอียดดงัน้ี1. Country of Origin หมายถึง ประเทศแหล่งก าเนิดผลิตภณัฑ ์สินคา้2. Organization 
หมายถึง องคก์ร3. Product หมายถึง คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ สินคา้4. Brand Effect หมายถึง ส่ิงท่ี
สร้างขึ้นเพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้5. Brand Personality หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(ทาง
กายภาพ) ท่ีต้องอาศัยค าพูด รูปภาพ อารมณ์ น ้ าเสียง ลีลา ในการสร้างภาพภาพลักษณ์ให้กับ
ผลิตภณัฑ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคตอบสนองความคาดหวงัหรือความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงอาศยัการ
สร้างคาแรคเตอร์ท่ีชดัเจนใหผ้ลิตภณัฑ ์  

เม่ือน าองค์ประกอบทั้ง 5 ขอ้ มารวมกนัเพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้แลว้ จะตอ้ง
สร้างภาพลกัษณ์ดา้นต่าง ๆ ของสินค้าขึ้นมา เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ไดต้ลอดไป 
ตาม 3 ขั้นตอน ดงัน้ี  

1.ความแขง็แกร่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์   การท่ีสามารถท าใหผู้บ้ริโภครับข่าวสารท่ีมาก
กว่าเดิมจากท่ีผูบ้ริโภครู้อยู่แลว้ จะท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้ท่ีเก่ียวกับตราสินคา้ท่ีมากขึ้นกว่าเดิม 
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รวมถึงคุณภาพในกระบวนการรับขอ้มูลข่าวสาร ปริมาณขอ้มูลของตราสินคา้ หรือประสบการณ์เดิม
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ปัจจยั 2 ประการ ท่ีจะเอ้ืออ านวยให้เกิดความเก่ียวขอ้งท่ีแข็งแกร่งของ
ขอ้มูล คือ ความเก่ียวขอ้งส่วนตวัของขอ้มูล และการน าเสนอขอ้มูลอยู่ตลอดเวลา มีหลายวิธีท่ีจะ
สร้างความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณประโยชน์และคุณลกัษณะของตราสินคา้ได ้

คุณประโยชน์ของตราสินคา้  คือ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคยึดติดไวก้บัลกัษณะของสินคา้และ
บริการ ส่วนคุณลักษณะของตราสินค้า  คือ  ลักษณะท่ีเด่นชัดของสินคา้และบริการ โดยทั่วไป
ประสบการณ์ตรงจากผูบ้ริโภคจะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีสร้างขึ้นจากคุณประโยชน์และคุณลกัษณะของ
ตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งนั่นเอง ซ่ึงขอ้มูลทั้ง 2 น้ี จะมีผลหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค ตราบเท่าท่ีผูบ้ริโภคจะยงัคงสามารถแปลความหมายจากประสบการณ์ตรงของพวกเขา
ไดถู้กตอ้ง  จากการวิจยัพบวา่  ผูบ้ริโภคมกัใชป้ระสบการณ์การซ้ือในอดีตมาช่วยในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์และบริการจากแบรนด์  ซ่ึงความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกร่งอีกอย่าง คือ การพูดแบบ
บอกต่อ (Word of Mouth) จากคนรู้จกั หรือจากแหล่งอ่ืน เช่น ส่ือโฆษณา หรือ หนังสือพิมพ์ ส่ิง
เหล่าน้ีถือเป็นส่วนหน่ึงท่ีมีส่วนช่วยใหเ้กิดความเก่ียวพนัท่ีแขง็แกร่ง 

2.ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์  การท่ีผูบ้ริโภคเลือกว่าจะช่ืนชอบส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ตอ้งอาศยัการวิเคราะห์อยา่งถี่ถว้นและระมดัระวงั  เพื่อท่ีจะสามารถเช่ือมโยงตวัตนให้เขา้กบัแบรนด์
นั้น ๆ ได ้โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะท าการแข่งขนักบัแบรนด์อ่ืนเพื่อท าให้แบรนด์ของตนเองอยู่ใน
ต าแหน่งท่ีสูงท่ีสุด และสามารถครองใจผูบ้ริโภคได้ในระยะยาว ความช่ืนชอบในแบรนด์ของ
ผูบ้ริโภค จะสร้างจากการท าใหผู้บ้ริโภคเช่ือมัน่วา่แบรนดน้ี์ประโยชน์ต่อเขา และคุณลกัษณะของแบ
รนดต์รงกบัตวัตนของเขา ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงใจ โดยความช่ืนชอบแบรนดข์องผูบ้ริโภคอาจ
มองได้หลายมุม เช่น ความน่าเช่ือถือ ความสะดวกสบาย คุณภาพของสินค้า ซ่ึงภาพลักษณ์มี
ความส าคญักบัทศันคติและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ ซ่ึงขึ้นอยู่กบัปัจจยั 3 ขอ้ คือ 
1) ผูบ้ริโภคพบว่าความเก่ียวพันกับแบรนด์สัมพันธ์กับตนเองอย่างไร 2) ผูบ้ริโภคพบว่าความ
เก่ียวพนักบัแบรนดแ์ตกต่างกนัอยา่งไร 3) ผูบ้ริโภคพบวา่ความเก่ียวพนักบัแบรนดเ์ช่ือถือไดอ้ยา่งไร 

3.เอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกับแบรนด์  การสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ท าให้แบรนด์มี
ความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน มีความส าคญัอย่างมากนการท่ีจะสร้างแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จ 
แต่หากวา่แบรนดมี์คู่แข่ง แปลวา่แบรนดน์ั้นไดมี้การแบ่งปันความเก่ียวขอ้งบางอยา่งเก่ียวกบัแบรนด์
ของตนให้กับแบรนด์อ่ืนไปแล้ว ความเก่ียวข้องของแบรนด์ท่ีถูกแบ่งปันไปนั้น จะช่วยในการ
ก าหนดขอบเขตการแข่งขนักบัสินคา้และบริการอ่ืน ๆ ในกลุ่มผูบ้ริโภคได ้แมว้่าบางคร้ังแบรนด์จะ
ไม่ไดมี้การแข่งขนักบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แต่อาจจะมีการแข่งขนักบัสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
แบรนด์สินคา้ขององค์กรอยู่บา้ง เช่น แบรนด์เตาเผาขยะ ท่ีไม่ไดมี้บริษทัคู่แข่งเก่ียวกบัเตาเผาขยะ
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โดยตรง แต่ยงัมีคู่แข่งเก่ียวกบัการก าจดัขยะของบริษทัอ่ืน หรืออีกหน่ึงตวัอย่าง เก่ียวกบัการขนส่ง
สาธารณะ เช่น รถไฟฟ้า แมจ้ะอย่างอ่ืนท่ีไม่เหมือนกัน แต่ก็ยงัมีการขนส่งสาธารณะอย่างอ่ืนท่ี
สามารถแข่งขนักบัรถไฟฟ้าได้ เช่น การขนส่งสาธารณะอย่างรถร่วม ขสมก.  แท็กซ่ี  เรือโดยสาร 
หรือแมแ้ต่วินมอเตอร์ไซดเ์อง ท่ีเป็นการแข่งขนัทางตรง ก็มีความเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ท่ีใหบ้ริการอยู่ 
ดงันั้นการสร้างเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์จึงเป็นส่ิงส าคญั ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ า
และเช่ือถือแบรนดไ์ด ้
 
 

2.2 ทฤษฎีเกีย่วกบัความปลอดภัยของผลติภัณฑ์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดว่า ผลิตภณัฑ์ 

(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีขายกนัทางธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เพื่อให้เกิดความพึง
พอใจมากท่ีสุด  ประกอบดว้ย  บรรจุภณัฑ์  ราคา  สี ตราสินคา้ คุณภาพ บริการ  และช่ือเสียงของ
ผูข้าย (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และ สแตนตนั , 2001)  ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มี
ตวัตนก็ได้ จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมี
คุณค่า (Value) และมีอรรถประโยชน์ (Utility)  แก่ลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑจึ์งตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์และการแข่งขนั 
1.2 คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์เช่น ประโยชน์ รูปลกัษณ์ คุณภาพ บรรจุภณัฑ ์ ตราสินคา้ 
1.3 การออกแบบผลิตภณัฑ ์แสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าทางจิตใจของลูกคา้ 
1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดี  ตอ้งท าให้

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น 
1.5 ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์
นอกจากน้ี ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ควรพิจารณาจากคุณสมบัติท่ีส าคัญของ

ผลิตภณัฑด์ว้ย ซ่ึงคุณสมบติัท่ีดีควรประกอบดว้ยปัจจยัต่อไปน้ี 
1. คุณภาพผลิตภณัฑ ์ เป็นเกณฑว์ดัความแข็งแรงทนทานของผลิตภณัฑ ์ใชห้ลกัความ

พึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั ถา้คุณภาพไม่ดีผูซ้ื้อจะไม่เกิดการซ้ือซ ้า แต่หาก
สินคา้คุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภค ก็ขายไม่ได ้ดงันั้น ตอ้งพิจารณาว่าสินคา้ควรมีคุณภาพ
ระดบัใดบา้งและตน้ทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งมีมาตรฐาน
เพื่อใหเ้กิดการยอมรับ 



10 
 

2. ลกัษณะทางกายภายของสินคา้  เป็นรูปร่างท่ีมองเห็นไดด้ว้ยตาเปล่า และรับรู้ไดด้ว้ย
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

3. ราคา  จ านวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเพื่อแลกกบัผลประโยชน์ท่ี
จะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินในดา้นราคาไม่เก่ียวกบัราคาท่ีสูงหรือต ่า แต่เป็นราคาท่ี
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ไดถึ้งคุณค่า 

4. ช่ือเสียงของตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์ การออกแบบหรือส่วนประสม
ของส่ิงดงักล่าว เพื่อบ่งบอกถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้าย เพื่อ
แสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 

5. บรรจุภณัฑ ์ หมายถึง การออกแบบและผลิตส่ิงบรรจุหรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ ์เป็น
ส่ิงท่ีท าให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์จะน าไปสู่
การจูงใจในการซ้ือ ดงันั้นบรรจุภณัฑจึ์งควรมีความโดดเด่น โดยแสดงต าแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้น
ใหช้ดัเจน 

6. การออกแบบ  เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกับรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ ซ่ึงปัจจยั
เหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูผ้ลิตและผูอ้อกแบบ จึงตอ้งศึกษา
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

7. การรับประกนั  คือเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้ประเภทต่าง ๆ 
เหล่าน้ี เช่น รถยนต์ เคร่ืองใช้ในบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงและสร้างความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ให้แก่ลูกค้า ดังนั้น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเป็นลาย
ลกัษณ์อกัษร หรือดว้ยค าพูด  

8. สีของผลิตภณัฑ์  เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือเพราะสีท าให้เกิดอารมณ์ดา้นจิตวิทยา 
ช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ ์

9. การให้บริการ  การตดัสินใจของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กับการให้บริการของผูข้ายหรือ
ผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีใหบ้ริการดีและถูกใจ เช่น การบริการหลงัการขาย 

10. วตัถุดิบ หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต  ผูผ้ลิตมีควรค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ว่าพึงพอใจแบบไหน เพื่อประกอบการเลือกใชว้ตัถุดิบหรือวสัดุในการผลิต ตลอดจนตอ้งพิจารณา
ถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบดว้ย 

11. ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์  เป็นส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญ และยงัเป็นปัญหา
ทางจริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑท่ี์ไม่ปลอดภยัท าให้ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจาก
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑท่ี์ท าให้เกิดอนัตรายส าหรับผูผ้ลิตท่ีตอ้งรับผิดชอบต่อ
ผูบ้ริโภค 
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12. มาตรฐาน  เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะตอ้งนึกถึงประโยชน์และมาตรฐานของ
เทคโนโลยี ตอ้งมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตขึ้น จะช่วยควบคุมคุณภาพและความปลอดภยัต่อ
ผูบ้ริโภคได ้

13. ความเขา้กันได้  เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ใกล้เคียงกับความคาดหวงัของ
ลูกคา้ และสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริงและเกิดผลดี ไม่มีปัญหาในการใชง้าน 

14. คุณค่าผลิตภัณฑ์  คือ ผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์  ผูบ้ริโภคต้อง
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑท่ี์สูงกวา่ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป 

15. ความหลากหลายของสินค้า  ผูบ้ริโภคส่วนมากชอบให้สินค้ามีตัวเลือกอย่าง
หลากหลาย ทั้งสี กล่ิน รส ขนาด แบบ ลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกัน 
ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภค 

ปัจจุบนัมีผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวและเคร่ืองส าอางให้เลือกมากมาย ส่ิงท่ีช่วยสร้างความ
มั่นใจในการเลือกใช้ คือผลิตภัณฑ์ท่ีผ่านการทดสอบหรือการรับรองท่ีมีมาตรฐาน โดยเฉพาะ 
Dermatologically Tested และ Hypoallergenic Tested ซ่ึงมีความหมายและมีความส าคญัดงัน้ี 

Dermatologically Tested เป็นสัญลักษณ์ยืนยนัว่า ผลิตภัณฑ์ผ่านการทดสอบความ
ปลอดภยัต่อผิวหนัง ภายใตก้ารดูแลของแพทยเ์ฉพาะทางดา้นผิวหนัง หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นผิวหนงั 
โดยผลิตภณัฑด์งักล่าว มีสารประกอบทางการแพทยท่ี์เหมาะสม และผา่นการทดสอบภูมิแพผ้ิวหนงั 
หรือ Patch Test โดยแพทยเ์ฉพาะทางผิวหนงั ผา่นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชจ้ริงแลว้ 

Hypoallergenic Tested เป็นสัญลกัษณ์บ่งช้ีว่า ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางถูกออกแบบมา
เพื่อผิวแพง้่าย ทดสอบแลว้ว่ามีโอกาสเกิดการแพน้อ้ยกว่าปกติ เป็นผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีผูผ้ลิต
หลีกเล่ียงการใชส่้วนประกอบท่ีเส่ียงต่อการแพร้ะคายเคือง เช่น แอลกอฮอล ์น ้าหอม และสารกนัเสีย 
เป็นตน้ หรือใส่ในสัดส่วนท่ีนอ้ยกว่าปกติ ทั้งน้ีส่วนประกอบในผลิตภณัฑดู์แลผิวและเคร่ืองส าอาง
ส่วนใหญ่เป็นสารเคมี เป็นส่วนผสมของสารเคมีท่ีไดจ้ากการสังเคราะห์ หรือสารสกดัจากธรรมชาติ 
การใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีสัญลกัษณ์ Hypoallergenic Tested อาจไม่ไดห้มายความว่า ผูใ้ชจ้ะไม่แพ ้100% 
แต่ขึ้นอยูก่บัสภาพผิวของแต่ละบุคคลดว้ย 

ประการส าคัญในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ คือ เม่ือเราทราบว่าแพ้สารตัวไหน ควร
หลีกเล่ียงการใชส้ารชนิดนั้น หากไม่ทราบเราอาจทดสอบเบ้ืองตน้กบับริเวณผิวหนงัท่ีบอบบางก่อน 
เช่น ทอ้งแขน เพื่อทดสอบว่ามีอาการการแพห้รือไม่ หากมีอาการระคายเคือง หรือผื่นแดง ควรหยุด
ใช้  และปรึกษาแพทย์ผิ วหนัง  แต่อย่ า งไรก็ตาม  สัญลักษณ์  Hypoallergenic Tested และ 
Dermatologically Tested สามารถช่วยสร้างความมั่นใจ ในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหรือ
เคร่ืองส าอางไดม้าก (Dvskincare, 2019) 
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2.3 ทฤษฎีเกีย่วกบัราคา 
ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีตอ้งค านึงเพราะมีผลโดยตรงต่อการเลือกซ้ือสินคา้ ค านึงถึงการ

ยอมรับในคุณค่าของการบริการท่ีไดรั้บ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ท าให้ลูกคา้กลบัมา
ซ้ือซ ้ า ปัจจยัดา้นราคา พบว่า ความหลากหลายของราคาตามประเภทและขนาดของเคร่ืองส าอาง 
ลูกคา้จะให้ความส าคญัมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยั 2 ช้ิน ไดแ้ก่ ปิยรัตน์ ณ สงขลา (2546) และ 
นิลุบล นิมมลรัตน์ (2541) เน่ืองจากปัจจุบนั เคร่ืองส าอางมีหลากหลายยีห่้อ ท าใหผู้บ้ริโภคมีสิทธ์ิใน
การเลือก ตดัสินใจซ้ือ และสามารถท่ีจะเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของผลิตภณัฑ์และราคา โดย
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาวา่มีความคุม้ค่าและเหมาะสมหรือไม่ ก่อนตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าวถึงส่วนผสมทางการตลาดดา้นราคา (Price) โดยอธิบาย
ไวว้่า ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกและตดัสินใจ ปกติแลว้
ผูบ้ริโภคจะพอใจในผลิตภณัฑ์ราคาถูก จึงควรคิดราคาต ่า ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจด้วยเร่ืองอ่ืน ๆ ส่วนการตดัสินใจโดยทัว่ไปของผูบ้ริโภค จะดูรายละเอียดสินคา้จ าพวก
ส าหรับสินคา้ฟุ่ มเฟือย ราคาสูงจึงไม่ท าให้การซ้ือลดลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า
ของผูบ้ริโภคดว้ย 

ศุภธร ชีถนอม, ชูลีรัตน์ คงเรือง และอรจนัทร์ ศิริโชติ (2556) ให้ความหมายราคาว่า 
การตั้งจ านวนเงินไวเ้พื่อเป็นค่าสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ หรือผลรวมของส่ิงมีค่าท่ีผูบ้ริโภคท าการ
แลกเปล่ียนเพื่อผลประโยชน์ ปัจจุบนัราคาเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการท าการตลาด นักการ
ตลาดตอ้งก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาใหมี้ความเหมาะสมกบัสถานการณ์ต่าง ๆ 

Forman& Hunt (2013) กลยุทธ์ดา้นราคา คือ ส่ิงท่ีก าหนดราคา เพื่อตอบสนองกับส่ิง
เร้าหรือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ หรือเลือกท่ีจะทดลองใชสิ้นคา้ เพราะกลยทุธ์มีความ
แตกต่างกนั น าไปใชใ้นสถานการณ์ท่ีไม่เหมือนกนั ผลท่ีออกมาก็จะต่างกนั องคก์รควรหากลยทุธ์ท่ี
เหมาะสมกบัผลิตภฑัณ์ของตน 

Etzel, Walker & Stanton (2007)  ราคา  คือ  คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P 
ตวัท่ีสองท่ีเกิดขึ้นจาก Product ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
หรือส่ิงท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้ไดรั้บคุณค่าสูงกว่าราคาท่ีจ่าย ผูบ้ริโภค
จึงจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา ส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึง ไดแ้ก่ 1) คุณค่าท่ีรับรู้ใน
สายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่ าสูงกว่าราคา
ผลิตภณัฑน์ั้น , 2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง , 3) การแข่งขนั และ 4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 

Forman & Hunt (2013) กล่าวว่า การก าหนดราคาและกลยุทธ์ด้านราคา ต้องศึกษา
เก่ียวกบัตน้ทุนของสินคา้ คู่แข่งขนั  ราคาในตลาด ว่าปัจจุบนัมีทิศทางอย่างไร เพื่อท่ีจะน ามาใช้ใน
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การวิเคราะห์ และก าหนดราคาของสินคา้ต่าง ๆ ในองคก์ร ในการก าหนดราคานั้นผูผ้ลิตจะตอ้งสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีในการปฏิบติังานกบัสมาชิกของเครือข่ายในช่องทางการจ าหน่าย ผูผ้ลิตมกัเล็งเห็น
ว่าการต่อรองราคากับตวัแทนจ าหน่ายเป็นเร่ืองจ าเป็น ตราบเท่าท่ีผูผ้ลิตพยายามจะหาราคาและ
เง่ือนไข เก่ียวกบัส่วนลดจากราคาตามรายการ มากมายหลายวิธี เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการคา้ 
ส่วนลดตามฤดูกาล ส่วนลดเพื่อการส่งเสริมการจ าหน่ายและส่วนลดเงินสด  
 
 

2.4 ทฤษฎีเกีย่วกบัการพูดถึงแบบปากต่อปาก 
ฉตัยาพร เสมอใจ (2546)  กล่าววา่ การติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) เป็นการ

แนะน าโดยตรงจากลูกคา้รายหน่ึงไปสู่ลูกคา้รายอ่ืน โดยส่วนใหญ่ลูกคา้มกัจะฟังค าแนะน าจากผูท่ี้
เคยมีประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละมีความรู้สึกประทบัใจ 

ดกัลาส และวาฟรา (2546) อา้งอิงจาก ดกัลาส, อารพรูเดนและเทอรร่ีจีวาฟรา (ม.ป.ป.) 
อา้งถึงใน ณัฐพร พนัธงาม (2549) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดปากต่อปาก (WOM) ว่าเป็นการ
บอกต่อรายละเอียดของสินคา้และบริการ จากคนหน่ึงไปยงัอีกกลุ่มหน่ึงและเพิ่มเป็นหลายกลุ่มขยาย
กวา้งออกไปเร่ือย ๆ ย่อมถือเป็นการกระจายขอ้มูลส าคญัของสินคา้และบริการนั้นออกไปโดยไม่
ตอ้งเสียงบประมาณการตลาด และควรจะเป็นการบอกต่อในทิศทางบวกส าหรับสินคา้และบริการ
นั้นมากกว่าทิศทางลบ การกระจายข่าวแบบบอกต่อกนัไปนั้นก็ลุกลามไปเหมือนไฟป่าและควบคุม
ยาก ฉะนั้นตอ้งรู้จกัวิธีการก่อกระแสการบอกต่อและรู้จกัการควบคุมสารของสินคา้ให้อยูใ่นทิศทาง
ท่ีตอ้งการใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือเรียกกนัโดยย่อว่า WOM เป็นกล
ยุทธ์ท่ีประหยดัค่าใช้จ่ายและเห็นผลลพัธ์ชดัเจน เพราะเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคดว้ย
กันเอง และการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้น มีความส าคัญต่อธุรกิจในปัจจุบัน ซ่ึงมีผูท่ี้ได้ให้
ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปากไว ้ดงัน้ี 

Ismail and Spinelli (2012) ให้ความหมายการส่ือสารแบบปากต่อปากว่า  เ ป็น
กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพูดคุยกับผูบ้ริโภคด้วยกนั มีการแบ่งปันขอ้มูลและความคิดเห็นจากผูซ้ื้อ
สินคา้หรือบริการนั้นโดยตรง 

Kimmel (2010) ให้ความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปากว่า เป็นการส่งขอ้มูล
ข่าวสารระหว่างบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลหน่ึง หรือระหว่างผูบ้ริโภคไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ เก่ียวกบั
การแนะน าสินคา้และบริการ 
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สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (WOMMA - Word of Mouth Marketing Association) 
ไดพู้ดถึงกลยุทธ์การส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยแบ่งแยกออกมาเป็นหลายวิธีย่อย ๆ ดงัต่อไปน้ี (วิ
เลิศ ภูริวชัร, 2553) 

1. Buzz Marketing ซ่ึงท่ีมาของค าว่า Buzz คือเปรียบเหมือนเสียงของฝูงผึ้งท่ีดงัอย่าง
ต่อเน่ืองเม่ือกระพือปีกพร้อม ๆ กนั ใกลเ้คียงกบัการพูดบอกต่อกนัอยา่งรวดเร็วระหวา่งคนสู่คน 

2. Community Marketing การส่ือสารกนัในกลุ่มแฟนคลบั เช่น กลุ่มท่ีช่ืนชอบแฟชัน่
เหมือนกนั กลุ่มท่ีช่ืนชอบหรือแอนต้ีดาราคนเดียวกนั คนเหล่าน้ีจะพูดคุยเร่ืองราวต่าง ๆ และแนะน า
ซ่ึงกนัและกนัวา่ควรท าตวัอยา่งไรบา้ง จึงท าใหเ้กิดการผกูพนัอยา่งเหนียวแน่น และเป็นแหล่งรวมตวั
ของคนท่ีมีความจงรักภกัดีต่อสินคา้นั้น ๆ 

3. Grassroots Marketing การจดัการบอกต่อโดยส่ือสารไปยงัระดับท้องถ่ินถึงระดับ
ต่างจงัหวดั การกระตุน้ใหก้ านนั ผูใ้หญ่บา้นเป็นหวัคะแนน กระตุน้ใหบ้อกต่อถึงระดบัชาวบา้น 

4. Evangelist Marketing การส่ือสารปากต่อปาก โดยผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ รัก ศรัทธา และ
เป็นผูท้รงอิทธิพลต่อสังคม เป็นคนกระจายข่าวและพูดปากต่อปากออกไป รากศัพท์ของค าว่า 
Evangelist มาจากค าว่าคนท่ีเช่ือและศรัทธาในลทัธิใดลทัธิหน่ึงเป็นอย่างมาก มีการพยายามส่ือสาร
โดยลา้งสมองคนอ่ืน ๆ ใหเ้ช่ือ 

5. Product Seeding การน าเสนอขอ้มูลข่าวสาร หรือสินคา้ตวัอยา่งของสินคา้ใหม่ให้กบั
ผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิดต่อบุคคลอ่ืน เช่น คอลมัน์นิสต์ หรือผูป้ระกาศข่าว เม่ือคนเหล่าน้ีได้รับ
ขอ้มูล หรือไดท้ดลองสินคา้ใหม่ ก็จะเร่ิมท าการรีวิวในสายงานของตนทั้งแง่บวกและลบ จนสินคา้
เป็นท่ีรู้จกัและเป็นโอกาสท่ีเจา้ของแบรนดสิ์นคา้จะน าค าวิจารณ์ไปปรับปรุง เสมือนเป็นการต่อยอด
การพฒันาสินคา้ 

6. Referral Programs การสร้างเคร่ืองมือการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ให้กับลูกค้าท่ีมี
ความพอใจในสินคา้หรือบริการ ไดมี้โอกาสไปบอกต่อกบัลูกคา้กลุ่มอ่ืน ๆ  

7. Viral Marketing ปากต่อปากรูปแบบน้ีนับว่าเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ี
ทรงพลงัมากท่ีสุดในปัจจุบนั ท่ีมาของค าว่า Viral คือการแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว โดยอาศยัส่ือ
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ ไม่วา่จะเป็นอีเมล ์บลอ็ก Social Media รูปแบบต่าง ๆ หรือมือถือ ผา่นทางการส่ง
ต่อคลิป เสมือนเป็นไวรัสท่ีแพร่กระจายออกไป 

8. Influencer Marketing กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างกลุ่มแฟนคลบั ซ่ึงส่วนใหญ่จะ
เลือกตวัแทนขึ้นมา 1-2 คน สร้างให้เป็นแกนน ากลุ่มคนท่ีช่ืนชอบนกัแสดง นกัร้องท่ีมีช่ือเสียง หรือ
บุคคลต่าง ๆ ท่ีเป็นกลุ่มคนท่ีมีความพอใจ และความศรัทธาในส่ิงท่ีตนเองยึดถือ และชกัจูงให้คนอ่ืน
คล้อยตามเป็นจ านวนมากขึ้ น การคัดเลือก  Influencer ควรเลือกบุคคลท่ีไม่ มีประวัติ  หรือ
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ผลประโยชน์ท่ีเก่ียวขอ้ง และน าเสนอขอ้ความท่ีเป็นทั้งแงบ่วกและลบ ท าใหผู้ฟั้งไดต้ระหนกัว่าผูส่้ง
สารไม่ไดมี้อคติหรือล าเอียง และวิจารณ์ไปตามความเป็นจริง 

9. Cause Marketing หรือ Cause-Related Marketing  การท าการตลาดอิงการกุศล อาจมี
การเรียกช่ืออ่ืน ๆ ได้ เช่น การตลาดเช่ือมโยงกับปัญหาสังคม การตลาดเพื่อช่วยเหลือสังคม 
การตลาดสนบัสนุน การตลาดเอาใจใส่สังคม ตวัอย่างเหล่าน้ี คือ การตลาดท่ียื่นมือเขา้ไปช่วยเหลือ
เม่ือมีเหตุการณ์อะไรบางอย่างท่ีเกิดขึ้น สร้างกิจกรรมให้เช่ือมโยงกบัเร่ืองท่ีสังคมให้ความส าคญัใน
ขณะนั้น เหมือนท่ีเคยท ากันมาในช่วงเกิดสึนามิท่ีภูเก็ตหรือญ่ีปุ่ น องค์กรต่าง ๆ ได้ให้ผูป้ระสบ
เหตุการณ์โทรฟรีบา้ง ช่วยบริจาคเงินบา้ง กล่าวคือองคก์ร หน่วยงาน หรือบริษทัต่าง ๆ ตอ้งก าหนด
เป้าหมาย และวตัถุประสงคช์ดัเจนว่าตอ้งการสร้างผลกระทบต่อสังคมในรูปแบบไหน อย่างไร และ
ตอ้งการเป็นท่ีจดจ าว่าตนเองมีบทบาทในสังคมและประเทศชาติอย่างไร และเป้าหมายท่ีคาดหวงัไว้
นั้นตอ้งไม่มีเร่ืองของยอดขายเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

10. Conversation Creation การสร้างโฆษณาท่ีน่าสนใจ หรือสนุกสนาน การส่ือสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์ การแจกจ่ายใบปลิว หรือจดักิจกรรมบนัเทิง เพื่อกระตุน้ให้เกิดการสนทนาปาก
ต่อปาก  

11. Brand Blogging การสร้างบล็อกเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ให้ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมใน
การส่ือสารผ่านบล็อกขอ้มูล ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเปิดเผยและโปร่งใส ตอ้งการสร้างบล็อกให้มีข้อมูลท่ีมี
คุณค่า สามารถพูดคุย แบ่งปันขอ้มูลและใชร่้วมกนั (WOMMAPEDIA, 2012) 

12. Social Media คือ สังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้เป็นผูส่ื้อสาร เขียนเล่าเน้ือหา เร่ืองราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีเขียนและท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากส่ืออ่ืนๆ แลว้น ามา
แบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทาง Social Network ท่ีให้บริการบนโลกออนไลน์ 
ปัจจุบนัการส่ือสารแบบน้ีจะท าผา่นทางออนไลน์ในช่องทางต่างๆ (ศูนยส์ารสนเทศกรมควบคุมโรค
, 2550) 

13. Street Marketing การส่ือสาร โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ท่ีใช้เทคนิคทางการตลาด
โดยการส่ือสาร และส่งเสริมผลิตภณัฑ์หรือบริการในท่ีสาธารณะ มีการท ากิจกรรมบนทอ้งถนน 
หรือท่ีสาธารณะอ่ืน ๆ หรือพื้นท่ีชุมชนท่ีผูค้นเยอะๆ เช่น แหล่งชอปป้ิง ซ่ึงแตกต่างไปจากการ
โฆษณาทัว่ไปท่ีใชป้้ายโฆษณา  Street Marketing  มีการประยุกตใ์ชห้ลายเทคนิค และวิธีปฏิบติัเพื่อ
สร้างการติดต่อโดยตรงกบัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้ส่ือสารปากต่อปากไปสู่บุคคลอ่ืน เป้าหมายสุดทา้ย
ของ Street Marketing คือตอ้งการใหค้นจ าแบรนดข์องสินคา้ และบริการได ้(Levinson et al., 2010) 

14. Stealth Marketing หรือ Undercover Marketing การโฆษณาแบบล่องหน เป็นการ
โฆษณาตรงผา่นทางโทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร หรือหนงัสือพิมพ ์ท่ีมีเทคนิคการโฆษณารูปแบบใหม่ๆ 
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ออกมาสู่สายตาผูช้ม ผูฟั้ง และผูอ่้าน โดยท่ีเราอาจจะไม่รู้ตัว  เจ้าของสินค้ามักจะท าโฆษณาใน
ลกัษณะท่ีแอบแฝงเอาไวใ้นเน้ือหาต่าง ๆ Andrew และ Jack Kaikati (2004) เคยกล่าวในบทความ
เร่ือง Stealth Marketing ของเขาว่า “การตลาดแบบล่องหนนั้นเป็นความพยายามท่ีจะเขา้ถึงฝูงชน 
ผ่านทางส่ือท่ีพวกเขาไม่สามารถหลีกเล่ียงได ้โดยพยายามท่ีจะรุกผ่านจุดอ่อนของผูบ้ริโภคในการ
รับชมข่าวสารและส่ิงบนัเทิงเริงใจ” การท่ีผูค้นไม่ต่อตา้นต่อสินคา้ท่ีปรากฏอยู่ตามส่ือต่าง ๆ นั้น 
เพราะเป็นการโฆษณาทางออ้ม ไม่รุกเขา้สู่ผูบ้ริโภคแบบตรง ๆ บางคร้ังผูบ้ริโภคอาจจะรับรู้ข่าวสาร
ขอ้มูลของสินคา้โดยท่ีไม่รู้ตวั (บุริม โอทกานท,์ 2549) 
 
 

2.5 ทฤษฎีเกีย่วกบัความกงัวลด้านระบบนิเวศ 
วิทยา อินทร์สอน, ปัทมาพร ท่อชู และ สุรพงศ ์บางพาน (2558) อธิบายไวว้า่ ผลิตภณัฑ์

ท่ี เ ป็นมิตรต่อ ส่ิงแวดล้อม (Environmentally Friendly Products) หมายถึง  สินค้า ท่ีผ ลิตจาก
กระบวนการและเทคโนโลยท่ีีใส่ใจกบัผลกระทบท่ีเกิดกบัส่ิงแวดลอ้ม เร่ิมตั้งแต่การคดัเลือกวตัถุดิบ
จนกระทัง่เสร็จสมบูรณ์ออกมาเป็นผลิตภณัฑ ์เพื่อรอการบรรจุลงบรรจุภณัฑ์ ส าหรับเตรียมขนส่ง
และจดัจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภคต่อไป รวมถึงกระบวนการจดัการซากผลิตภณัฑน์ั้น ๆ อยา่งถูกตอ้ง 

Todd (2005) อธิบายไวว้่า การจดัท ากลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ส าหรับส่ิงแวดลอ้มท่ีสามารถ
ดึงดูดผูบ้ริโภคได้ด้วยจริยธรรมต่อส่ิงแวดล้อม ผูซ้ื้อจะค านึงถึงผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากธรรมชาติ 
การตลาดสามารถสร้างเอกลักษณ์ทางจริยธรรมส าหรับผูบ้ริโภคสีเขียว (Green Consumer) คือ 
บุคคลท่ีตระหนักถึงส่ิงแวดล้อม ธุรกิจท่ีใส่ใจความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ท าให้คุณภาพ
ส่ิงแวดล้อมดี ซ่ึงบทความน้ีวิเคราะห์การส่งเสริมการขายของบริษทัท่ีโฆษณาความใส่ใจด้าน
ส่ิงแวดล้อม ได้แก่ บริษทั Burt's Bee, Tom's of Maine, Inc. และ The Body Shop Inc. ท าให้มีการ
ตอบสนองต่อตลาดออนไลน์เพิ่มขึ้น ซ่ึงมีการสร้างแนวความคิดโดยการเน้นประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติ และท าให้เกิดการบริโภคท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และยงัมีการถ่ายทอด
ความคิดเร่ืองสุขภาพผ่านค านิยมของชุมชน ช่วยเพิ่มความคิดเก่ียวกบัสุขภาพส่วนบุคคล ครอบคลุม
ถึงความเป็นอยูท่ี่ดีของระบบนิเวศอีกดว้ย 

Savita & Kumar (2010) อธิบายไวว้่า การผลิตผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มและ
สร้างความตระหนกัในหมู่ผูบ้ริโภค เป็นวิธีท่ีบริษทัต่าง ๆ จะมีส่วนร่วมในการอนุรักษธ์รรมชาติ ใน
การศึกษาคร้ังน้ีเพื่อเปรียบเทียบทศันคติของเพศชายและหญิง ตลอดจนผูบ้ริโภคในเมืองและชนบท 
ต่อมิติต่าง ๆ ของผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม เช่น วตัถุดิบ การผลิต บรรจุภณัฑ ์คุณสมบติั 
คุณลกัษณะการใชง้าน-หลงัการใชง้าน และผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ผลการศึกษาแสดง
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ให้เห็นว่าไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ในทศันคติของคนในเพศชายและหญิง ยกเวน้
คุณลกัษณะหลงัการใชง้านของผลิตภณัฑ ์คนท่ีอาศยัอยูใ่นเมืองมีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้มมากกวา่คนท่ีอาศยัอยูใ่นชนบท อีกทั้งคนท่ีอาศยัอยูใ่นเมืองยงัมีทศันคติท่ีดีต่อวตัถุดิบ 
การบรรจุหีบห่อ และคุณสมบติัหลงัการใชง้านของผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มอีกดว้ย 

Mat Said (2003) อธิบายไว้ว่า ความกังวลด้านส่ิงแวดล้อมถูกก าหนดเป็นระดับ
ความรู้สึก ความรู้ และความพร้อมในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเฉพาะอยา่ง อีกนยัหน่ึงความกงัวล
ดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นความเช่ือ ทศันคติ และระดบัของความกงัวลของบุคคลต่อส่ิงแวดลอ้ม อีกทั้ง
เป็นระดบัของอารมณ์ท่ีมีต่อปัญหาส่ิงแวดลอ้มดว้ย (Lee 2008) 

ในงานวิจยัของ Gugkang, Sondoh et al. (2013) ศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความกงัวลและทศันคติดา้นส่ิงแวดลอ้มว่าสัมพนัธ์กนัหรือไม่ อยางไร ผลการวิจยัพบว่าความกงัวล
ดา้นส่ิงแวดลอ้มและทศันคติดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ผลงานวิจัยของ Khaola, Potiane et al. (2014) พบว่าความกังวลด้านส่ิงแวดล้อมมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติต่อผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม โดยทศันคติต่อผลิตภณัฑท่ี์
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมน้ี สามารถเป็นตัวกลางของความสัมพันธ์ระหว่างความกังวลด้าน
ส่ิงแวดลอ้มและความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มไดอี้กดว้ย นอกจากน้ียงัมีผลงานวิจยั
ของ Maichum, Parichatnon et al. (2016) และ Maichum, Parichatnon et al. (2017) ท่ีแสดงใหเ้ห็นวา่
ความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มมีผลกระทบโดยตรงกบัทศันคติต่อผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม
ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

TruePlookpanya (2560) กล่าวว่า การทดสอบความปลอดภยัของผลิตภัณฑ์กับสัตว์ 
หรือ Animal Testing คือการทดสอบผลิตภณัฑก์บัสัตวท์ดลอง ก่อนท่ีจะน าไปใชก้บัมนุษย ์เพื่อให้
แน่ใจว่ามีความปลอดภยัต่อมนุษย ์เช่น เคร่ืองส าอาง และยาต่าง ๆ ซ่ึงสัตวท่ี์ใช้ทดลองจะเป็นกลุ่ม
สัตวข์นาดเลก็ เช่น หนูขาว หนูตะเภา กระต่าย แมว สุนขั โดยในการทดสอบเคร่ืองส าอางจะนิยมใช้
กระต่าย เพราะมีผิวท่ีตอบสนองไวกวา่สัตวช์นิดอ่ืน และมีผิวหนงัใกลเ้คียงมนุษยม์ากท่ีสุด 

การทดสอบความปลอดภยัของเคร่ืองส าอาง มีดว้ยกนั 4 รูปแบบ 
1. ทดสอบการระคายเคืองต่อผิว 
2. ทดสอบความเป็นพิษเม่ือเจอแสง 
3. ทดสอบการระคายเคืองต่อดวงตา 
4. ทดสอบความสามารถในการซึมซาบสู่ผิวหนงั  
ปัจจุบนัน้ีการทดลองผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ไม่จ าเป็นตอ้งทดลองในสัตวแ์ลว้ เพราะมี

วิธีการท่ีดีกว่า ท่ีมีการพฒันาและไดรั้บการยอมรับ คือการทดสอบกบัเซลลเ์พาะเล้ียงแทน หรืออาจ
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ใชวิ้ธีน าส่วนประกอบหรือสารเคมีท่ีเคยผ่านการทดสอบกบัสัตวม์าก่อน ดูขอ้มูลแลว้วา่ปลอดภยั มา
ทดสอบกับคนอีกคร้ัง เรียกว่า In Vitro Topical and Cosmetic Testing แต่แบรนด์เคร่ืองส าอาง
จ านวนมากก็ยงัใชว้ิธีทดลองกบัสัตวอ์ยู ่องคก์รสัตวต์่าง ๆ รวมถึงกลุ่มคนหลายกลุ่มจึงมีการรณรงค์
ให้เลือกใช้เคร่ืองส าอางท่ีไม่ทดลองกบัสัตว ์แบรนด์เคร่ืองส าอางหลายแบรนด์ยึดเป็นอุดมการณ์
และจุดขายของแบรนด์ว่าจะไม่ใช้วิธีทดลองกบัสัตว ์หรือใช้วตัถุดิบท่ีได้มาจากสัตวใ์ด ๆ ทั้งส้ิน 
โดยเคร่ืองส าอางท่ีไม่ทดลองกบัสัตวจ์ะมีสัญลกัษณ์บนฉลากระบุไวช้ดัเจน โดยมกัจะมีค าว่า No 
Animal Testing , Cruelty Free หรือ Not Tested on Animals 
 

 
 
 

 
 
รูปภาพ 1.2 สัญลกัษณ์บนฉลากท่ีระบุวา่ผลิตภณัฑไ์ม่ทดลองกบัสัตว์ 
 

จากทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด  สามารถสรุปไดว้า่  ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ หมายถึง 
ความกังวลท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงมีชีวิตและส่ิงแวดลอ้มท่ีมีความสัมพนัธ์กันอย่างเป็นระบบ เม่ือมีส่ิง
แปลกปลอมเขา้มาท าลายระบบนั้นก็จะส่งผลกระทบต่อส่ิงมีชีวิตทั้งระบบ ในงานวิจยัน้ีไดน้ าความรู้
เร่ืองนิเวศวิทยามาเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อทศันคติท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ความรู้
เก่ียวกบัปัญหาท่ีเกิดขึ้นจะเป็นตวัสร้างทศันคติและความตั้งใจกระท าส่ิงต่าง ๆ หากมีความรู้เร่ือง
ระบบนิเวศมากจะส่งผลให้มีทศันคติท่ีดีต่อการใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิคเพื่อช่วยรักษาระบบนิเวศ
มากขึ้นไปดว้ย 
 
 

2.6 ทฤษฎีเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
ศริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) อธิบายว่า ความพึงพอใจ  คือ การท่ีลูกคา้มีการ

เปรียบเทียบผลระหว่างประโยชน์ผลิตภณัฑ์กบัความคาดหวงัท่ีตั้งใจ และก าหนดเป้นระดบัต่าง ๆ 
ขึ้นมา ระดับความพึงพอใจจึงเกิดจากตวามแตกต่างระหว่างประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และความ
คาดหวงัของแต่ละคน 
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Liang, Choi, & Joppe, (2018) ได้ท าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจ 
ความไวว้างใจและการตั้งใจในการซ้ือซ ้า ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อและการกลบัมาซ้ือซ ้าของลูกคา้ 

Kotler & Armstrong (1996) อธิบายว่า ความพึงพอใจ เป็นการตดัสินใจของลูกคา้ท่ีมี
ต่อการพิจารณาคุณค่าของสินคา้ท่ีน าเสนอออกมา และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ เช่ือมโยงไปสู่ความ
คาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงแต่ละคนมีมากน้อยไม่เท่ากนั นั่นเรียกว่าระดบัความพึงพอใจ อย่างไรก็ตาม
ความคาดหวงันั้นขึ้นอยู่กบัประสบการณ์การซ้ือในคร้ังท่ีผ่านมา การรีวิวจากผูท่ี้เคยใชง้านจริง คน
รอบขา้ง รวมไปถึงขอ้มูลของสินคา้คู่แข่งดว้ย 

Kotler (2003) อธิบายว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดบัความรู้สึกของลูกคา้ท่ีรู้สึกพึง
พอใจหรือผิดหวงั ซ่ึงลูกคา้ไดท้ าการเปรียบเทียบการรับรู้ผลลพัธ์จากประสิทธิภาพของสินคา้ กบั
ความคาดหวงัท่ีตั้งไว ้ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการต่าง ๆ และคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บหลงัจาก
การซ้ือสินคา้และบริการต่าง ๆ 

ผูบ้ริโภคท่ีพึงพอใจในสินคา้และบริการจะมีความตั้งใจในการกลบัมาใชบ้ริการ หรือ
ซ้ือสินคา้ท่ีร้านนั้นอีก (East, Gendall,  Hammond,  and  Lomax,  2005) และหากผูบ้ริโภคพึงพอใจ
ต่อปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงแลว้ย่อมน ามาซ่ึงความสัมพนัธ์อนัดีได้เช่นกัน  โดยผูบ้ริโภคท่ีส่งสัญญาณ
ความพึงพอใจในสินคา้และบริการจะมีผลต่อพฤติกรรมท่ีจะตามมา ไดแ้ก่ มีความภกัดีต่อร้านคา้ ซ้ือ
สินค้าหรือบริการเพิ่มขึ้ น กล่าวช่ืนชมให้ผู ้อ่ืนรับรู้ ให้ความสนใจกับคู่แข่งน้อย และจะให้
ขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ (Reinartz and Kumar, 2000) 

ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง หลังจากท่ีได้บริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการใชบ้ริการและบริโภคสินคา้ในเชิงบวกของลูกคา้ ลูกคา้มีการ
ประเมินผล  (Oliver & DeSarbo, 1988) ดังนั้ น ความพึงพอใจเลยเป็นตัวท าหน้าท่ีเ ช่ือมโยง
กระบวนการซ้ือสินคา้ และบริการของลูกคา้ (Churchill & Carol, 1982) เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง
ความจงรักภักดีของผู ้บริโภค (Zeithaml, Bitner, & Dwayne, 2009) เม่ือผู ้บริโภคพึงพอใจต่อ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ จะเต็มใจสนบัสนุนการด าเนินงานทางธุรกิจขององค์การในทิศทางบวก และ
ปลุกเร้าให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายขององค์กร กลายมาเป็นลูกคา้ตวัจริงขององค์กร (Taghizadehet al., 
2013) 

จากทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องดังกล่าว ผูว้ิจัยสามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง 
ความรู้สึกพึงพอใจของแต่ละคนท่ีได้รับรู้ผลจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ท่ีดีมากกว่าหรือดี
เท่ากบัท่ีคาดหวงัไว ้และมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้า 
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2.7 ทฤษฎีเกีย่วกบัการซ้ือซ ้า 
Kim, Galliers, Shin, Han&Kim (2012) การซ้ือซ ้า หมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือ

การเขา้รับบริการกบัหน่วยงานเดิมท่ีเคยซ้ือหรือเคยรับบริการ ซ่ึงเป็นไปไดว้่ามาจากความพึงพอใจ
ในตวัสินคา้และบริการดงักล่าว เน่ืองจากการตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดไดจ้ากปัจจยัทั้งภายใน
และภายนอกของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั 

Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) อธิบายการซ้ือซ ้ า  หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคคิดพิจารณาก่อนจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการอยา่งใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหน่ึงแลว้ โดย
ท าการซ้ือสินคา้หรือเขา้รับบริการจากผูใ้หบ้ริการรายเดิมอยา่งต่อเน่ือง 

Anderson  (2006)  กล่าวว่า  การารประสบความส าเร็จในการขาย อาจพิจารณาไดจ้าก
การท่ีลูกคา้กลบัมาซ้ือซ ้ า ซ่ึงการซ้ือซ ้ าจะเกิดขึ้นจากการท่ีลูกคา้เช่ือมัน่ในตวัสินคา้และบริการเป็น
พื้นฐาน ความไวว้างใจหรือเช่ือถือ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการท่ีลูกคา้จะเลือกติดต่อกบัพนกังานขาย
คนใดคนหน่ึงขององค์กร โดยทัว่ไปผลิตภณัฑ์ท่ีขายให้ลูกคา้ ไม่จ าเป็นตอ้งมีคุณภาพสูงสุด หาก
องคก์รมีพนกังานขายท่ีสามารถบอกเล่าเร่ืองราวของสินคา้หรือบริการไดต้อบโจทยล์ูกคา้ ในท านอง
เดียวกนัการบริการขนส่งสินคา้ไม่จ าเป็นตอ้งเร็วท่ีสุดตราบเท่าท่ีลูกคา้ไดรั้บของท่ีจดัส่งตามเวลาท่ี
ก าหนด  

Hellier, Geursen, Carr & Richard (2003) นิยามการซ้ือซ ้ าไว้ว่า  เป็นเ ร่ืองของการ
ตดัสินใจส่วนบุคคล วา่จะซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ าอีกคร้ังหรือไม่ โดยท าการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ
จากบริษทัเดิม ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือคร้ังแรกมกัจะเป็นตวัช้ีหรือคาดการณ์พฤติกรรมในการซ้ือซ ้าคร้ัง
ต่อมาได ้

Armstrong and Kotler (2007) อธิบายการซ้ือซ ้ าไว้ว่า หมายถึง การใช้บริการของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ  เป็นความสัมพนัธ์โดยตรงท่ีมีทิศทางเชิงบวก ก่อใหเ้กิด
การกลบัมาซ้ือซ ้ าอีก แสดงให้เห็นถึงแรงบนัดาลใจของบุคคลในองคก์ร ในการใชค้วามพยายามให้
น าไปสู่ผลลพัธ์ท่ีดีของพฤติกรรมลูกคา้ ทั้งน้ีก็ขึ้นอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ ดว้ย ดงัท่ีไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าไวว้่า ในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือนั้น มีปัจจยัท่ีใชก้  าหนดความ
ตั้งใจของผูบ้ริโภค 2 ประการ ไดแ้ก่ ปัจจยัจากตวับุคคลและปัจจยัท่ีตวักระตุน้ โดยปัจจยัท่ีมาจากตวั
บุคคล ได้แก่ บุคลิกภาพของตวัผูบ้ริโภคทั้งในด้านความตอ้งการ แรงจูงใจ ทศันคติ การปรับตวั 
ความสามารถในการรับรู้ข่าวสาร ส่วนปัจจัยท่ีเป็นตัวกระตุ้น  นักการตลาดจะน ามาใช้ในการ
วางแผนดึงดูดความสนใจ และกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจในการซ้ือ เช่น ขนาด สีสัน การ
เปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการชนิดอ่ืน จุดยนืของสินคา้ และความแปลกใหม่ 
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Ehrenberg (1972) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภค ซ่ึงพฤติกรรมมี
คุณลกัษณะท่ีซับซ้อนอย่างมาก โดยก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ มกัจะตอ้งมีทศันคติท่ีดีและมี
ประสบการณ์จากการทดลองใช้คร้ังก่อน และอิทธิพลภายนอก เช่น การส่งเสริมการตลาด ด้วย
กิจกรรมการโฆษณา ลด แลก แจก แถม การขายจากพนกังานโดยตรง การพบเห็นสินคา้ การตั้งราคา 
บรรจุภณัฑ ์รวมไปถึงการบอกต่อ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งผลไปถึงการตดัสินใจซ้ือ การใชสิ้นคา้หรือ
บริการ และความรู้สึกพึงพอใจหลงัการใชสิ้นคา้หรือการรับบริการต่าง ๆ จนกระทัง่แปรเปล่ียนไป
เป็นทศันคติท่ีดีต่อแบรนด ์
 
 

2.8 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
ภทัรพร ธนสารโสภิณ (2558) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้

ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Beauty Product) การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic 
Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อีกทั้งยงัศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคการในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค โดยผูว้ิจยั
ได้คัดเ ลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู ้บ ริโภคท่ี เคยใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 392 คน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  (Organic Beauty Product) ประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับบ ารุง
ผิวหน้า (Face) มากท่ีสุด ซ่ึงคิดเป็น 46.68 % โดยท่ีกลุ่มผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองส าอาง (Organic 
Make Up) และผลิตภณัฑส์ าหรับแม่และเด็ก (Mum & Baby) กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญันอ้ยสุด คิด
เป็น 2.04 % และ 1.79 % ตามล าดบั และส่วนใหญ่ให้เหตุผลดา้นคุณภาพท่ีท าให้ลูกคา้เช่ือมัน่ มาก
ถึง 24.80 % ในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค ราคาสมเหตุสมผลในการใช้ผลิตภณัฑ์ คิดเป็น 
21.21 % และมีเพื่อนแนะน าใหใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์17.78% ตามล าดบั 

ศิริวรรณ วิมูลชาติ (2560) ไดศึ้กษาถึงกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : 
กรณีศึกษา กลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) โดยการศึกษาวิจยั
คร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ  กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูท่ี้เคยใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิคหรือผู ้
ท่ีสนใจในเร่ืองความงามและการดูแลผิวพรรณ ท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปีขึ้นไป ทั้งเพศ
ชายและหญิง จ านวน 129 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบเจาะจง  และด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ
เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย  และการวิเคราะห์ถดถอย
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พหุคูณ  ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจากผลการวิจัยและจากกการวิเคราะห์กลยุทธ์
การตลาดส าหรับผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal Care) ในภาพรวม ท่ี ส่ งผล ต่อการตัด สินใจ ซ้ือของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครนั้น พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบักลยุทธ์การเจาะกลุ่มตลาดตามไลฟ์
สไตลก์ารบริโภค และกลยุทธ์ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ ในขณะท่ีกลยุทธ์ดา้นช่องทางจ าหน่ายท่ี
เหมาะสม และกลยุทธ์ความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ไม่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อภิญญาภรณ์ โสภา และเพ็ญศรี เจริญวานิช (2561) ได้ศึกษาไว้ว่า เน่ืองจากการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจก่อให้เกิดการใช้ทรัพยากรทางธรรมชาติในธุรกิจเพิ่มขึ้น ดงันั้นจึงท าให้
ลูกคา้มีความกงัวลเก่ียวกบัผลกระทบด้านส่ิงแวดลอ้ม โดยความกงัวลเหล่าน้ีเกิดขึ้นมาจากปัจจยั
ภายในส่วนบุคคลและสังคม เช่น ค่านิยมการบริโภค ความกังวลด้านส่ิงแวดลอ้ม ทัศนคติด้าน
ส่ิงแวดลอ้มของบุคคลและการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงส่ิงน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ 
และสามารถสร้างความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรส่ิงแวดลอ้มไดอี้กดว้ย โดยการศึกษาในคร้ังน้ีก็
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของค่านิยมการบริโภค การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงและความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ี
เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม โดยมีความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้ม และทศันคติดา้นส่ิงแวดลอ้มของบุคคล
เป็นปัจจยัคัน่กลางระหว่างความสัมพนัธ์เพื่อสร้างความเขา้ใจในพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม อีกทั้งสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก และคณะ (ม.ป.ป.) ไดศึ้กษาถึงอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้
เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซ้ือซ ้า ของผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงการวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันา และตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ประกอบดว้ยตวัแปรแฝงจ านวน 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรอิสระ คือ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่า คุณ
ค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ และคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นอารมณ์ ตวัแปรคัน่กลาง คือ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึง
พอใจ และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การบอกต่อ และการกลบัมาซ้ือซ ้ า ผูวิ้จยัด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยท าการวิจยัเชิงประจกัษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจยัยงัพบว่า (1) คุณค่ารับรู้ด้าน
ความคุม้ค่า คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ และคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือ
เช่ือใจของผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร (2) คุณค่ารับรู้ดา้นความคุม้ค่ า คุณ
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ค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นอารมณ์ และความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร (3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร และ (4) ความไว้เน้ือเช่ือ ใจ 
และความพึงพอใจมอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สิริวดี ยูไ่ล ้(2558) ไดศึ้กษาและวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคของ
ข้าราชการในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงงานวิจัยน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคของขา้ราชการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ คุณภาพของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากกว่าราคา ถ้าเคร่ืองส าอางมีคุณภาพ ถึงแม้ราคาสูงก็เต็มใจท่ีจะจ่าย 
เน่ืองจากกลุ่มน้ีมีรายได้สูง มีเงินเก็บออม จึงมีก าลังซ้ือสูง ให้ความส าคัญเร่ืองฉลาก วิธีใช้ 
ส่วนประกอบท่ีใช้ในการผลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิค แหล่งซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ตอ้ง
เป็นห้างสรรพสินค้าหรูหราและทันสมัย มีสถานท่ีจอดรถเพื่อความสะดวก และสนใจติดตาม
โฆษณาเคร่ืองส าอางออร์แกนิคผ่าน Social media เช่น Facebook , Line  ฯลฯ เน่ืองจากลูกคา้กลุ่มน้ี
เป็นกลุ่มขา้ราชการท่ีมีความรู้ผา่นการฝึกอบรมทางดา้นคอมพิวเตอร์มาแลว้ มีการใชอิ้นเตอร์เน็ตใน
การท างานและติดตามข่าวสาร 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท่ีเก่ียวกบัการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจใน
เร่ืองการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการ
จ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด ล้วนแต่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อ
ส่ิงแวดล้อม สอดคล้องกับการศึกษาการบริหารการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมส าหรับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย กรณีศึกษาผลิตภณัฑ ์เดอะ บอด้ีช็อป ของ ดาริน กนัทะวงค ์(2542) และ
ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภควยัรุ่นต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มในกรุงเทพมหานคร ของ สมรัฐ บุรี
รัตน์ (2552) ไดมี้การทดสอบสมมติฐาน การบริหารปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีให้
ความส าคญัอย่างมากในการเช่ือมโยงด าเนิน กลยุทธ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ซ่ึงเน้นแนวคิดผลิตภัณฑ์ท่ีอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม และในปัจจุบนัเราไม่สามารถแยกงานบริการออกจากตวัสินคา้ได ้จึงมีงานวิจยัท่ีศึกษา
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีเพิ่มงานบริการเขา้มาด้วยนั้นมีความสัมพนัธ์ท่ี
สอดคลอ้งกนั จึงใหค้วามส าคญักบัปัจจยัต่าง ๆ 
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จุฑารัตน์ ทองสนิท และคณะ (2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิคของผู ้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท าการศึกษาในคร้ังน้ีเพื่อ (1) ศึกษาปัจจยัดา้นพฤติกรรมศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิคของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ศึกษา
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ออร์
แกนิคของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณกบักลุ่ม
ตวัอย่าง 405 คน ผลการวิจยัพบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 15-23 ปี 
มีสถานภาพโสด อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่า
กว่า 10,000 บาท (2) พฤติกรรมศาสตร์ดา้นความถ่ี ประเภทของผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเลือกใชส่ื้อและ
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ออร์แกนิคของ
ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ (3) ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิคของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

พชัราวรรณ จันรัตนาวิวฒัน์ (2559) ศึกษาเร่ือง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกศลัยกรรมขนาดเลก็ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร งานน้ีเพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกศลัยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชแ้บบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความตรงของเน้ือหาและมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั .938 ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูท่ี้เคยใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 100 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติ ฐาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุผลการศึกษา
พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
คลินิกศลัยกรรมขนาดเลก็ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัท่ี 0.05 การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์และการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกศลัยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัท่ี 0.05 

นัทธีรา พุมมาพนัธุ์ (2561) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบการรับรู้คุณภาพของลูกคา้ต่อความ
ภกัดีของลูกคา้โรงแรม 4 และ 5 ดาว การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) การรับรู้คุณค่า ความพึง
พอใจลูกค้า ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงองค์การ และความภักดีของลูกค้า จากผลกระทบด้านการรับรู้
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• ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

• ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ 
• ราคา 

• การพูดถึงแบบปากต่อปาก 

• ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ 

ความพึงพอใจ การซ้ือซ ้า 

คุณภาพของลูกคา้ 2) ความพึงพอใจลูกคา้ ภาพลกัษณ์ ช่ือเสียงองคก์าร และความภกัดีของลูกคา้ จาก
ผลกระทบดา้นการรับรู้คุณค่าของลูกคา้ 3) ภาพลกัษณ์ ช่ือเสียงองค์การ และความภกัดีของลูกคา้ 
จากผลกระทบดา้นความพึงพอใจลูกคา้ และ 4) ความภกัดีของลูกคา้จากผลกระทบดา้นภาพลกัษณ์
และช่ือเสียงองคก์าร เป็นการวิจยัแบบผสมผสาน กลุ่มตวัอยา่งเป็นลูกคา้ชาวไทยท่ีใชบ้ริการโรงแรม
จ านวน 600 คน และการสัมภาษณ์จากผูท้รงคุณวุฒิ ผลการวิจยัพบว่า ความคิดเห็นต่อผลกระทบใน
ภาพรวมของตวัแปร 6 ดา้น อยู่ในระดบัมาก นอกจากน้ีการทดสอบสมมติฐาน พบว่าโมเดลอิทธิพล
ผลกระทบการรับรู้คุณภาพของลูกคา้ต่อความภกัดี มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
 
 

2.9 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
จากการท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาแนวคิดของปัจจยัดา้นต่าง ๆ จึงท าให้เกิดกรอบแนวคิด

การวิจยั โดยมีตวัแปรดงัน้ี 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)       ตวัแปรในการวิจยั (Dependent Variables) 

 
 
 
 

 
 
 
รูปภาพ 1.3 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
 

2.10 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ปัจจยัต่าง ๆ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์-

แกนิค 
สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ปัจจยัต่าง ๆ  ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 

งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ดว้ยวิธีการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างของผูใ้ช้เคร่ืองส าอางออร์แกนิคใน
กรุงเทพมหานคร ให้ไดต้ามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ซ่ึงผลของการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณจะเนน้ให้
ความส าคัญกับการค้นหาข้อเท็จจริง เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีมีความสัมพันธ์กับการซ้ือซ ้ า ซ่ึงผูวิ้จัยได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย
ตามล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 วิธีการศึกษา 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
3.4 วิธีการเก็บขอ้มูล 
3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 วิธีการศึกษา 
การศึกษาคร้ังน้ีใชวิ้ธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความ

พึงพอใจในการใช้เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีมีความสัมพนัธ์กับการซ้ือซ ้ า โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของประชากรท่ีศึกษา การ
วิจยัเชิงส ารวจ เป็นการวิจยัทางสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ เป็นการวิจยัท่ีเนน้การศึกษารวบรวม
ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบนั การด าเนินการวิจยัไม่มีการสร้างสถานการณ์เพื่อศึกษาผลท่ีตามมา 
แต่เป็นการคน้หาขอ้เทจ็จริง หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นอยูแ่ลว้ (บุญเรียง ขจรศิลป์, 2543) 

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงท่ีใช้วดัพฤติกรรมภายในของ
บุคคล เก่ียวกบัความรู้สึก ความคิดเห็น เจตคติ ความสนใจ เป็นตน้ ซ่ึงกล่าวไดว้า่เป็นพฤติกรรมดา้น
จิตพิสัย นอกจากน้ียงัเหมาะสาหรับศึกษาขอ้มูลส่วนตวัของบุคคลดว้ย แบบสอบถามมีลกัษณะเป็น
ชุดค าถาม ท่ีสร้างขึ้นเพื่อใหศึ้กษาหาขอ้มูลตามวตัถุประสงค ์(ผศ.ดร.จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทยั, 2558) 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร 
ผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค ท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดั

กรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 400 คน เร่ิมเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ ในช่วงเดือนสิงหาคม เป็นระยะเวลารวมทั้งส้ิน 2 สัปดาห์ 
 

3.2.2 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเคย

ใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค ท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างเม่ือไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใชสู้ตรค านวณของ คอแครน (W.G. Cochran) 
1977 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ระดบัค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ตามสูตรค านวณดงัต่อไปน้ี 
 

n = P (1-P) Z2 
d2 

โดยท่ี n       =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P       =  สัดส่วนของประชากรท่ีผูวิ้จยัก าหนดสุ่ม ในการวิจยัคร้ังน้ี 

ก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.5 
Z       =  ค่ามาตรฐานซ่ึงขึ้นอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนด  

(ระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีค่า Z = 1.96) 
d       =  ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้ในการศึกษาคร้ังน้ี 

ก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
เม่ือน ามาแทนค่าในสูตรจะไดจ้ านวนตวัอยา่งท่ีควรจะได ้ดงัน้ี 

n = 0.5 (1-0.5) (1.96)2 
(0.05)2 

ดงันั้น  n       = 385 
เม่ือน าค่ามาแทนตวัแปรในสูตรขา้งตน้ จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน 

เพื่อง่ายต่อการเก็บแบบสอบถามและป้องกนัความคลาดเคล่ือนผูวิ้จยัจึงท าการเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง 
ดว้ยเหตุน้ีผูวิ้จยัจึงไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีไวจ้ านวนทั้งส้ิน 400 คน 
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3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่

อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability sampling) โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญหรือ
ตามความสะดวก (Convenience Sampling) หมายถึง การเลือกกลุ่มตวัอย่างตามความสะดวก ไม่มี
กฎเกณฑ ์กลุ่มตวัอยา่งจะเป็นใครก็ไดท่ี้ใหค้วามร่วมมือในการใหข้อ้มูล (กลัยา วาณิชยบญ์ชัา, 2549) 
หรือกลุ่มตวัอย่างผูส้มคัรใจในการตอบแบบสอบถามออนไลน์ ท าการส ารวจและเก็บแบบสอบถาม
จนไดจ้ านวนครบตามท่ีก าหนด 
 
 

3.3 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
3.3.1 แหล่งข้อมูลท่ีรวบรวมเพ่ือการศึกษา 
ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการเก็บขอ้มูลทางตรงของกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยใช้

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวัดกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยการท าแบบสอบถาม
ออนไลน์ จ านวน 400 ชุด 

ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้ได้
ขอ้มูลแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการใช้เคร่ืองส าอางออร์แกนิค แนวคิดเก่ียวกับภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ แนวคิดเก่ียวกบัความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์แนวคิดเก่ียวกบัราคา แนวคิดเก่ียวกบัการพูดถึง
แบบปากต่อปาก แนวคิดเก่ียวกับความกังวลดา้นระบบนิเวศ แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ และ
แนวคิดเก่ียวกับการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค ท่ีได้ขอ้มูลจากทางหนังสือวิชาการ สารนิพนธ์ รายงาน
วิชาการท่ีเก่ียวขอ้ง และขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบในงานวิจยั 
 

3.3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซ่ึง

ผู ้วิจัยสร้างขึ้ นเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยศึกษาจาก
เอกสารรายงานวิจยัต่าง ๆ ประกอบดว้ยขั้นตอน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลดา้นความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นการซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
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ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
ส าหรับ ส่วนท่ี 3 - 5 ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ย

ท่ีสุด โดยแต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะค าถามเป็น
ค าถามปลายปิดแบบ Likert scale ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และ
ไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

- ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด / พึงพอใจมากท่ีสุด 
- ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก / พึงพอใจมาก 
- ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง/ พึงพอใจปานกลาง 
- ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย / พึงพอใจนอ้ย 
- ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด / พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูท้  าวิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตร

ภาคชั้นส าหรับใช้ในการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ย
การใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายสาหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (วิชิต อู่อน้ , 2550) 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด    =    5  – 1    =    0.08 
                                                                 จ านวนชั้น            5 
 

ดงันั้น จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงัต่อไปน้ี 
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด / พึงพอใจมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก/ พึงพอใจมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง/ พึงพอใจปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย/ พึงพอใจนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด/ พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
ส าหรับ ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ 

ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะค าถามเป็น
แบบปลายปิด (Close-ended response question) ประกอบดว้ย แบบมี 2 ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 
1 ค  าตอบ (Dichotomous) จ านวน 1 ขอ้ และแบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ 
(Multiple choices) จ านวน 5 ขอ้ ค  าถามแต่ละขอ้มีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ดงัน้ี 

- เพศ เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ไดแ้ก่ (1) ชาย (2) หญิง 

- อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 



30 
 

- สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  
- ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
- อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาน้ีแสดงไวใ้นภาคผนวก 
 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลตามล าดบัต่อไปน้ี 
1. ศึกษาวิธีการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและต าราท่ี

เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการสอบถาม 
2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง โดยพิจารณาถึง

รายละเอียดต่าง ๆ เพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีก าหนดไว ้
3. ร่างเคร่ืองมือขึ้นใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคข์องการวิจยั เพื่อใช้

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื่อน ามาวิเคราะห์ 
4. น าเคร่ืองมือท่ีได้ไปท าการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี 

กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใช่กลุ่มประชากรในการศึกษา โดยท าการทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติั
ตามท่ีก าหนดไวจ้ านวน 30 ตวัอยา่ง เพื่อทดสอบความเขา้ใจตรงกนัในขอ้ค าถามต่าง ๆ และวดัความ
สม ่าเสมอสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) โดยใช้วิธีทดสอบของ Cronbach’s Alpha ไดค้่า 
Alpha Coefficient 

 
 

3.4 วิธีการเกบ็ข้อมูล 
ผูว้ิจยัใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นระยะเวลา 2 สัปดาห์ ในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 

2563 โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างคือ แบบสอบถามออนไลน์ มี
รายละเอียดเก่ียวกบัขั้นตอนการเก็บขอ้มูล ดงัน้ี 

1.รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ปัจจยัดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก 
ปัจจัยด้านความกังวลด้านระบบนิเวศ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านการซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภค อา้งอิงปัจจยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้ง 
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3.พิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้าง
ของชุดค าถามท่ีใชว้ดัตวัแปรต่าง ๆ 

4.น าแบบสอบถามไปปรับปรุงแกไ้ขเพื่อให้มีความชดัเจน เขา้ใจง่าย และครอบคลุม
องคป์ระกอบของตวัแปรอยา่งครบถว้นตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

5.แจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ชุด 
6.น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์และแปลผลขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
เม่ือท าการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามครบตามจ านวนแล้ว ผูว้ิจัยได้น าข้อมูลมา

ตรวจสอบความถูกตอ้งของชุดขอ้มูลและการลงรหัส (Coding) หลงัจากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการลง
รหัสเรียบร้อยแลว้ไปวิเคราะห์ และท าการประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการ
วิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS หรือ Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อท าการค านวณ
ค่าสถิติต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวิจยัและวิเคราะห์ขอ้มูล การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี แบ่งเป็น
ดงัน้ี 
 

3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
- ความถี่ (Frequency) 
- ร้อยละ (Percentage) 
- ค่าเฉล่ีย (Mean) 

 
3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
- ใชส้ถิติ T-Test และ ANOVA ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
- การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์ความ

น่าเ ช่ือถือของข้อมูลปัจจัยด้านต่าง  ๆ ด้วยค่า  Cronbach’s Alpha coefficient (α) โดยการน า
แบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกับประชากรท่ี
ศึกษา จ านวน 30 ชุด แลว้น ากลบัมาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของขอ้มูลแต่ละชุด 
โดยจะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.7 (Hair, et al., 2010)  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง "ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์
แกนิค" การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เ ป็น เค ร่ือง มือในการ เก็บข้อมูลจากกลุ่ มตัวอย่า ง  จ านวน 400 ชุด 
แบบสอบถามทั้ งหมดได้ถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ (SPSS : Statistical Packet for The Social Sciences) ผูว้ิจัยน าผลท่ีได้มาประมวลผล
ขอ้มูล เพื่อตอบจุดประสงคข์องการวิจยัและผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั โดยการน าเสนอ
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็นล าดบั ดงัน้ี 

4.1 วิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
4.2 วิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แก

นิค 
4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางท่ี 4.1 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

(n=400) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 96 24.00 
หญิง 304 76.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อย
ละ 76.00 และเพศชาย จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 
 
ตารางท่ี 4.2 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

(n=400) 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

20-30 ปี 327 81.75 
31-40 ปี 64 16.00 
41-50 ปี 7 1.75 
51-60 ปี 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 327 คน คิดเป็น

ร้อยละ 81.75 รองลงมาคือ อาย ุ31-40 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 อาย ุ41-50 ปี จ านวน 7 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 และอาย ุ51-60 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ 

(n=400) 
สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 379 94.75 
สมรส 21 5.25 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 379 คน คิดเป็น

ร้อยละ 94.75 และมีสถานภาพสมรส จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 
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ตารางท่ี 4.4 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบั
การศึกษาสูงสุด 

(n=400) 
ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 9 2.25 
ปริญญาตรี 302 75.50 
ปริญญาโท 86 21.50 
ปริญญาเอก 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 302 

คน คิดเป็นร้อยละ 75.50 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

(n=400) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนกังานบริษทัเอกชน 200 50.00 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ 

72 18.00 

นกัเรียน/นกัศึกษา 86 21.50 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/
คา้ขาย 

33 8.25 

อาชีพอิสระ 6 1.50 
เภสัชกร 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 

200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 
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อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 อาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/คา้ขาย จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 อาชีพอิสระ จ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.50 และอาชีพเภสัชกร จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

(n=400) 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 52 13.00 
10,001-20,000 บาท 97 24.25 
20,001-30,000 บาท 143 35.75 
30,001-40,000 บาท 47 11.75 
40,001-50,000 บาท 25 6.25 
50,001 บาทขึ้นไป 36 9.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20 ,001-30,000 

บาท จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมาคือรายได ้10 ,001-20,000 บาท จ านวน 97 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.25 รายไดไ้ม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 รายได ้30 ,001-
40,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 รายได ้50 ,001 บาทขึ้นไป จ านวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.00 และรายได ้40,001-50,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดบั 

 
 

4.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 
ตารางท่ี 4.7 ความถ่ีและค่าร้อยละ แบรนดเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีซ้ือเพื่อใชเ้อง 

แบรนด์ จ านวน ร้อยละ อนัดับ 
Amira 5 0.30 19 
Brisuthi 1 0.06 22 
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ตารางท่ี 4.7 ความถี่และค่าร้อยละ แบรนดเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีซ้ือเพื่อใชเ้อง (ต่อ) 
แบรนด์ จ านวน ร้อยละ อนัดับ 

Erb 14 0.83 15 
Harnn 10 0.60 16 
Klaire 8 0.48 17 
Mindhara Organic 2 0.12 21 
Nahathai 38 2.27 11 
Organika 8 0.48 17 
Pañpuri 15 0.89 14 
Tropicana oil 4 0.24 20 
Vowda 2 0.12 21 
Aesop 29 1.73 12 
Innisfree 268 15.98 1 
Kiesl’s 93 5.55 9 
Lush 117 6.98 7 
Mamonde 99 5.90 8 
Nature Republic 90 5.37 10 
Origins 219 13.06 2 
Physicians Formula 20 1.19 13 
Tarte 126 7.51 6 
The Body Shop 167 9.96 4 
Three 142 8.47 5 
Yves Rocher 193 11.51 3 
JuvDr James 1 0.06 22 
Artisty 1 0.06 22 
Juv 1 0.06 22 
Ira 1 0.06 22 
Hivore 1 0.06 22 
Sante Lavera Alima Pure 1 0.06 22 
Skin plant 1 0.06 22 
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จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิ
คของกลุ่มตวัอย่าง โดยพิจารณาจากแบรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีซ้ือเพื่อใช้เอง ซ่ึงแต่ละคน
สามารถเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ จากตารางแสดงให้เห็นว่า แบรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีซ้ือ
เพื่อใชเ้องมากท่ีสุดคือ แบรนด ์Innisfree จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 15.98 รองลงมา คือ แบรนด์ 
Origins จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 13.06 และอนัดบัสุดทา้ยคือ แบรนด์ Brisuthi, JuvDr James, 
Artisty, Juv, Ira, Hivore, Sante Lavera Alima Pure, Skin plant จ านวน 1 คนเท่ากนัทุกแบรนด์ คิด
เป็นร้อยละ 0.06 
 
ตารางท่ี 4.8 ความถ่ีและค่าร้อยละ ประเภทเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีซ้ือเพื่อใชเ้อง 

ประเภทเคร่ืองส าอางออร์แกนิค จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ (Skincare) 324 20.76 1 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวกาย (Body lotion) 218 13.97 2 
รองพื้น (Foundation) 118 7.56 6 
คุชชัน่ (Cushion) 143 9.16 5 
บีบีครีม (BB Cream) 28 1.79 12 
คอนซีลเลอร์ (Concealer) 84 5.38 7 
บรอนเซอร์ (Bronzer) 11 0.70 14 
ไฮไลท ์(Hi-light) 52 3.33 11 
เฉดด้ิง (Shading) 16 1.02 13 
แป้ง (Powder) 172 11.02 4 
ดินสอเขียนคิ้ว (Eyebrow) 73 4.68 8 
ครีมหรือแป้งส าหรับทาเปลือกตา (Eyeshadow) 55 3.52 10 
ดินสอเขียนขอบตา (Eyeliner) 6 0.38 16 
สีส าหรับทาขนตา (Mascara) 7 0.45 15 
ครีมหรือแป้งส าหรับทาแกม้ (Blush) 72 4.61 9 
ลิปสติก (Lipstick) 182 11.66 3 

 
จากตารางท่ี  4.8 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือเค ร่ืองส าอาง 

ออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง โดยพิจารณาจากประเภทเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีซ้ือเพื่อใชเ้อง ซ่ึงแต่
ละคนสามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ จากตารางแสดงใหเ้ห็นว่า ประเภทเคร่ืองส าอางออร์แกนิค
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ท่ีซ้ือเพื่อใชเ้องมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ (Skincare) จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 20.76 
รองลงมาคือ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวกาย (Body lotion) จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 13.97 และอนัดบั
สุดทา้ยคือ ดินสอเขียนขอบตา (Eyeliner) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 0.38 
 
ตารางท่ี 4.9 ความถ่ีและค่าร้อยละ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑมี์ช่ือเสียง น่าเช่ือถือ 332 23.80 1 
ผลิตภณัฑใ์ชว้ตัถุดิบจากธรรมชาติเป็นส่วนผสมหลกั 
ลดการสะสมสารเคมีจากเคร่ืองส าอางในร่างกาย 

299 21.43 2 

ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยั ไดรั้บการรับรองมาตรฐาน
จากสถาบนัหรือหน่วยงานท่ีรับรองสินคา้ออร์แกนิค 

224 16.06 3 

ราคาสมเหตุสมผลกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 114 8.17 6 
มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายท่ีท่านสนใจ 160 11.47 5 
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง/เพื่อน/คนรู้จกัแนะน าใหใ้ช้
ผลิตภณัฑ ์

174 12.47 4 

ใส่ใจในระบบนิเวศ ตอ้งการใหส่ิ้งมีชีวิตทั้งระบบมี
ความสมบูรณ์ และช่วยลดมลพิษใหก้บัธรรมชาติ 

82 5.88 7 

ท าตามกระแสรักสุขภาพ 10 0.72 8 
 

จากตารางท่ี  4.9 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือเค ร่ืองส าอาง 
ออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง โดยพิจารณาจากเหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ซ่ึงแต่ละคน
สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ จากตารางแสดงให้เห็นว่า  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ ตราสินค้าของผลิตภณัฑมี์ช่ือเสียง น่าเช่ือถือ จ านวน 332 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.80 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑใ์ชว้ตัถุดิบจากธรรมชาติเป็นส่วนผสมหลกั ลดการสะสมสารเคมีจาก
เคร่ืองส าอางในร่างกาย จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 21.43 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ท าตามกระแส
รักสุขภาพ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 
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ตารางท่ี 4.10 ความถี่และค่าร้อยละ แหล่งก าเนิดหรือประเทศผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ี
ไวว้างใจในการเลือกซ้ือ 

แหล่งก าเนิดหรือประเทศผู้ผลติ จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
ประเทศไทย 79 7.52 5 
ประเทศเกาหลี 288 27.43 1 
ประเทศญ่ีปุ่ น 206 19.62 3 
ประเทศสิงคโปร์ 5 0.48 8 
ประเทศเยอรมนี 73 6.95 6 
ประเทศสหรัฐอเมริกา 251 23.90 2 
ประเทศองักฤษ 138 13.14 4 
ประเทศออสเตรเลีย 3 0.29 9 
ประเทศฝร่ังเศส 6 0.57 7 
ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ 1 0.10 10 

 
จากตารางท่ี  4.10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ออร์แกนิคของกลุ่มตวัอยา่ง โดยพิจารณาจากแหล่งก าเนิดหรือประเทศผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิค
ท่ีไวว้างใจในการเลือกซ้ือ ซ่ึงแต่ละคนสามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ จากตารางแสดงให้เห็นว่า 
แหล่งก าเนิดหรือประเทศผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีไวว้างใจในการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ 
ประเทศเกาหลี จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 27.43 รองลงมาคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา จ านวน 
251 คน คิดเป็นร้อยละ 23.90 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ จ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.10 
 
ตารางท่ี 4.11 ความถี่และค่าร้อยละ ความถี่ในการใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิคโดยเฉล่ีย 

(n=400) 
ความถี่ในการใช้เคร่ืองส าอางออร์แกนิคโดยเฉลี่ย จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ัง/สัปดาห์ 28 7.00 
3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 60 15.00 
5-6 คร้ัง/สัปดาห์ 93 23.25 
ใชทุ้กวนั 219 54.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีใช้เคร่ืองส าอางออร์แกนิคทุกวนั 
จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมาคือ ใช ้5-6 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.25 ใช ้3-4 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และใช ้1-2 คร้ัง/สัปดาห์ จ านวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.12 ความถ่ีและค่าร้อยละ ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

(n=400) 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ต่อคร้ัง 

ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 45 11.25 
1,001-2,000 บาท 215 53.75 
2,001-3,000 บาท 103 25.75 
3,001-4,000 บาท 27 6.75 
4,001-5,000 บาท 4 1.00 
5,001 บาทขึ้นไป 6 1.50 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 1,001-2,000 บาท จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาคือ 2,001-
3,000 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และใช้จ่ายน้อยท่ีสุด 4,001-5,000 บาท จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 
ตารางท่ี 4.13 ความถ่ีและค่าร้อยละ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

แหล่งข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
คนในครอบครัว 105 8.34 4 
เพื่อน/คนรู้จกั 260 20.65 2 
พนกังานขายท่ีเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 100 7.94 5 
Beauty Blogger/Influencer 316 25.10 1 
นกัแสดง/ศิลปิน 53 4.21 7 
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ตารางท่ี 4.13 ความถี่และค่าร้อยละ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค (ต่อ) 

แหล่งข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
พรีเซนเตอร์ 52 4.13 8 
แพทยห์รือผูเ้ช่ียวชาญดา้นความงาม 73 5.80 6 
ขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต 258 20.49 3 
โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ 42 3.34 9 

 
จากตารางท่ี  4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง โดยพิจารณาจากแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ซ่ึงแต่ละคนสามารถเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ จากตารางแสดงให้เห็น
ว่า แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ 
Beauty Blogger/Influencer จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 25.10 รองลงมาคือ เพื่อน/คนรู้จกั จ านวน 
260 คน คิดเป็นร้อยละ 20.65 และอนัดบัสุดทา้ยคือ โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.34 
 
ตารางท่ี 4.14 ความถ่ีและค่าร้อยละ ช่องทางในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ช่องทางในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
หนา้ร้านหรือเคาน์เตอร์แบรนดข์องเคร่ืองส าอางออร์
แกนิค 

336 33.17 1 

Drug Store เช่น Watsons, Boots, Eve and Boy, 
Sephora, Beautrium, Tsuruha ฯลฯ 

224 22.11 3 

ร้านขายยา 12 1.18 6 
Website/Social media เช่น Facebook, Instagram 251 24.78 2 
E-Commerce เช่น Shopee, Lazada 176 17.37 4 
ตวัแทนจ าหน่าย 14 1.38 5 

 
จากตารางท่ี  4.14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง โดยพิจารณาจากช่องทางในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ซ่ึงแต่ละคน
สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ จากตารางแสดงให้เห็นว่า  ช่องทางในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
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ออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ หนา้ร้านหรือเคาน์เตอร์แบรนด์ของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค จ านวน 336 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.17 รองลงมาคือ Website/Social media เช่น Facebook, Instagram จ านวน 251 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.78 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ร้านขายยา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 1.18 
 
 

4.3 ข้อมูลด้านปัจจยัที่ส่งผลต่อความพงึพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 
ตาราง 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

(n=400) 
ปัจจัยความพงึพอใจ 

ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
𝐗 S.D. 

ระดับความ 
พงึพอใจ 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
- ตราสินคา้มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ 4.40 0.637 มากท่ีสุด 
- ตราสินคา้จดจ าง่าย ไม่สับสน 4.03 0.839 มาก 
- ตราสินคา้บอกระดบัคุณภาพสินคา้ 4.24 0.740 มากท่ีสุด 
- ตราสินคา้ท่ีใชมี้ประสิทธิภาพมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน 4.16 0.789 มาก 
- แหล่งก าเนิดและประเทศผูผ้ลิตของตราสินคา้ 4.19 0.753 มาก 

โดยรวม 4.20 0.63 มาก 
ความปลอดภัยของผลติภัณฑ์ (Product safety) 
- ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ ใชว้ตัถุดิบจากธรรมชาติเป็น
ส่วนผสมหลกั ปราศจากสารเคมีและส่ิงเจือปน 

4.61 0.660 มากท่ีสุด 

- ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองมาตรฐานจากสถาบนัหรือ
หน่วยงานท่ีรับรองสินคา้ออร์แกนิคในระดบัสากล 

4.59 0.622 มากท่ีสุด 

- ผลิตภณัฑมี์การรับรอง อย. มีฉลากแสดงขอ้มูล
ส่วนผสม/ว.ด.ป ท่ีผลิต/ว.ด.ป ท่ีหมดอาย ุท่ีถูกตอ้งชดัเจน 

4.69 0.591 มากท่ีสุด 

- ผลิตภณัฑผ์า่นการทดสอบวา่ปลอดภยัต่อผิวหนงั จาก
แพทยเ์ฉพาะทางดา้นผิวหนงั และผา่นการทดสอบภูมิแพ้
ผิวหนงัผา่นกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชจ้ริง (Dermatologically 
Tested) 

4.63 0.619 มากท่ีสุด 
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ตาราง 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค (ต่อ) 

(n=400) 
ปัจจัยความพงึพอใจ 

ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
𝐗 S.D. 

ระดับความ 
พงึพอใจ 

- ผลิตภณัฑท่ี์หลีกเล่ียงการใชส่้วนประกอบท่ีเส่ียงต่อ
การแพ ้ระคายเคือง อกัเสบ เช่น แอลกอฮอล ์น ้าหอม 
น ้ามนั สารกนัเสีย สีสังเคราะห์ ฯลฯ (Hypoallergenic 
Tested) 

4.61 0.640 มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.63 0.53 มากท่ีสุด 
ราคา (Pricing) 
- ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 4.29 0.588 มากท่ีสุด 
- ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของสินคา้ 4.21 0.656 มากท่ีสุด 
- ราคาท่ีจ าหน่ายเป็นราคาตามมาตรฐานสากล 4.14 0.628 มาก 
- มีการบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจนและถูกตอ้ง 4.30 0.624 มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.29 0.588 มากท่ีสุด 
การพูดถึงแบบปากต่อปาก (Word of mouth) 
- ไดรั้บการแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากส่ือต่าง ๆ 4.15 0.699 มาก 
- ไดย้นิผูอ่ื้นพูดถึงดา้นบวกของตราสินคา้ 4.27 0.638 มากท่ีสุด 
- ไดย้นิผูอ่ื้นพูดถึงช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ 4.26 0.664 มากท่ีสุด 
- ไดย้นิผูอ่ื้นพูดถึงคุณภาพท่ีดีของผลิตภณัฑ์ 4.33 0.662 มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.25 0.59 มากท่ีสุด 
ความกงัวลด้านระบบนิเวศ (ส่ิงแวดล้อมและสัตว์) 
- ผลิตภณัฑมี์การเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ 
และไม่มีสารเคมีท่ีก่อใหเ้กิดอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม 

4.11 0.755 มาก 

- ไม่ใชก้ระบวนการทางเคมีหรือนาโนเทคโนโลยท่ีี
ก่อใหเ้กิดมลพิษต่อส่ิงแวดลอ้มในกระบวนการผลิต 

3.98 0.727 มาก 

- ใชบ้รรจุภณัฑท่ี์ท าจากวสัดุจากธรรมชาติ เพื่อให้
สามารถยอ่ยสลายได ้หรือก าจดัทิ้งไดอ้ยา่งปลอดภยั 

3.98 0.754 มาก 
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ตาราง 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค (ต่อ) 

(n=400) 
ปัจจัยความพงึพอใจ 

ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
𝐗 S.D. 

ระดับความ 
พงึพอใจ 

- ออกแบบบรรจุภณัฑท่ี์สามารถน ากลบัมาท าใหม่ ลด
การใชท้รัพยากรธรรมชาติ และลดการก าจดัขยะหลงัจาก
ใชแ้ลว้ (Recycle) 

3.98 0.761 มาก 

- ผลิตภณัฑไ์ม่มีการทดลองกบัสัตว ์(Not Tested on 
Animals) 

4.12 0.818 มาก 

โดยรวม 4.03 0.65 มาก 
ภาพรวมความพงึพอใจ 4.27 0.40 มากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยความพึงพอใจภาพรวมต่อการซ้ือ

เคร่ืองส าอางออร์แกนิคในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.27 ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับ

เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ตราสินคา้มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด 4.40 รองลงมาคือ ตราสินคา้บอกระดบัคุณภาพสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.24 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 
ตราสินคา้จดจ าง่าย ไม่สับสน ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 4.03 

ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ (Product safety) กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจโดยรวม
ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.63 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผลิตภณัฑมี์การรับรอง อย. 
มีฉลากแสดงขอ้มูลส่วนผสม/ว.ด.ป ท่ีผลิต/ว.ด.ป ท่ีหมดอายุ ท่ีถูกตอ้งชดัเจน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
4.69 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ผ่านการทดสอบว่าปลอดภัยต่อผิวหนัง จากแพทย์เฉพาะทางด้าน
ผิวหนัง และผ่านการทดสอบภูมิแพผ้ิวหนังผ่านกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้จริง (Dermatologically Tested) มี
ค่าเฉล่ีย 4.63 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองมาตรฐานจากสถาบนัหรือหน่วยงาน
ท่ีรับรองสินคา้ออร์แกนิคในระดบัสากล ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 4.59 

ราคา (Pricing) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด  
มีค่าเฉล่ีย 4.29 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มีการบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจนและถูกตอ้ง มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด 4.30 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.29 และอนัดบัสุดทา้ย
คือ ราคาท่ีจ าหน่ายเป็นราคาตามมาตรฐานสากล ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 4.14 
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การพูดถึงแบบปากต่อปาก (Word of mouth) กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจโดยรวมใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ไดย้ินผูอ่ื้นพูดถึงคุณภาพท่ีดี
ของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.33 รองลงมาคือ ได้ยินผูอ่ื้นพูดถึงด้านบวกของตราสินค้า  
มีค่าเฉล่ีย 4.27 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ไดรั้บการแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากส่ือต่าง ๆ ค่าเฉล่ียนอ้ย
ท่ีสุด 4.15 

ความกังวลด้านระบบนิเวศ (ส่ิงแวดล้อมและสัตว์) กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มีการ
ทดลองกับสัตว์ (Not Tested on Animals) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.12 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีการ
เลือกใช้วตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ และไม่มีสารเคมีท่ีก่อให้เกิดอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ีย 
4.11 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ไม่ใช้กระบวนการทางเคมีหรือนาโนเทคโนโลยีท่ีก่อให้เกิดมลพิษต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในกระบวนการผลิต และใชบ้รรจุภณัฑท่ี์ท าจากวสัดุจากธรรมชาติ เพื่อให้สามารถย่อย
สลายได ้หรือก าจดัทิ้งไดอ้ย่างปลอดภยั และออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีสามารถน ากลบัมาท าใหม่ ลด
การใชท้รัพยากรธรรมชาติ และลดการก าจดัขยะหลงัจากใชแ้ลว้ (Recycle)ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากนั 
3.98 
 
 

4.4 ข้อมูลด้านความพงึพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 
ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค 

(n=400) 

ความพงึพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 𝐗 S.D. 
ระดับความ 
พงึพอใจ 

- ท่านรู้สึกดีท่ีไดใ้ชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค 4.26 0.69 มากท่ีสุด 
- เม่ือประเมินจากประสบการณ์ ท่านมีประสบการณ์
ในแง่บวกกบัเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

4.23 0.64 มากท่ีสุด 

- เคร่ืองส าอางออร์แกนิคมีประสิทธิภาพเกินกวา่ท่ีท่าน
คาดหวงัไว ้

4.05 0.69 มาก 

- ท่านรู้สึกดีท่ีไดแ้นะน าใหผู้อ่ื้นใชเ้คร่ืองส าอางออร์
แกนิคในแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู่ 

4.11 0.68 มาก 
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ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค (ต่อ) 

(n=400) 

ความพงึพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 𝐗 S.D. 
ระดับความ 
พงึพอใจ 

- ท่านรู้สึกดีท่ีไดใ้ชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิคและไดช่้วย
ดูแลรักษาระบบนิเวศไปดว้ย 

4.10 0.73 มาก 

โดยรวม 4.15 0.57 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค

โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านรู้สึกดีท่ีได้ใช้
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.26 รองลงมาคือ เม่ือประเมินจากประสบการณ์ ท่านมี
ประสบการณ์ในแง่บวกกับเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีค่าเฉล่ีย 4.23 และอันดับสุดท้ายคือ 
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคมีประสิทธิภาพเกินกวา่ท่ีท่านคาดหวงัไว ้ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 4.05 
 
 

4.5 ข้อมูลด้านการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 
ตาราง 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

(n=400) 

การตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค �̅� S.D. 
ระดับความ 

ตั้งใจ 
- ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค แบรนดท่ี์
ท่านใชอ้ยูค่ร้ังถดัไป ภายในระยะเวลา 6 เดือน 

4.15 0.71 มาก 

- เม่ือนึกถึงเคร่ืองส าอางออร์แกนิคแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู ่ท่านจะ
พูดถึงในแงบ่วกเสมอ 

4.19 0.61 มาก 

- ท่านมีความตั้งใจท่ีจะไม่เปล่ียนไปซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิ
คนอกเหนือจากแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู่ 

3.82 0.83 มาก 

- ท่านมีความยินดีท่ีจะแนะน าใหผู้อ้ื่นใชเ้คร่ืองส าอางออร์แก
นิคแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู ่

4.12 0.65 มาก 

โดยรวม 4.07 0.58 มาก 
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จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค
โดยรวมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เม่ือนึกถึงเคร่ืองส าอางออร์แก
นิคแบรนด์ท่ีท่านใช้อยู่ ท่านจะพูดถึงในแง่บวกเสมอ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.19 รองลงมาคือ ท่านมี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค แบรนด์ท่ีท่านใชอ้ยู่คร้ังถดัไป ภายในระยะเวลา 6 เดือน มี
ค่าเฉล่ีย 4.15 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ท่านมีความตั้งใจท่ีจะไม่เปล่ียนไปซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคน
อกเหนือจากแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู ่ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 3.82 
 
 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัยท่ี  1  ปัจจัยต่างๆ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ือง 

ส าอางออร์แกนิค 
H0 : ปัจจยัต่างๆ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
H1 : ปัจจยัต่างๆ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

 
ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

3 .682c 0.465 0.461 0.41680 
c. Predictors: (Constant), ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ การพูดถึงแบบปากต่อปาก ราคา 

 
จากตารางท่ี 4.18 วิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และดา้นความ
กงัวลดา้นระบบนิเวศ ไดจ้ากค่า R Square ท่ีแสดงค่า 0.465 หมายความวา่ ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้น
ระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา สามารถท านายความพึงพอใจ
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคไดร้้อยละ 46.50 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความ
ปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และดา้นความกงัวลดา้นระบบ
นิเวศ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

Model Sum of Squares df  Mean Square F Sig. 
3 Regression 59.761 3 19.920 114.666 .000d 

Residual 68.795 396 0.174 
Total 128.556 399  

d. Predictors: (Constant), ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ, การพูดถึงแบบปากต่อปาก, ราคา 
 
จากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเ้ห็นวา่มีปัจจยัอยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้น

ระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา) มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า Sig. ท่ีมีค่าเท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการพูดถึงแบบ
ปากต่อปาก และดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ออร์แกนิค 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 
3 (Constant) 1.132 0.207  5.470 0.000 

ปัจจยัดา้นความกงัวล
ดา้นระบบนิเวศ 

0.535 0.034 0.611 15.568 0.000 

ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบ
ปากต่อปาก 

0.093 0.039 0.096 2.415 0.016 

ปัจจยัดา้นราคา 0.109 0.045 0.100 2.405 0.017 
 
จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยด้านความกังวลด้านระบบนิเวศ   

ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และดา้นราคา ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แก
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นิค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจยัด้านความกังวลด้านระบบนิเวศ 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มากท่ีสุด เพราะมีค่า Beta สูงท่ีสุด เท่ากบั 
0.611 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีค่า 
Beta เท่ากบั 0.100 อนัดบัสุดทา้ยคือ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีค่า Beta เท่ากบั 0.096 ตามล าดบั 
 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2  ปัจจัยต่างๆ ส่งผลต่อการตั้ งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอาง 
ออร์แกนิค 

H0 : ปัจจยัต่างๆ ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
H1 : ปัจจยัต่างๆ ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

 
ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก ดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ และความพึงพอใจ ส่งผล
ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

4 .769d 0.592 0.588 0.37168 
d. Predictors: (Constant) ความพึงพอใจ ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ การพูดถึงแบบปากต่อปาก ราคา 

 
จากตารางท่ี 4.21 วิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก ดา้นความกงัวล
ดา้นระบบนิเวศ และความพึงพอใจ ไดจ้ากค่า  R Square ท่ีแสดงค่า 0.592 หมายความว่า ความพึง
พอใจ ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้น
ราคา สามารถท านายการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิคไดร้้อยละ 59.20 

 
 



50 
 

ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความ
ปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก ดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ 
และความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

Model Sum of Squares df  Mean Square F Sig. 
4 Regression 79.110 4 19.777 143.163 .000e 

Residual 54.568 395 0.138 
Total 133.677 399  

e. Predictors: (Constant) ความพึงพอใจ ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ การพูดถึงแบบปากต่อปาก ราคา 
 
จากตารางท่ี 4.22 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั (ความพึงพอใจ  ปัจจยัดา้น

ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา) มีผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า Sig. ท่ีมีค่า
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการพูดถึงแบบ
ปากต่อปาก ดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ และความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 
4 (Constant) 0.625 0.191  3.264 0.001 

ความพึงพอใจ 0.582 0.045 0.571 12.996 0.000 
ปัจจยัดา้นความกงัวล
ดา้นระบบนิเวศ 

0.208 0.039 0.233 5.346 0.000 

ปัจจยัดา้นการพูดถึง
แบบปากต่อปาก 

0.189 0.035 0.191 5.429 0.000 

ปัจจยัดา้นราคา -0.145 0.041 -0.130 -3.546 0.000 
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ความพึงพอใจ ปัจจยัด้านความกังวลดา้น
ระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ความพึงพอใจส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มากท่ีสุด เพราะมีค่า Beta สูงท่ีสุด เท่ากบั 0.571 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้น
ความกงัวลดา้นระบบนิเวศส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีค่า Beta เท่ากบั 
0.233 อันดับท่ีสามคือ ปัจจัยด้านการพูดถึงแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตั้ งใจซ้ือซ ้ าของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีค่า Beta เท่ากบั 0.191 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ปัจจยัดา้นราคาส่งผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (ทิศทางความสัมพนัธ์ในเชิงลบ) มีค่า Beta เท่ากบั 0.130 
ตามล าดบั  
 
ตาราง 4.24 การวิเคราะห์ผลต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (t-test) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค เปรียบเทียบระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง 

(n=400) 
 n 𝐗 S.D. t Sig. 

ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ 

ชาย 96 4.73 0.438 10.517 0.000** 
หญิง 304 4.04 0.592 

ความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑ ์

ชาย 96 4.58 0.502 -0.899 0.369 
หญิง 304 4.64 0.543 

ราคา ชาย 96 4.51 0.612 5.399 0.000** 
หญิง 304 4.14 0.456 

การพูดถึงแบบปาก
ต่อปาก 

ชาย 96 4.54 0.606 5.454 0.000** 
หญิง 304 4.16 0.550 

ความกงัวลดา้น
ระบบนิเวศ 

ชาย 96 4.11 0.833 1.184 0.239 
หญิง 304 4.01 0.577 

 
จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ T-Test พบว่า เพศชายมีปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นราคา และดา้นการ
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พูดถึงแบบปากต่อปากมากกว่าเพศหญิง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัดา้นความ
ปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์และดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อเพศ 
 
ตาราง 4.25 การวิเคราะห์ผลต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (t-test) เก่ียวกบัความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคเปรียบเทียบระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง 

(n=400) 
 n 𝐗 S.D. t Sig. 

ความพึงพอใจใน
การซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค 

ชาย 96 4.19 0.794 0.68 0.493 
หญิง 304 4.13 0.475 

 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ T-Test พบว่า เพศไม่ส่งผลต่อความพึง

พอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.26 การวิเคราะห์ผลต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (t-test) เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค เปรียบเทียบระหว่างเพศชายกบัเพศหญิง 

(n=400) 
 n 𝐗 S.D. t Sig. 

ความพึงพอใจใน
การซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค 

ชาย 96 4.12 0.792 0.803 0.423 
หญิง 304 4.05 0.493 

 
จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ T-Test พบว่า เพศไม่ส่งผลต่อการตั้งใจ

ซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาย)ุ 

One-Way ANOVA 

ปัจจัย F Sig. 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 2.828 0.038* 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาย)ุ (ต่อ) 

One-Way ANOVA 

ปัจจัย F Sig. 
ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ 0.189 0.904 
ดา้นราคา 0.320 0.811 
ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก 0.559 0.643 
ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ 0.331 0.803 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอายุ) พบว่า 
อายุมีผลต่อปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อยา่งไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ผล
การทดสอบพบว่า ปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามอายุ
เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ียด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีความแตกต่างกนั 
ดงันั้น จึงสรุปว่า ปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ไม่พบความแตกต่าง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัความพึงพอใจ
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาย)ุ 

One-Way ANOVA 

 F Sig. 
ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 1.276 0.282 

 
จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

เก่ียวกบัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอายุ) พบว่า อายุไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาย)ุ 

One-Way ANOVA 

 F Sig. 
การตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 0.410 0.746 

 
จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอายุ) พบวา่ อายไุม่มีผลต่อการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.30 การวิเคราะห์ผลต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (t-test) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพโสดกบัสถานภาพสมรส 

(n=400) 
 n 𝐗 S.D. t Sig. 

ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ 

โสด 379 4.21 0.637 1.295 0.196 
สมรส 21 4.03 0.503 

ความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑ ์

โสด 379 4.62 0.540 -0.695 0.487 
สมรส 21 4.70 0.377 

ราคา โสด 379 4.24 0.522 1.025 0.306 
สมรส 21 4.12 0.491 

การพูดถึงแบบปาก
ต่อปาก 

โสด 379 4.26 0.590 0.871 0.384 
สมรส 21 4.14 0.497 

ความกงัวลดา้น
ระบบนิเวศ 

โสด 379 4.03 0.646 0.098 0.922 
สมรส 21 4.02 0.701 

 
จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test พบว่า สถานภาพไม่ส่งผลต่อ

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ในทุกดา้น อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.31 การวิเคราะห์ผลต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (t-test) เก่ียวกบัความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคเปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพโสดกบัสถานภาพสมรส 

(n=400) 
 n 𝐗 S.D. t Sig. 

ความพึงพอใจใน
การซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค 

โสด 379 4.14 0.568 -0.913 0.362 
สมรส 21 4.26 0.555 

 
จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test พบว่า สถานภาพไม่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.32 การวิเคราะห์ผลต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (t-test) เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดกบัสถานภาพสมรส 

(n=400) 
 n 𝐗 S.D. t Sig. 

ความพึงพอใจใน
การซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค 

โสด 379 4.06 0.580 -1.584 0.114 
สมรส 21 4.26 0.533 

 
จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ T-Test พบว่า สถานภาพไม่ส่งผลต่อการ

ตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามระดบัการศึกษา) 

One-Way ANOVA 

ปัจจัย F Sig. 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 0.495 0.686 
ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ 1.219 0.303 
ดา้นราคา 0.734 0.532 
ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก 0.398 0.754 
ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ 1.521 0.208 
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จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามระดับ
การศึกษา) พบว่า ระดบัการศึกษาไม่มีผลต่อปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ในทุกดา้น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัความพึงพอใจ
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามระดบัการศึกษา) 

One-Way ANOVA 

 F Sig. 
ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 1.067 0.363 

 
จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

เก่ียวกบัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามระดบัการศึกษา) พบว่า ระดบั
การศึกษาไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามระดบัการศึกษา) 

One-Way ANOVA 

 F Sig. 
การตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 0.777 0.507 

 
จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

เก่ียวกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า ระดับ
การศึกษาไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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ตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาชีพ) 

One-Way ANOVA 

ปัจจัย F Sig. 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 15.669 0.000* 
ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ 3.670 0.003* 
ดา้นราคา 5.116 0.000* 
ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก 6.917 0.000* 
ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ 1.440 0.209 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาชีพ) พบวา่ 
อาชีพมีผลต่อปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้น
ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคเป็นรายคู่ 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
อาชีพ 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. F Sig. 

ดา้น
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

พนกังานบริษทั 
เอกชน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของ
รัฐ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ/คา้ขาย 
อาชีพอิสระ 
เภสัชกร 

-.52944* 
 
 
 

-.28151* 
 

.00439 
 

1.03167* 
.39833 

.000 
 
 
 

.003 
 

1.000 
 

.000 
1.000 

15.669 .000 
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ตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคเป็นรายคู่ (ต่อ) 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
อาชีพ 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. F Sig. 

ดา้นความ
ปลอดภยั
ของ
ผลิตภณัฑ ์

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ/พนกังาน
ของรัฐ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ/คา้ขาย 
อาชีพอิสระ 
เภสัชกร 

.15256 
 
 
 

.11095 
 
 

.06064 
 

.79700* 
.36367 

.524 
 
 
 

1.000 
 
 

.000 
 

.004 
1.000 

3.670 .003* 

Bonferroni 
Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
อาชีพ 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. F Sig. 

ดา้นราคา พนกังานบริษทั 
เอกชน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของ
รัฐ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ/คา้ขาย 
อาชีพอิสระ 
เภสัชกร 

-.31167* 
 
 
 
 

-.08541 
 

.04629 
 

.29250 

.16750 

.000 
 
 
 
 

1.000 
 

1.000 
 

1.000 
1.000 

6.917 .000* 

 
 
 
 



59 
 

ตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอาชีพกบัปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคเป็นรายคู่ (ต่อ) 
Bonferroni 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 
Variable 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
อาชีพ 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. F Sig. 

ดา้นการพูดถึง
แบบปากต่อ
ปาก 

พนกังานบริษทั 
เอกชน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของ
รัฐ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ/คา้ขาย 
อาชีพอิสระ 
เภสัชกร 

-.40639* 
 
 
 

-.00733 
 

-.14061 
 

.42000 
-.16333 

.000 
 
 
 

1.000 
 

1.000 
 

1.000 
1.000 

6.917 .000* 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ผูท่ี้มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ
และนกัเรียน/นกัศึกษา มีความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ส่วนผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีความพึงพอใจใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพอิสระ  

ส่วนผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพอิสระ 

ผูท่ี้มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ มีความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นราคา และดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน 
 
ตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัความพึงพอใจ
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาชีพ) 

One-Way ANOVA 

 F Sig. 
ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 1.662 0.143 
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จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เก่ียวกบัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาชีพ) พบวา่ อาชีพไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาชีพ) 

One-Way ANOVA 

 F Sig. 
การตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 2.429 0.035* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า อาชีพมีผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อยา่งไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ผล
การทดสอบพบว่า การตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างตามอายุเป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบั
พบว่า ค่าเฉล่ียการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิคไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่า 
การตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิคไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 

ตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามรายได)้ 

One-Way ANOVA 

ปัจจัย F Sig. 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 4.910 0.000* 
ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ 0.900 0.481 
ดา้นราคา 4.018 0.001* 
ดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก 1.328 0.251 
ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ 1.929 0.089 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามรายได)้ พบวา่ 
รายไดมี้ผลต่อปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
ดา้นราคา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อยา่งไรก็ตาม ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ผล
การทดสอบพบว่า ปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
และดา้นราคา มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างตามรายไดเ้ป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่า ค่าเฉล่ียดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
ดา้นราคาไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปวา่ ปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และดา้นราคา ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัความพึงพอใจ
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามรายได)้ 

One-Way ANOVA 

 F Sig. 
ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 2.018 0.075 

 
จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

เก่ียวกบัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามรายได)้ พบว่า รายไดไ้ม่มีผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามรายได)้ 

One-Way ANOVA 

 F Sig. 
การตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 0.869 0.502 
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จากตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (จ าแนกตามรายได้) พบว่า รายไดไ้ม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที่ 5 
อภิปรายผลการศึกษา สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์
แกนิค มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค และ (2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความส าคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ซ่ึงปัจจยัท่ีกล่าวถึงประกอบไปดว้ย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความปลอดภยั
ของผลิตภณัฑ ์ราคา การพูดถึงแบบปากต่อปาก และความกงัวลดา้นระบบนิเวศ เป็นตวัแปรอิสระใน
การศึกษา เพื่อท่ีจะน าผลการศึกษาไปประยุกตใ์ชใ้นการวางกลยุทธ์ทางการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพ
ต่อไป โดยผูวิ้จยัท าการเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 400 คน ด้วย
วิธีการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช ้Google Form เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบั ดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอาง

ออร์แกนิค” สามารถอภิปรายผลโดยใช้ทฤษฎีดา้นการตลาดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาอภิปรายผล
การศึกษา เพื่อน าไปใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนและปรับเปล่ียนกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เม่ือพิจารณาจากผลการวิจยั กรอบแนวคิดในการศึกษา และงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีใชอ้า้งอิง
ในการวิจยัคร้ังน้ี สามารถอภิปรายผล ไดด้งัน้ี 

ด้านความสัมพันธ์ระหว่า งปัจจัยด้านเพศส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า เพศชายมีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์
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แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นราคา และดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก มากกว่าเพศหญิง  
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ภทัรพร ธนสารโสภิณ (2558) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Beauty Product) ผลการศึกษาพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนั
มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพื้นฐานฐานะทางสังคม ซ่ึงเพศท่ีแตกต่างเป็นตวับ่งช้ีว่าเพศ
หญิงเป็นเพศท่ีละเอียดอ่อนและรักสวยรักงามมากกว่า แต่ดว้ยค่าเฉล่ียของเพศจะเห็นไดช้ดัว่า เพศ
ชายให้ความพอใจในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมากกว่า จึงเป็นไปไดว้่าผูช้ายอาจจะมีความ
คาดหวงัต ่า อีกทั้งการท่ีไม่ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์หลากหลายมาก เลยมีความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ออร์
แกนิคมากกว่า ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่าผูช้ายให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตวัเอง และตอ้งการดูแล
ผิวใหดู้ดีจากภายใน 

ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอาชีพส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า อาชีพมีผลต่อปัจจยัความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการพูดถึงแบบปาก
ต่อปาก โดยจ าแนกดงัน้ี 

ผูท่ี้มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ และนกัเรียน/นกัศึกษา มี
ความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนผู ้ท่ี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพอิสระ 

ส่วนผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค ดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพอิสระ 

ผูท่ี้มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ มีความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ดา้นราคา และดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ภทัรพร ธนสารโสภิณ (2558) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) ผลการศึกษาพบว่า 
อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic 
Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทุกอาชีพจะมีความพึงพอใจในการเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคต่างกัน เน่ืองจากในแต่ละสายอาชีพมีความตอ้งการในการใช้ภาพลกัษณ์ใน
ระดบัท่ีต่างกนั อาชีพท่ีให้ความส าคญักบัผิวพรรณ ตอ้งใชผ้ิว เช่น นกัแสดง พิธีกร มีความพึงพอใจ
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มากกว่า ซ่ึงพนักงานบริษทัก็เป็นอีกอาชีพท่ีตอ้งใช้ภาพลกัษณ์ทางสังคม ความพึงพอใจในการใช้
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคจะช่วยในการสร้างความมัน่ใจและความน่าเช่ือถือใหม้ากขึ้นได ้เป็นตน้ 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นราคา (Pricing) ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ภทัรพร ธนสารโสภิณ (2558) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) โดยผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นราคาส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 
(ทิศทางความสัมพนัธ์ในเชิงลบ) โดยผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจนอ้ยลงเม่ือราคาของผลิตภณัฑถ์ูกลง 
เพราะไม่น่าเช่ือถือ ราคาถูกกว่าคู่แข่งแสดงไดว้่าคุณภาพของผลิตภณัฑข์องคู่แข่งดีกว่า ราคาอาจจะ
แพงแต่แนวโนม้ท่ีลูกคา้จะไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์ไดคุ้ณภาพมากขึ้นและพึงพอใจมากกวา่ 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ นทัธีรา พุมมาพนัธุ์ 
(2561) ท่ีศึกษาเร่ือง ผลกระทบการรับรู้คุณภาพของลูกคา้ต่อความภกัดีของลูกคา้โรงแรม 4 และ 5 
ดาว ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณค่ามีผลกระทบต่อความพึงพอใจ เพราะลูกคา้จะเปรียบเทียบ
ตน้ทุนท่ีลูกคา้จ่ายกบัส่ิงท่ีไดรั้บ หากมีความคุม้ค่า เหมาะสม การรับรู้คุณค่าก็จะเกิด โดยเฉพาะหาก
ลูกคา้จ่ายตน้ทุนมากส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการได้รับจากการบริการก็ต้องมากตามต้นทุนด้วย และหาก
เป็นไปตามความคาดหวงั ตอ้งการท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และรู้สึกถึงความคุม้ค่า การรับรู้
คุณค่าจากการใชบ้ริการในภาพรวมทั้งหมดก็จะเกิดขึ้น อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Deng et 
al. (2013) และแนวคิดของ Tedeja (2008) ท่ีวา่หากลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากการใชสิ้นคา้และ
บริการและรับรู้ไดถึ้งประโยชน์ท่ีไดม้ากกว่าส่ิงท่ีจ่าย ลูกคา้ก็จะเกิดความพอใจและไม่รู้สึกเสียดาย 
ซ่ึงการไดย้นิผูอ่ื้นพูดถึงคุณค่าหรือช่ือเสียงของผลิตภณัฑแ์ละบริการก็เช่นกนั 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ (ส่ิงแวดลอ้มและสัตว)์ 
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Mat Said (2003) ท่ี
อธิบายไวว้่า ความกังวลด้านส่ิงแวดลอ้มได้ถูกก าหนดให้เป็นระดับความรู้สึก ความรู้และความ
พร้อมในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเฉพาะอย่าง อีกนัยหน่ึงความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นความ
เช่ือทศันคติและระดบัของความกงัวลของบุคคลต่อส่ิงแวดลอ้ม อีกทั้งเป็นระดบัของอารมณ์ท่ีมีต่อ
ปัญหาส่ิงแวดลอ้ม นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบับทความของ TruePlookpanya (2560) ท่ีกล่าววา่ กลุ่ม
คนหลายกลุ่มมีการรณรงค์ให้เลือกใชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่ทดลองกบัสัตว ์แบรนด์เคร่ืองส าอางหลาย
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แบรนด์ยึดเป็นอุดมการณ์และจุดขายของแบรนด์ ว่าจะไม่ใช้วิธีทดลองกบัสัตว ์หรือใช้วตัถุดิบท่ี
ไดม้าจากสัตวใ์ด ๆ ทั้งส้ิน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีกงัวลในดา้นน้ี 

ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านราคา (Pricing) ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ  สอดคล้องกับการศึกษาของ ดาริน กันทะวงค์ (2542) ศึกษาการบริหารการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มส าหรับผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในประเทศไทย กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์ เดอะ บอด้ีช็อป 
พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ ์ปัจจยัดา้นราคา 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ลว้นแต่มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการพูดถึงแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ท่ี
ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  สอดคล้องกับการศึกษาของ พชัราวรรณ จันรัตนาวิวฒัน์ 
(2559) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการคลินิกศลัยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ
คลินิกศลัยกรรมขนาดเลก็ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านความกังวลด้านระบบนิเวศ  (ส่ิงแวดลอ้มและ
สัตว์) ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่า มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ อภิญญาภรณ์ โสภา 
และเพญ็ศรี เจริญวานิช (2561) ท่ีไดศึ้กษาไวว้า่ เน่ืองจากการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจก่อให้เกิดการ
ใชท้รัพยากรทางธรรมชาติในธุรกิจเพิ่มขึ้น ดงันั้นจึงท าใหลู้กคา้มีความกงัวลเก่ียวกบัผลกระทบดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม เช่น ความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ และสามารถ
สร้างความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอมได้อีกด้วย นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับ
ผลงานวิจยัของ Khaola, Potiane et al. (2014) ท่ีพบวา่ความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกับทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม โดยทศันคติต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้มน้ี สามารถเป็นตวักลางของความสัมพนัธ์ระหว่างความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มและความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มไดอี้กดว้ย  

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค พบว่า มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Liang, Choi, & Joppe, (2018) ท่ีไดท้ าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
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ความพึงพอใจ ความไวว้างใจและการตั้งใจในการซ้ือซ ้ า ผลการวิจยัเชิงประจกัษ์พบว่า ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก และคณะ (ม.ป.ป.) ท่ีไดศึ้กษาถึงอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ ้ า  ของผู ้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคเช่นกนั 
 
 

5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.2.1 ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
จากผลการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอาง

ออร์แกนิค”  สามารถสรุปไดว้า่ จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 304 คน คิด
เป็นร้อยละ 76.00 มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.75 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 94.75 มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 302 คน คิด
เป็นร้อยละ 75.50 ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 ของกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 
 

5.2.2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ผลการวิจยัสามารถสรุปขอ้มูลพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างไดว้่า แบรนด์เคร่ืองส าอาง

ออร์แกนิคท่ีซ้ือเพื่อใช้เองมากท่ีสุดคือ แบรนด์ Innisfree จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 15.98 ซ่ึง
ประเภทเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือเพื่อใช้เองมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Skincare) จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 20.76 เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างน ามาพิจารณาเพื่อเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ จ านวน 332 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.80 ในดา้นแหล่งก าเนิดหรือประเทศผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีไวว้างใจใน
การเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ ประเทศเกาหลี จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 27.43 กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มีการใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิคทุกวนั จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 และมีค่าใชจ่้ายโดย
เฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 1,001-2,000 บาท จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.75 แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากท่ีสุดคือ 
Beauty Blogger/Influencer จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 25.10 และช่องทางในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
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ออร์แกนิคท่ีกลุ่มตวัอย่างใชซ้ื้อมากท่ีสุดคือ หนา้ร้านหรือเคาน์เตอร์แบรนด์ของเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค จ านวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 33.17 
 

5.2.3 ข้อมูลด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพงึพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
กลุ่มตวัอย่างมีปัจจยัความพึงพอใจภาพรวมต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคในระดบั

มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.27 ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจโดยรวม

ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ตราสินคา้มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.40 

ปัจจยัดา้นความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์(Product safety) กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจ
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.63  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผลิตภณัฑ์มีการ
รับรอง อย. มีฉลากแสดงขอ้มูลส่วนผสม/ว.ด.ป ท่ีผลิต/ว.ด.ป ท่ีหมดอายุ ท่ีถูกตอ้งชดัเจน มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด 4.69 

ปัจจยัดา้นราคา (Pricing) กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.29 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มีการบอกราคาสินคา้ท่ีชัดเจนและถูกตอ้ง มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.30 

ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก (Word of mouth) กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจ
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ไดย้ินผูอ่ื้นพูดถึง
คุณภาพท่ีดีของผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.33 

ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ (ส่ิงแวดลอ้มและสัตว)์ กลุ่มตวัอย่างมีความพึง
พอใจโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผลิตภณัฑ์ไม่มี
การทดลองกบัสัตว ์(Not Tested on Animals) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.12 
 

5.2.4 ข้อมูลด้านความพงึพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคโดยรวมในระดบัเห็น

ดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ การมีความรู้สึกดีท่ีไดใ้ชเ้คร่ืองส าอางออร์แก
นิค มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.26 
 

5.2.5 ข้อมูลด้านการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
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กลุ่มตวัอย่างมีการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิคโดยรวมในระดบัเห็นด้วย
มาก มีค่าเฉล่ีย 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เม่ือนึกถึงเคร่ืองส าอางออร์แกนิคแบรนด์ท่ีท่าน
ใชอ้ยู ่ท่านจะพูดถึงในแง่บวกเสมอ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4.19 
 

5.2.6 สรุปผลการศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค คือ ปัจจยัดา้น

ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา ตามล าดบั ใน
ดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค คือ ความพึงพอใจ ปัจจยัดา้น
ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา ตามล าดบั 

สรุปไดว้่าปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิคมาก
ท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ  ในดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ท่ีมีต่อ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากท่ีสุด คือ ความพึงพอใจ 
 

5.2.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบ

ปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา สามารถท านายความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคได้
ร้อยละ 46.50 

ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยั
ด้านราคา ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจยัด้านความกังวลด้านระบบนิเวศ 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มากท่ีสุด เพราะมีค่า Beta สูงท่ีสุด เท่ากบั 
0.611 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ความพึงพอใจ ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้น
การพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา สามารถท านายการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์
แกนิคไดร้้อยละ 59.20 

ความพึงพอใจ ปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อ
ปาก และปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
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เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ความพึงพอใจส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มากท่ีสุด เพราะมีค่า Beta สูงท่ีสุด เท่ากบั 0.571 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
จากการศึกษาวิจัย เ ร่ือง “ ปัจจัย ท่ี ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของ

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ” ท าให้ทราบถึงขอ้มูลเก่ียวกับเคร่ืองส าอางออร์แกนิคในประเภทต่าง ๆ 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค และปัจจยัท่ีส่งผลให้กลบัมา
ซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถน าผลการศึกษามาเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจและวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดใหม่ ๆ ให้ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค  เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดใหญ่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและสินคา้ออร์แกนิค 
ผูข้ายและตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ รวมถึงผูบ้ริโภคท่ีเคยและไม่เคยใชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค โดยมี
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 

5.3.1 ปัจจัยด้านความกงัวลด้านระบบนิเวศ (ส่ิงแวดล้อมและสัตว์) 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคของผูบ้ริโภค

มากท่ีสุด คือ ความกงัวลดา้นระบบนิเวศ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคกงัวลเป็นล าดบัแรก คือ การทดลองผลิตภณัฑ์
กบัสัตว ์ ในปัจจุบนักลุ่มคนหลายกลุ่มมีการรณรงคใ์ห้เลือกใชเ้คร่ืองส าอางท่ีไม่ทดลองกบัสัตว ์  แบ
รนดเ์คร่ืองส าอางหลายแบรนดย์ึดถือเป็นอุดมการณ์และจุดขายของแบรนด์ วา่จะไม่ใชว้ิธีทดลองกบั
สัตว์เพราะมีวิธีการท่ีได้รับการพฒันาและยอมรับแลว้ ดังนั้น ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคไม่ควรมีการ
ทดลองกบัสัตว ์(Not Tested on Animals) โดยเคร่ืองส าอางท่ีไม่ทดลองกบัสัตว์จะมีสัญลกัษณ์บน
ฉลากระบุไวช้ดัเจน โดยมกัจะมีค าวา่ No Animal Testing , Cruelty Free หรือ Not Tested on Animals 
เป็นการสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

นอกจากน้ีผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคควรมีการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ และไม่มี
สารเคมีท่ีก่อให้เกิดอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม มี Certificate รับประกนัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ออร์แก
นิค ผลิตภณัฑต์อ้งไดม้าตรฐาน เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และไม่มีสารตกคา้ง ปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค
และระบบนิเวศ (ส่ิงแวดลอ้มและสัตว)์ อีกทั้งควรมีบรรจุภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ สวยงาม และย่อยสลาย
ได้ง่าย  การได้รับการรับรองมาตรฐานผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคจากองค์กรหรือสถาบันท่ีได้รับการ
ยอมรับในวงกวา้ง ถือเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัแบรนดแ์ละสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
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เม่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ไม่ท าลายระบบนิเวศแล้ว ก็ควรเน้นการสร้าง Content ท่ี
น่าสนใจ สร้าง Story telling เพื่อเป็นการสร้างแบรนด์ให้ผูบ้ริโภคจดจ าด้วยเร่ืองเล่า ให้ข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคในส่วนน้ี และเผยแพร่ให้กับผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความตระหนักต่อ
ปัญหาดา้นระบบนิเวศ (ส่ิงแวดลอ้มและสัตว)์ ดว้ย อาจจะยกตวัอย่างสถานการณ์และผลกระทบใน
ดา้นต่าง ๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภครับรู้และมีทศันคติเชิงบวกต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิคมากขึ้น ใหผู้บ้ริโภค
เขา้ใจความแตกต่างของคุณภาพท่ีผูบ้ริโภคไม่เคยรับรู้มาก่อน เพื่อโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคสนใจและ
ตดัสินใจท่ีจะเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 
 

5.3.2 ปัจจัยด้านการพูดถึงแบบปากต่อปาก (Word of mouth) 
ลูกคา้ในยุคปัจจุบนัไดรั้บข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ มากมาย รวมถึงมีการท าการบา้น หา

ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์และศึกษารีวิวจากผูใ้ชจ้ริงก่อนท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด์ว้ยตนเอง ดงันั้น แบ
รนดต์อ้งสร้างมาตรฐานของสินคา้ให้เป็นท่ียอมรับจากผูบ้ริโภค มีการปรับปรุงและพฒันาสินคา้ของ
ตนเอง เพื่อให้สินคา้มีคุณภาพและมีความแตกต่าง ให้ผูท่ี้ใชไ้ดเ้กิดการบอกต่อ พูดถึงในแง่ดี รวมถึง
การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้าของตนเองอยู่เสมอ  เพื่อให้เกิดการบอกต่อในแง่บวก 
นอกจากน้ี ควรมีช่องทาง Online ท่ีเป็น Official account ใน Social media ต่าง ๆ เช่น Website, 
Facebook Page, Twitter หรือ Instagram ส าหรับให้ลูกคา้มาแสดงความคิดเห็นต่อการใชผ้ลิตภณัฑ ์
เพื่อเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจส าหรับผูบ้ริโภคท่ีคิดจะใชผ้ลิตภณัฑต์่อไป 

นอกจากน้ี Influencer หรือ Beauty blogger ก็เป็นอีกหน่ึงแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความไวว้างใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก แบรนด์ควรมีการ
ท าแคมเปญร่วมกบับุคคลเหล่าน้ี เพื่อให้เกิดการบอกต่อท่ีดีและมีอิทธิพลในวงกวา้ง ท าให้ผูบ้ริโภค
หรือกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ สนใจ ติดตาม และสร้างเช่ือมัน่ไดม้ากกว่าการท่ีแบรนด์ส่ือสารทาง
เดียว 
 

5.3.3 ปัจจัยด้านราคา (Pricing) 
ควรมีการให้ข้อมูลเร่ืองราคาสินค้าท่ีชัดเจนและถูกต้อง ณ จุดจัดจ าหน่าย ทั้ งใน

ช่องทาง Offline และ Online เพื่อแสดงถึงความจริงใจต่อลูกคา้ นอกจากน้ี สินคา้ตอ้งมีราคาท่ีจบั
ตอ้งได ้หรือมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เพราะกลุ่มเป้าหมายอา้งอิงจากกลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ มีรายไดไ้ม่สูงมาก อยูท่ี่ประมาณ 20,000 – 30,000 บาท และมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคอยู่ท่ีประมาณ 10,000 – 2,000 บาท จึงควรมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ตามเทศกาลต่าง ๆ อยา่งต่อเน่ือง ส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
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ในส่วนของปัจจยัดา้นราคาท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ ้ านั้น มีทิศทางความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีกลบัมาซ้ือซ ้ าคือลูกคา้เดิม ซ่ึงมีความจงรักภกัดีและมีความรู้ความเขา้ใจอยู่แลว้ 
ว่าผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีตน้ทุนในการผลิตสูง ตั้งแต่วตัถุดิบไปจนถึงกระบวนการ
ในการผลิต ดงันั้นลูกคา้กลุ่มน้ีจะมองขา้มปัจจยัดา้นราคาไป ซ่ึงการท ากลยทุธ์ดา้นราคากบัคนกลุ่มน้ี
นอกจากจะไม่ได้ผลแลว้ ยงัอาจจะส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าไม่น่าเช่ือถือและการกลบัมาซ้ือซ ้ า
นอ้ยลงดว้ย 
 

5.3.4 ปัจจัยด้านความพงึพอใจ 
หากผูป้ระกอบการธุรกิจ ผูข้าย หรือตวัแทนจ าหน่าย ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางออร์

แกนิค ให้ความส าคญัและพฒันาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีกล่าวไปขา้งตน้ ทั้งปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นระบบ
นิเวศ (ส่ิงแวดลอ้มและสัตว)์ ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปาก และปัจจยัดา้นราคา ย่อมท าให้
ลูกคา้มีความพึงพอใจและรู้สึกดีท่ีไดใ้ชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค หากประเมินจากประสบการณ์ ลูกคา้
จะมีประสบการณ์ในแง่บวกกบัเคร่ืองส าอางออร์แกนิค นัน่ส่งผลให้ลูกคา้รู้สึกพึงพอใจและกลบัมา
ซ้ือซ ้าไดอ้ยา่งแน่นอน และผูป้ระกอบการควรตอ้งบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้กลุ่มน้ีอยา่งต่อเน่ือง
เพราะกลุ่มลูกคา้เดิมท่ีมีความพึงพอใจ นอกจากจะกลบัมาซ้ือซ ้าแลว้ ยงัสามารถเป็นตวัแทนท่ีเต็มใจ
จะแนะน าส่ิงท่ีดีต่อใหลู้กคา้อ่ืนได ้
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
ควรมีการศึกษาปัจจยัอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ดา้นการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้

เร่ืองส่ือโฆษณา ดา้นปัจจยัทางรูปลกัษณ์ปราฎของสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ า
ของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการท าวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในเร่ืองเดิม 
ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การสังเกตพฤติกรรม เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึก และ
ท าใหท้ราบถึงสาเหตุท่ีปัจจยันั้น ๆ ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ท าใหส้ามารถวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและสร้างกลยุทธ์การตลาด เพื่อน ามาพฒันาภาพรวม
ของภาคอุตสาหกรรมน้ีของประเทศไทยใหเ้ติบโตมากยิง่ขึ้น 
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5.5 ข้อจ ากดัของการวิจัย 
เน่ืองจากขอ้จ ากัดด้านเวลาและสถานการณ์โควิด-19 ท าให้ผูท้  าวิจยัรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งไดไ้ม่ครอบคลุม เพราะใชว้ิธีการส่งแบบสอบถามทางช่องทาง Online 
เท่านั้ น ท าให้ไม่สามารถควบคุมการท าแบบสอบถามซ ้ า และท าให้ไม่ได้ค  าตอบจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามครอบคลุมเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่งผลให้ข้อมูลอาจจะ
คลาดเคล่ือนในการน าไปอา้งอิงกบักลุ่มประชากร 

รวมถึงการศึกษาคร้ังน้ี เป็นเพียงการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ดังนั้น หากผูป้ระกอบการ ผูข้าย หรือตัวแทนจ าหน่าย 
ตอ้งการใชข้อ้มูลเพื่อวางกลยทุธ์การตลาด เพื่อขายเคร่ืองส าอางออร์แกนิคใหก้บักลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยั
อยู่ในจงัหวดัอ่ืน อาจจะไม่สามารถน าขอ้มูลจากงานวิจยัในคร้ังน้ีไปสรุปอา้งอิงเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ลูกคา้ไดท้ั้งหมด จึงตอ้งศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัอ่ืนเพิ่มเติม 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
 

เร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพงึพอใจและการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ค าชี้แจง 

  1. แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจยัของนกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูลและ
ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามมาใชป้ระกอบการศึกษางานวิจยั 
  2. ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูต้อบแบบสอบถามจะถูกเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและไม่มีการ
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลแต่อยา่งใด ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะน าไปใชด้า้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น จึงขอ
ความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความจริงและตอบตามความคิดเห็นของท่านอยา่งอิสระ 
เพื่อประโยชน์ต่องานวิจยัน้ี 
  3.แบบสอบถามฉบบัน้ีมีทั้งหมด 6 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลดา้นความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

 
นิยามศัพท์ 
  เคร่ืองส าอางออร์แกนิค หมายถึง ผลิตภณัฑส์ าหรับแต่งเสริมความงามใหก้บัใบหนา้ 
ผิวพรรณ และเรือนร่าง ไดแ้ก่ เคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้ ครีมบ ารุงผิวหนา้ ครีมบ ารุงผิว
กาย ท่ีใชว้ตัถุดิบจากพืช ผลไม ้หรือแร่ธาตุตามธรรมชาติไม่นอ้ยกวา่ร้อยละ 70 เป็นส่วนผสมหลกั 
ไม่ผสมสารเคมีท่ีเป็นพิษ และไม่ใชก้ระบวนการทางเคมีหรือนาโนเทคโนโลยท่ีีก่อให้เกิดมลพิษใน
กระบวนการผลิต 
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ตัวอย่าง แบรนดเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิคในประเทศไทยและต่างประเทศ ไดแ้ก่ 
• แบรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิคในประเทศไทย 
(1) Amira  (2) Brisuthi  (3) Erb  (4) Harnn 
(5) Klaire  (6) Kuro  (7) Mindhara Organic (8) Nahathai  
(9) Organika  (10) Pañpuri  (11) Tropicana oil (12) Vowda 
• แบรนด์เคร่ืองส าอางออร์แกนิคในต่างประเทศ 
(13) Aesop  (14) Innisfree (15) Kiehl’s  (16) Lush  
(17) Mamonde (18) Nature Republic (19) Origins  (20) Physicians 
Formula 
(21) Tarte  (22) The Body Shop (23) Three  (24) Yves Rocher 
 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
1.ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลหรือไม่ 

 1.  ใช่     2.  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2.ท่านเคยซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคเพ่ือใช้เองหรือไม่ 

 เคยซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคเพื่อใชเ้อง 
 ไม่เคยซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคเพื่อใชเ้อง (จบแบบสอบถาม) 

 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก / ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
1.เคร่ืองส าอางออร์แกนิคแบรนด์ใดท่ีท่านซ้ือเพ่ือใช้เอง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 Amira   Brisuthi   Erb   Harnn 
 Klaire   Kuro   Mindhara Organic  Nahathai  
 Organika   Pañpuri   Tropicana oil  Vowda  
 Aesop   Innisfree   Kiehl’s   Lush  
 Mamonde  Nature Republic  Origins   Physicians 

Formula 
 Tarte   The Body Shop  Three   Yves Rocher 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ....................................................................... 
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2.ประเภทของเคร่ืองส าอางออร์แกนิคที่ท่านซ้ือเพ่ือใช้เอง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ (Skincare)  ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวกาย (Body lotion) 
 รองพื้น (Foundation)   คุชชัน่ (Cushion) 
 บีบีครีม (BB Cream)   คอนซีลเลอร์ (Concealer)   
 บรอนเซอร์ (Bronzer)   ไฮไลท ์(Hi-light) 
 เฉดด้ิง (Shading)   แป้ง (Powder)   
 ดินสอเขียนคิ้ว (Eyebrow)  ครีมหรือแป้งส าหรับทาเปลือกตา (Eyeshadow) 
 ดินสอเขียนขอบตา (Eyeliner)   สีส าหรับทาขนตา (Mascara) 
 ครีมหรือแป้งส าหรับทาแกม้ (Blush)  ลิปสติก (Lipstick)   
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ....................................................................... 

3.เหตุผลท่ีท าให้ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 ตราสินคา้ของผลิตภณัฑมี์ช่ือเสียง น่าเช่ือถือ 
 ผลิตภณัฑใ์ชว้ตัถุดิบจากธรรมชาติเป็นส่วนผสมหลกั ลดการสะสมสารเคมีจากเคร่ืองส าอางใน

ร่างกาย 
 ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยั ไดรั้บการรับรองมาตรฐานจากสถาบนัหรือหน่วยงานท่ีรับรองสินคา้ 

     ออร์แกนิค 
 ราคาสมเหตุสมผลกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
 มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายท่ีท่านสนใจ 
 มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง/ เพื่อน/ คนรู้จกั แนะน าใหใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ 
 ใส่ใจในระบบนิเวศ ตอ้งการใหส่ิ้งมีชีวิตทั้งระบบมีความสมบูรณ์ และช่วยลดมลพิษใหก้บั

ธรรมชาติ 
 ท าตามกระแสรักสุขภาพ 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ....................................................................... 

4.แหล่งก าเนิดหรือประเทศผู้ผลติเคร่ืองส าอางออร์แกนิคท่ีท่านไว้วางใจในการเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 
(เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 ประเทศไทย  ประเทศเกาหลี   ประเทศญ่ีปุ่ น 
 ประเทศจีน  ประเทศสิงคโปร์   ประเทศเยอรมนี 
 ประเทศสหรัฐอเมริกา  ประเทศองักฤษ   อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

.............................. 
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5.โดยเฉลีย่แล้ว ท่านมีความถี่ในการใช้เคร่ืองส าอางออร์แกนิคบ่อยเท่าไร 
 1 - 2 คร้ังต่อสัปดาห์   3 - 4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
 5 - 6 คร้ังต่อสัปดาห์   ใชทุ้กวนั 

6.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ ต่อคร้ัง ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 นอ้ยกวา่ 1,000 บาท  1,001 – 2,000 บาท  2,001 – 3,000 บาท 
 3,001 – 4,000 บาท  4,001 – 5,000 บาท  5,001 บาทขึ้นไป 

7.แหล่งข้อมลูท่ีมีอทิธิพลต่อความไว้วางใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคของท่าน 
  (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 คนในครอบครัว    เพื่อน/ คนรู้จกั  
 พนกังานขายท่ีเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง  Beauty Blogger/ Influencer 
 นกัแสดง/ศิลปิน    พรีเซนเตอร์ 
 แพทยห์รือผูเ้ช่ียวชาญดา้นความงาม   ขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต 
 โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ    อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

....................................................................... 
8.ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิคผ่านช่องทางจ าหน่ายใด (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 หนา้ร้านหรือเคาน์เตอร์แบรนดข์องเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 Drug Store เช่น Watsons, Boots, Eve and Boy, Sephora, Beautrium, Tsuruha ฯลฯ 
 ร้านขายยา 
 Website/ Social media เช่น Facebook, Instagram 
 E-Commerce เช่น Shopee, Lazada 
 ตวัแทนจ าหน่าย 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ....................................................................... 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพงึพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค    

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก / ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพงึพอใจ 
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ระดบัความเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปานกลาง 

3 
มาก 

4 
มากท่ีสุด 

5 
1.ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
1.1) ตราสินคา้มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ      
1.2) ตราสินคา้จดจ าง่าย ไม่สับสน      
1.3) ตราสินคา้บอกระดบัคุณภาพสินคา้      
1.4) ตราสินคา้ท่ีใชมี้ประสิทธิภาพมากกว่าตราสินคา้อ่ืน      
1.5) แหลง่ก าเนิดและประเทศผูผ้ลิตของตราสินคา้      
2.ความปลอดภัยของผลติภณัฑ์ (Product safety) 
2.1) ผลิตภณัฑมี์คุณภาพ ใชว้ตัถุดิบจากธรรมชาติเป็น
ส่วนผสมหลกั ปราศจากสารเคมีและส่ิงเจือปน 

     

2.2) ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองมาตรฐานจากสถาบนัหรือ
หน่วยงานท่ีรับรองสินคา้ออร์แกนิคในระดบัสากล 

     

2.3) ผลิตภณัฑมี์การรับรอง อย. มีฉลากแสดงขอ้มูล
ส่วนผสม/ว.ด.ป ท่ีผลิต/ว.ด.ป ท่ีหมดอาย ุท่ีถูกตอ้งชดัเจน 

     

2.4) ผลิตภณัฑผ์า่นการทดสอบว่าปลอดภยัต่อผิวหนงั จาก
แพทยเ์ฉพาะทางดา้นผิวหนงั และผา่นการทดสอบภูมิแพ้
ผิวหนงัผา่นกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชจ้ริง 
(Dermatologically Tested) 

     

2.5) ผลิตภณัฑท่ี์หลีกเล่ียงการใชส่้วนประกอบท่ีเส่ียงต่อ
การแพ ้ระคายเคือง อกัเสบ เช่น แอลกอฮอล ์น ้าหอม 
น ้ามนั สารกนัเสีย สีสังเคราะห์ ฯลฯ 
(Hypoallergenic Tested) 

     

3.ราคา (Pricing) 
3.1) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้      
3.2) ราคาเหมาะสมกบัปริมาณของสินคา้      
3.3) ราคาท่ีจ าหน่ายเป็นราคาตามมาตรฐานสากล      
3.4) มีการบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจนและถูกตอ้ง      
4.การพูดถึงแบบปากต่อปาก (Word of mouth) 
4.1) ไดรั้บการแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากส่ือต่าง ๆ      
4.2) ไดย้ินผูอ้ื่นพูดถึงดา้นบวกของตราสินคา้      
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4.3) ไดย้ินผูอ้ื่นพูดถึงช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์      
4.4) ไดย้ินผูอ้ื่นพูดถึงคุณภาพท่ีดีของผลิตภณัฑ ์      
5.ความกังวลด้านระบบนิเวศ (ส่ิงแวดล้อมและสัตว์) 
5.1) ผลิตภณัฑมี์การเลือกใชว้ตัถุดิบที่มาจากธรรมชาติ 
และไม่มีสารเคมีท่ีก่อให้เกิดอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

5.2) ไม่ใชก้ระบวนการทางเคมีหรือนาโนเทคโนโลยีท่ี
ก่อให้เกิดมลพิษต่อส่ิงแวดลอ้มในกระบวนการผลิต 

     

5.3) ใชบ้รรจุภณัฑท่ี์ท าจากวสัดุจากธรรมชาติ เพื่อให้
สามารถยอ่ยสลายได ้หรือก าจดัทิง้ไดอ้ยา่งปลอดภยั 

     

5.4) ออกแบบบรรจุภณัฑท่ี์สามารถน ากลบัมาท าใหม่ ลด
การใชท้รัพยากรธรรมชาติ และลดการก าจดัขยะหลงัจาก
ใชแ้ลว้ (Recycle) 

     

5.5) ผลิตภณัฑไ์ม่มีการทดลองกบัสัตว ์
(Not Tested on Animals) 

     

 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลด้านความพงึพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก / ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
ต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ระดบัความพึงพอใจ 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปานกลาง 

3 
มาก 

4 
มากท่ีสุด 

5 
6.ความพงึพอใจของผู้บริโภคต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
6.1) ท่านรู้สึกดีท่ีไดใ้ชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิค      
6.2) เม่ือประเมินจากประสบการณ์ ท่านมีประสบการณ์ใน
แง่บวกกบัเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

     

6.3) เคร่ืองส าอางออร์แกนิคมีประสิทธิภาพเกินกว่าท่ีท่าน
คาดหวงัไว ้

     

6.4) ท่านรู้สึกดีท่ีไดแ้นะน าให้ผูอ้ืน่ใชเ้คร่ืองส าอาง 
ออร์แกนิคในแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู ่

     

6.5) ท่านรู้สึกดีท่ีไดใ้ชเ้คร่ืองส าอางออร์แกนิคและไดช่้วย
ดูแลรักษาระบบนิเวศไปดว้ย 
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ส่วนท่ี 5 ข้อมูลด้านการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก / ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
การตั้งใจซ้ือซ ้าของผู้บริโภค 
ต่อเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 

ระดบัความเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปานกลาง 

3 
มาก 

4 
มากท่ีสุด 

5 
7.การตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
7.1) ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
แบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยูค่ร้ังถดัไป ภายในระยะเวลา 6 เดือน 

     

7.2) เม่ือนึกถึงเคร่ืองส าอางออร์แกนิคแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู ่
ท่านจะพดูถึงในแง่บวกเสมอ 

     

7.3) ท่านมีความตั้งใจท่ีจะไม่เปล่ียนไปซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิคนอกเหนือจากแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู ่

     

7.4) ท่านมีความยินดีท่ีจะแนะน าให้ผูอ้ืน่ใชเ้คร่ืองส าอาง
ออร์แกนิคแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู่ 
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ส่วนท่ี 6 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
1.เพศ 
   ชาย   หญิง  
2.อาย ุ 
   20 - 30 ปี   31 - 40 ปี   41 - 50 ปี 
   51 - 60 ปี   61 ปีขึ้นไป  
3.สถานภาพ 
   โสด  สมรส  อ่ืน ๆ (หยา่ร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู)่ 
4.ระดบัการศึกษาสูงสุด  
   ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
   ปริญญาตรี 
   ปริญญาโท 
   ปริญญาเอก 
   อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................................................................. 
5.อาชีพ   
   พนกังานบริษทัเอกชน       
   ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ พนกังานของรัฐ      
   นกัเรียน/ นกัศึกษา      
   ธุรกิจส่วนตวั/ เจา้ของกิจการ/ คา้ขาย 
   อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………………………  
6.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท/เดือน)   
   ไม่เกิน 10,000      10,001 – 20,000   
   20,001 – 30,000      30,001 – 40,000   
   40,001 – 50,000       50,001 บาทขึ้นไป 

 
 

   ขอขอบพระคุณส าหรับการตอบแบบสอบถาม 
ณฐัชา สุทธิวงศ ์(ผูว้ิจยั) 
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ภาคผนวก ข 
ใบอนุมัติเกบ็ข้อมูล 

 
 
 

 
 

  




