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บทคดัยอ่ 
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บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านการใช้ Google Form 
จ านวน 427 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 41-50 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 20,000 – 30,000 บาท 

ผลจากการวิจยัพบว่า มีการใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวเฉล่ียต่อคร้ัง 2,001 – 3,000 
บาท  มีความถ่ีเฉล่ีย 2 เดือน/คร้ัง ประเภทผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวท่ีมีการซ้ือมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์ประเภท
ครีมอาบน ้ า ส าหรับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยท่ีมีการเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ แบรนด์ 
Skinplant  ส าหรับเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย คือ เลือกจากผลิตภณัฑ์
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม, ความน่าเช่ือถือจากส่วนประกอบท่ีมาจากธรรมชาติ และ ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
มาตรฐานรับรอง มัน่ใจไดว้่ามีความปลอดภยัในการใชง้าน จากการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยพบว่า ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ปัจจยัดา้นคุณภาพ และ 
ปัจจยัดา้นความปลอดภยั มีความส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
 
ค าส าคญั : ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค/ เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม/ ความปลอดภยั/ ความตั้งใจซ้ือซ ้า 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มำและควำมส ำคญั 
ในการด าเนินใชชี้วิตของคนในปัจจุบนั ท าให้ส่ิงแวดลอ้มรอบๆตวั สร้างมลภาวะเป็น

พิษต่างๆให้เกิดขึ้นมากมาย ท่ีท าให้เป็นอนัตรายต่อสุขภาพ ทั้งการก่อสร้างท่ีก่อให้เกิดฝุ่ นละออง, 
ควนัพิษจากท่อไอเสียรถยนต์, ฝุ่ นควนัจากการเผาไหม ้แมก้ระทัง่การใช้ชีวิตประจ าวนัท่ีท าให้เกิด
ความเครียด ซ่ึงน าไปสู่อีกหน่ึงสาเหตุของสุขภาพของผิวพรรณ ซ่ึงผิวพรรณท่ีดีตอ้งเร่ิมต้นจาก
สุขภาพท่ีดี  ท าให้ปัจจุบนัคนหันมาให้ความสนใจผลิตภณัฑ์ต่างๆท่ีมาจากธรรมชาติ พืช สมุนไพร 
นานาชนิด เพื่อช่วยในการฟ้ืนฟู และบ ารุงร่างกายใหแ้ขง็แรง เม่ือพูดถึงผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ สินคา้
ออร์แกนิคเป็นค าหน่ึงท่ีเรามกัจะไดย้นิมาเสมอ จนกลายเป็น เทรนดส์ าหรับคนรักสุขภาพ แต่หากเรา
ลองยอ้นกลบัไปในอดีต ความจริงแลว้ ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคนั้นไม่ใช่เร่ืองใหม่ในไทย ในสมยัก่อน
นั้น การเพาะปลูกพืชผกั ผลไม้ต่างๆ ไม่ได้มีการพึ่งพาการใช้สารเคมีเป็นส่วนประกอบในการ
เพาะปลูกอย่างในปัจจุบนั แมว้่าปัจจุบนั “ออร์แกนิค” จะเป็นค าท่ีเรียกในกลุ่มผูท่ี้รักสุขภาพ แต่ผล
ส ารวจของศูนยพ์ฒันาเกษตรอินทรีย ์มสธ. เม่ือปี 2558 กลบัพบว่า ในกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ประเทศไทย
มีไม่ถึง 10% ท่ีเขา้ใจเร่ืองออร์แกนิคอย่างถูกตอ้ง (Bluebasket, 2562) กระแสของ “ผลิตภณัฑ์ท่ีมา
จากธรรมชาติ หรือ ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค” เป็นเทรนด์ท่ีไดรั้บความนิยมจากแบรนด์ดงัต่างๆทัว่โลก 
ท าให้หลายๆ แบรนด์ไดดึ้งจุดเด่นน้ีมาเป็นจุดขายของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงส่วนใหญ่คนทัว่ไปไม่ทราบว่า 
ระหวา่งผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวในทอ้งตลาดท่ีเป็นผลิตภณัฑธ์รรมชาติ กบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวแบบออร์แก
นิคนั้น ทั้งสองชนิดน้ีมีความแตกต่างกันอย่างไร  ท่ีจริงแลว้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวทั้งสองชนิดนั้นมี
ความปลอดภยั เพราะเป็นสารสกดัท่ีมาจากธรรมชาติเหมือนกนั และไม่มีสารท่ีอาจก่อให้เกิดการ
ระคายเคืองต่อผิว 
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รูปภาพท่ี 1.1 ผลิตภณัฑธ์รรมชาติและผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคต่างกนัอยา่งไร? 
แหล่งท่ีมา : website Allaboutyou 

 
ส าหรับผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนประกอบมาจากธรรมชาติ (Natural) คือผลิตภณัฑท่ี์ถูกสกดั

มาจากธรรมชาติ หรือมี ตน้ก าเนิดจากธรรมชาติอยา่งนอ้ย 95% ของส่วนผสมทั้งหมด ส่วนประกอบ
ส่วนใหญ่ตอ้งมาจากพืชหรือสัตว ์ซ่ึง การเพาะปลูก หากใชย้าก าจดัศตัรูพืชหรือ ปุ๋ ยท่ีเป็นสารเคมีใน
การเกษตรและดดัแปลงจนกลายเป็นสารเคมีบางอยา่ง ผลิตผลเหล่านั้นยงัจดัเป็นธรรมชาติไดอ้ยู ่ใน
ผลิตภัณฑ์นั้ นอาจมีส่วนประกอบอ่ืนท่ีเป็นสารเคมีสังเคราะห์ ไม่ได้มาจากธรรมชาติ แม้ว่า
ส่วนประกอบท่ีมาจากธรรมชาตินั้นจะมีส่วนประกอบชนิดอ่ืนรวมอยู่ด้วย แต่สารประกอบนั้น
เป็นไปตามมาตราฐานท่ีก าหนด สามารถท่ีจะใชค้  าว่า ธรรมชาติ (Natural) ได ้ท าให้หลายๆแบรนด์
สามารถท่ีจะใชใ้ส่เพื่อโปรโมตทางการตลาด 

ส าหรับผลิตภณัฑแ์บบออร์แกนิค (Organic) ส่วนประกอบนั้นมาจากสมุนไพรท่ีไดจ้าก
แหล่งเพาะปลูกตามธรรมชาติจริง เช่น การใช้ปุ๋ ยท่ีเป็นสารอินทรียห์รือปุ๋ ยธรรมชาติ ไม่ใช้ยาฆ่า
แมลง หรือ ยากนัเช้ือราในการก าจดัศตัรูพีช หากมีส่วนผสมท่ีไดจ้ากสัตว ์จะตอ้งเป็นสัตวท่ี์ไดจ้าก
แหล่งธรรมชาติ หรือจากฟาร์มท่ีเล้ียงแบบเกษตรอินทรีย ์ไม่มีการใชย้าปฎิชีวนะ หรือ สารเร่งโต ไม่
มีการเล้ียงดูแบบกักขังให้เกิดความทรมาน ซ่ึงอาหารท่ีใช้เล้ียงสัตว์ก็จะต้องเป็นเกษตรอินทรีย์
เช่นกนั คือ เป็นอาหารธรรมชาติ ไม่มีสารกนับูดหรือปรุงแต่งใดๆ ในการดูแลแหล่งเพาะปลูกหรือ
ฟาร์มปศุสัตวข์องเกษตรอินทรีย ์ตอ้งดูแลดา้นส่ิงแวดลอ้ม ตอ้งไม่มีสารเคมีปนเป้ือน ไม่ใชวิ้ธีการ
เผาพืชไร่ท่ีไม่ให้ผลผลิตแลว้ และมีการดูแลระบบนิเวศให้เกิดความสมดุลและไม่มีการดัดแปลง
สารเคมีใดๆในกระบวนการผลิต ท าให้ ผลผลิตของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นออร์แกนิค (Organic) มี
คุณภาพสูง ไม่ว่าจะเป็น พืช ผกั ผลไม ้หรือผลิตผลจากสัตว ์ลว้นแต่มีคุณภาพดี และมีคุณค่าทาง
โภชนาการและวิตามินสูง ไม่มีสารเคมีปนเป้ือน หากถูกน าไปใช้เป็นส่วนประกอบในผลิตภณัฑ์
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บ ารุงผิว จะท าให้เราได้ส่วนผสมท่ีมีคุณภาพดี ไม่ก่อให้เกิดการแพง้่าย ซ่ึงราคานั้นก็จะสูงกว่า
ผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (Natural) หรือ ผลิตภณัฑท์ัว่ๆไปในทอ้งตลาด เพราะแหล่งวตัถุดิบท่ีมานั้น
มีตน้ทุนท่ีสูงกวา่  

ผลิตภณัฑท่ี์ใชค้  าว่า ออร์แกนิค(Organic) บนบรรจุภณัฑอ์าจไม่ไดแ้ปลว่าจะเป็น ออร์
แกนิค 100%  ซ่ึงอาจจะแค่มีส่วนประกอบ (Ingredients) ท่ีเป็นออร์แกนิคบางส่วนและส่วนประกอบ
นั้นจะต้องได้รับการรับรองจากสถาบันนั้นๆด้วย โดยหลักเกณฑ์ในการได้รับการรับรองนั้นมี
หลกัเกณฑ์ท่ีเขม้งวด อย่างเช่น จะตอ้งเป็นดินท่ีอุดมสมบูรณ์ ซ่ึงตอ้งใช้เวลาอย่างน้อย 3 ปีในการ
ฟ้ืนฟูดินใหป้ลอดสารเคมี, ตอ้งลดมลพิษในระบบนิเวศ มีการเล้ียงสัตว ์ปลูกพืชอยา่งเอาใจใส่ พึ่งพา
อาศยัวิถีธรรมชาติในการเพาะเล้ียง ในประเทศไทยนั้น หน่วยงานหลกัท่ีให้บริการตรวจรับรองคือ 
มกท. หรือส านักงานมาตราฐานเกษตรอินทรีย ์(Organic Agriculture Certification Thailand) ท่ีเป็น
องค์กรอิสระ และยงัมีองค์กรทั้งในไทยและต่างประเทศ เป็นผูรั้บรองมาตรฐานระบบงานเกษตร
อินทรีย ์

ส าหรับสถาบนัท่ีสามารถออกใบรับรองส่วนประกอบท่ีเป็นธรรมชาติและออร์แกนิคท่ี
เป็นท่ีรู้จกักนั ไดแ้ก่  

- IFOAM มาตราฐานออร์แกนิคท่ีพัฒนาโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ 
(International Federation of Organic Agriculture Movement – IFOAM) เป็นมาตราฐานท่ีไดรั้บการ
ยอมรับจากหลายประเทศทัว่โลก ซ่ึง IFOAM ก็เป็นองค์กรไทยรายเดียวและแห่งแรกในเอเชียท่ี
ไดรั้บการรับรองระบบงานน้ี 

- JAS (Japanese Agricultural Standard) เป็นมาตราฐานรับรองสินค้า ออร์แกนิคท่ี
ก าหนดโดยกระทรวงเกษตร ป่าไม ้และประมง ประเทศญ่ีปุ่ น ซ่ึงจะเห็นบนฉลากสินคา้ออร์แกนิคท่ี
ส่งออกหรือน าเขา้ญ่ีปุ่ น 

- ECOCERT (องคก์รจากยุโรป) เป็นหน่วยงานเอกชนท่ีรับรองมาตราฐานออร์แกนิค
สัญชาติฝร่ังเศล มีช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับเทียบเท่า USDA จะประเมินคุณภาพตั้งแต่การปลูก 
แปรรูป บรรจุ และจะมีการตรวจสอบเป็นประจ าทุกปี  

- USDA (องคก์รจากอเมริกา) เป็นมาตราฐานเกษตรอินทรียข์องกระทรวงเกษตรของ
สหรัฐอเมริกา (Bluebasket, 2562) 

และปัจจุบนั มาตราฐานท่ีทัว่โลกยอมรับในปัจจุบนั ไดแ้ก่  
1. มาตราฐาน USDA Organic เป็นตรารับรองอาการและผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของ

สหรัฐอเมริกา สินคา้ออร์แกนิคท่ีถูกตอ้งตามมาตราฐาน ท่ีสามารถปิดฉลากสินคา้ โลโก้ USDA  
แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
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- สินคา้ท่ีมีส่วนผสมเป็น Organic 100% 
- สินคา้ท่ีมีส่วนผสมเป็น Organic ไม่นอ้ยกวา่ 95% 
ในสินค้าท่ีมีส่วนผสม Organic ต ่ ากว่า 95% จะไม่ได้รับการประทับตรา USDA 

Organic แต่ถา้มีส่วนผสมเป็น Organic ท่ีต ่ากว่า 95%-70% สามารถระบุว่ามีการใชส่้วนผสมท่ีเป็น 
Organic ได้ เ ช่น Made with Organic Ingredients หรือถ้า มี ส่วนผสมเป็น Organic ต ่ ากว่า  70% 
สามารถระบุวา่มีส่วนผสมบางส่วนเป็น Organic ไดเ้ช่น Some Organic Ingredients 

2. มาตราฐาน Natrue  หน่วยงานมาตราฐานเกษตรอินทรียใ์นยโุรปและ สหรัฐอเมริการ
ท่ีร่วมกันจัดท ามาตราฐานออร์แกนิคส าหรับผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกาย จัดตั้ งขึ้ นเม่ือปี 2550 เพื่อ
ตรวจสอบมาตราฐานผลิตภณัฑ์ทั้งแบบ Natrue Product และ Organic Product ซ่ึงเป็นท่ียอมรับกนั
ทางฝ่ัง ยุโรป ออสเตเรีย นิวซีแลนด์. แบรนด์เคร่ืองส าอางค์ออร์แกนิคฝ่ังยุโรปส่วนใหญ่จะมี
มาตราฐาน Natrue รับรอง  

3. มาตราฐาน Cosmos เป็นหน่วยงานท่ีตรวจสอบรับรอง 6 องคก์รใน 5 ประเทศของ
ทางยโุรป(เยอรมนี องักฤษ ฝร่ังเศล อิตาลี และเบลเยีย่ม) จดัตั้งขึ้นเม่ือปี 2551 เป็นการท างานร่วมกนั
กับหน่วยงานอ่ืนแล้วออกมาตราฐานร่วมกัน ตัวอย่างเช่น Cosmos Ecocert หรือ Cosmos ACO 
(Ingorganic, 18 กรกฎาคม 2562)  

 
        
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพท่ี 1.4 สัญลกัษณ์มาตราฐาน Cosmos หน่วยงานตรวจสอบรับรองของ 6 องคก์รใน 5 ประเทศ
ของทางยโุรป 
แหล่งท่ีมา : website Inorganic 

รูปภาพท่ี 1.3 สัญลกัษณ์ Natrue มาตราฐาน
เกษตรอินทรียใ์นยโุรปและสหรัฐอเมริกา
ร่วมกนัจดัท ามาตราฐานออร์แกนิค 
แหล่งท่ีมา : website Ingorganic 

รูปภาพท่ี 1.2 สัญลกัษณ์ USDA Organic ตรามาตรฐานการ
รับรองอาหารและผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคของสหรัฐอเมริกา 
แหล่งท่ีมา : website Ingorganic 
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โดยมีการจัดแบ่งระดับของการรับรองออร์แกนิคเป็น 4 ระดับ ท่ีสามารถแสดง
สัญลกัษณ์ออร์แกนิค ได ้ คือ  

1. 100% Organic Certified ในผลิตภณัฑต์อ้งเป็นออร์แกนิคทั้งหมด อาจใชต้ราประทบั
ออร์แกนิคของ USDA หรือ ECOCERT ในการเคลมออร์แกนิค 100% และส่งให้สถาบันรับรอง
สินคา้ จึงสามารถใชต้ราประทบัออร์แกนิคพร้อมเลขท่ีใบรับรองบนฉลากได ้

2. Organic Certified ผลิตภัณฑ์ต้องมี ส่วนประกอบ (Ingredients) ท่ีเป็นออร์แกนิค 
เป็นส่วนประกอบ 95 – 99.99% แต่อาจมีส่วนประกอบอ่ืนๆ ดว้ยประมาณ 1-5% เท่านั้น และส่งให้
สถาบนัรับรองสินคา้ จึงจะสามารถใชต้ราประทบัออร์แกนิคพร้อมเลขท่ีใบรับรองบนฉลากได้ 

3. Made with Organic Ingredients ผลิตภณัฑ์ตอ้งมี Ingredients ท่ีเป็นออร์แกนิคเป็น
ส่วนประกอบ 70% - 94.99% และส่วนประกอบอ่ืนๆอีก 5 – 30% ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีจึงสามารถใชค้  า
วา่ “มีส่วนประกอบจาก ออร์แกนิค” ได ้แต่จะใชต้ราประทบัไม่ได ้(เฉพาะสถาบนั USDA) 

4. Specific Organic Ingredients มี Ingredients ท่ีเป็นออร์แกนิคเป็นส่วนประกอบนอ้ย
กว่า 70% ลงไปในผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคเหล่าน้ี สามารถใชค้  าว่า “มีส่วนประกอบออร์แกนิคเฉพาะ” 
แต่ใชต้ราประทบัไม่ได ้(เฉพาะสถาบนั USDA) โดยปัจจุบนัผลิตภณัฑส่์วนใหญ่มกัไม่พบผลิตภณัฑ์
ท่ีเป็น Organic ในระดบัท่ี 1 และ 2 ในทอ้งตลาด เน่ืองจากตน้ทุนและจ านวนการผลิตสูงมาก ส่วน
ใหญ่แล้วทั้ งแบรนด์ไทยและต่างประเทศจึงนิยมเลือกเป็นออร์แกนิคแค่ในระดับ 3 และ 4 
(Inherbsorganic,2562) ตามความเหมาะสมและงบประมาณ 

ท าไมเราถึงควรใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค?  
ผิวเป็นอวยัวะท่ีใหญ่ท่ีสุดของร่างกาย สามารถดูดซึมสารต่างๆจากผลิตภณัฑ์ท่ีใชก้บั

ผิวไดโ้ดยตรงไดม้ากถึง 60%  โดยเฉพาะผิวหนา้และหนงัศีรษะ สารต่างๆท่ีซึมลงไปนั้นไม่ไดอ้ยู่แค่
บนผิวของเราเท่านั้น แต่อาจซึมลึกและสะสมอยู่ในร่างกายและกระแสเลือดของเรา น าไปสู่สาเหตุ
ของปัญหาผิวและโรคต่างๆท่ีอาจร้ายแรงเช่น โรคมะเร็ง ดังนั้นการเลือกผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวท่ี
อ่อนโยน ปลอดภยั ปราศจากสารเคมีท่ีเป็นอนัตรายจึงเป็นตวัเลือกท่ีคนหนัมาเลือกใชก้นัมากขึ้น จึง
ท าให้เทรนด์ออร์แกนิคกลายเป็นเทรนด์ระดบัโลก และจากผลงานวิจยัใหม่ของ Orbis ส านักงาน
ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรคฯ์ มองว่าในปี 2562 -2566 ตลาดสินคา้ความงามทัว่โลกจะมีการเติบโต
ขึ้น 7.14% และตลาดจีนจะเป็นตลาดท่ีมีการขนาดตวัถึง 2 เท่า โดยจะมีการเปล่ียนจากกระแสเดิม 
anti-aging ไปสู่กระแสความงามแบบธรรมชาติ โดยคนจะให้ความสนใจเร่ือง Wellness ไปสู่ 
Holistic Health ซ่ึงก็คือการดูแลสุขภาพแบบองคร์วม เน่ืองจากทัว่โลกมีการเขา้สู่เทรนดผ์ูสู้งอายุมาก
ขึ้น ผูบ้ริโภคจึงสนใจท่ีจะดูแลสุขภาพภายในมากขึ้น. (Greenery, 2019) 
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ส าหรับแนวโน้มของตลาดผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว ออร์แกนิค ปัจจุบนัมีอตัราท่ีสามารถ
เติบโตขึ้นไดเ้ร่ือยๆ โดยเฉพาะในประเทศแถบเอเชียและยโุรป มีอตัราการบริโภคผลิตภณัฑอ์อร์แก
นิคท่ีสูง สาเหตุอาจมาจากกระแสรักษ์โลกและการหันมาใส่ใจสุขภาพกันมากขึ้น  ยกตัวอย่าง
ประเทศท่ีมีอตัราการเติบโตของการบริโภคผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคเพิ่มสูงขึ้น 

ประเทศจีนเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่มาก มีมูลค่าประมาณ 6.8 แสนลา้นบาท และมีการ
คาดการณ์ว่าอีก 3 ปีขา้งหน้าจะมีมูลค่าเพิ่มสูงถึงประมาณ 20.4 แสนลา้นบาท เน่ืองจากการเติบโต
ของกลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศจีนท่ีมีรายไดม้ากขึ้นและมีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มสกินแคร์เพิ่มขึ้น 
เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคจีนเช่ือว่าการใชส้กินแคร์เป็นเคร่ืองบ่งช้ีสถานะทางสังคม นอกจากน้ียงัมีสาเหตุ
มาจาก ผูป้ระกอบการสินคา้ความงามในประเทศจีนได้ระดับคุณภาพการผลิตมากขึ้น(Greenery, 
2019) 

ในประเทศญ่ีปุ่ น เทรนด์ธุรกิจความงามออร์แกนิคก็มีแนวโนม้ท่ีเพิ่มมากขึ้น จากสถิต
ล่าสุดท่ีได้มีการส ารวจขอ้มูลจากสถาบนัวิจยั Yano เม่ือเดือนพฤศจิกายน 2018 ในปี 2017 มูลค่า
ตลาดสินคา้เร่ืองส าอางคอ์อร์แกนิคและเคร่ืองส าอางคธ์รรมชาติประมาณ 3.87 หม่ืนลา้นบาท(SME 
go inter, 2020)  ไดค้าดการณ์วา่ ตลาดเคร่ืองส าอางคอ์อร์แกนิคในญ่ีปุ่ นจะเติบโต 5.3% ซ่ึงเป็นผลมา
จากการน าเอาเทคโนโลยีสมยัใหม่เจา้มาผสมผสาน ท าให้ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคเป็นท่ีจบัตามองและ
ไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก และเน่ืองจากประเทศญ่ีปุ่ นเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุอย่างเตม็ตวัแลว้ ท าให้
ผลิตภณัฑไ์ม่ไดเ้นน้ไปท่ีวยัหนุ่มสาวเท่านั้น แต่ยงัเนน้กลุ่มผูสู้งอายดุว้ย 

ตลาดผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคในประเทศเยอรมนันี เป็นตลาดท่ีใหญ่และมีศกัยภาพมาก
ท่ีสุดในสหภาพยุโรป มีแนวโนม้ท่ีไดรั้บกระแสนิยมมากขึ้นส าหรับแบรนด์ต่างๆท่ีมีการผลิตสินคา้
ออร์แกนิค ซ่ึงประเทศไทยไดมี้การส่งออกสินคา้ออร์แกนิคให้กบัประเทศเยอรมนันี คิดเป็นร้อยละ 
22 (Sathanee organic , 2020) 

คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค นอกจากจะปราศจากสารเคมีท่ีเป็นอนัตรายต่อ
ผิว สาเหตุท่ีท าให้เกิดอาการแพ ้ระคายเคือง อุดตนั และเกิดสารเคมีตกคา้งแลว้ ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค
ยงัเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เน่ืองจากกรรมวิธีผลิตและคิดคน้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคนั้นจะค านึงถึง
ผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มเป็นหลกั เนน้การผลิตแบบวิธีธรรมชาติ เพือ่ช่วยลดปริมาณการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจก และ สกินแคร์ออร์แกนิคส่วนใหญ่เป็น Cruelty Free คือไม่มีการทดลองในสัตว์ ดงันั้น
การเลือกผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคจึงเป็นการรักษ์ส่ิงแวดลอ้มและยงัไม่ท าร้ายสัตวท์างออ้ม เน่ืองจาก
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีสารเคมีจ าพวกสารกนัเสีย ท าใหอ้ายุการใชง้านก่อนเปิดใช ้(Shelf life) และหลงั
เปิดใช้ สั้นกว่าสกินแคร์ทัว่ไปท าให้เราไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพท่ีสดใหม่ สะอาด ในการใช้
งาน ท าให้หลายแบรนด์ดงัท่ีเป็นท่ียอมรับในวงการหันมาให้ความสนใจในกลุ่มผลิตภณัฑ์ออร์แก
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นิคกันมากขึ้น ยกตวัอย่างแบรนด์ท่ีเป็นท่ีเป็นนิยม เช่น  Three, Origins, Mad Hippie, Burt’s Bee, 
Skin Plants ท่ีมีวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินคา้ต่างๆ. ส าหรับแบรนด์ของฝ่ังคนไทยท่ีมีผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวออร์แกนิค เช่น Erb, Organika, Panpuri, Harnn เป็นตน้ (Shopback Blog Th Team, 2020)  

จากปัจจยัขา้งตน้ท่ีไดก้ล่าวมา อุตสาหกรรมในกลุ่มผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค มอง
ว่าเป็นสินคา้ท่ีมีโอกาสเติบโตไดใ้นระยะยาว ไม่เฉพาะแค่ภายในประเทศไทย แต่กระแสของการ
รักษาสุขภาพ แพร่หลายไปทัว่โลก สามารถใชไ้ด ้ทุกเพศทุกวยั และจากการตระหนกัถึงผลเสียระยะ
ยาวในการใช้สารเคมีในรูปแบบต่างๆเข้าร่างกาย ท าให้แต่ละประเทศต่างๆก็หันมาใส่ใจใน
ผลิตภณัฑธ์รรมชาติท่ีปลอดภยั ไร้สารเคมี ทั้งช่วยส่งเสริมในเร่ืองของสุขภาพของผูบ้ริโภคและยงั
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคนให้ความส าคญักนัมากขึ้น ปฏิเสธไม่ไดเ้ลยว่า กระแสของ
สินคา้ออร์แกนิคประเภทต่างๆนั้นกลายเป็นส่วนหน่ึงของคนในยคุปัจจุบนัไปแลว้ 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวิจัย 
งานวิจยัฉบบัน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดวตัถุประสงคส์ าหรับจดัท างานวิจยัไวด้งัน้ี 
1.2.1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
1.2.2  เพื่อศึกษาปัจจยัส าคญัใดบา้งท่ีมีความส าคญัส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว

ออร์แกนิค 
1.2.3 เพื่อศึกษาส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัและตอ้งการหลงัจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิว

ออร์แกนิค 
 
 

1.3 ค ำถำมกำรวิจัย 
1.3.1 ปัจจยัใดบา้งท่ีจะส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
1.3.2 ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัและตอ้งการหลงัจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค

แบรนดไ์ทย 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
ในงานวิจยัน้ีผูวิ้จยัคาดหวงัท่ีจะไดศึ้กษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวออร์แกนิค ปัจจัยในการเลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคและความต้องการผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
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สัดส่วนในการบริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทบ ารุงผิวในตลาด และปัจจยัส าคัญท่ีท าให้คนเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค แนวโนม้ปริมาณการผลิตผลผลิตในผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคต่อผูบ้ริโภค
ในอนาคต 
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บทที่ 2 
แนวควำมคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเน้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิค ท่ี
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยในงานวิจยัน้ีได้มี
การศึกษาค้นคว้าจากแนวคิดทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ใน
การศึกษาคร้ังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
1.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของแบรนด์ 
1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
1.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลในใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ 

2. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
3. กรอบงานวิจยั  
4. สมมติฐานงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
Loudon and Bitta (1993) กล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงกระบวนการใน

ตัดสินใจและกิจกรรมท่ีบุคคลได้เข้าไปมีส่วนร่วมในการ ได้มา ใช้ หรือทิ้งสินค้าและบริการ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามท่ี Loudon and Bitta ได้นิยามไวน้ั้น มุ่งเน้นเชิงกระบวนการ ซ่ึงขาดเชิง
รายละเอียดของกิจกรรมย่อยของแต่ละกระบวนการ ตวัอย่างเช่น การไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการใน
กรณีท่ีไม่ไดเ้ป็นเชิงการคา้ก็จะไม่เขา้ข่ายเป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
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Schiffman and Kanuk (1994) ได้กล่ าวไว้ว่ า  พฤติกรรมของผู ้บ ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีแสดงออกเพื่อคน้หาความตอ้งการท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั การซ้ือ การใช้ การประเมิน 
การใชจ่้าย ในผลิตภณัฑแ์ละบริการ โดยคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของเขา 

Kotler and Armstrong (2004) ได้ก าหนดลักษณะท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ไวค้ือ 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural) 
2. ปัจจยัทางสังคม (Social) 
3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 
4. ปัจจยัดา้นจิตใจ (Psychological) 

4.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) แบ่งออกเป็น 3 ประเภท โดย 
Kotler and Armstrong สันนิษฐานว่า นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งเขา้ใจบทบาทของ วฒันธรรมของ
ผูซ้ื้อ, วฒันธรรมย่อยและชนชั้นทางสังคม วฒันธรรมเป็นสาเหตุพื้นฐานความตอ้งการของบุคคล
และพฤติกรรม ซ่ึงพฤติกรรมของมนุษยส่์วนใหญ่เรียนรู้ เติบโตขึ้นมาในสังคมท่ีอบรมให้เด็กเรียนรู้
ค่านิยมพื้นฐาน การรับรู้ ความต้องการ พฤติกรรมจากครอบครัวและจากสถาบันท่ีส าคัญอ่ืนๆ  
วฒันธรรมจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยผ่านครอบครัว เพื่อน ท่ีน าไปสู่ความคิดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และการเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรมกลายเป็นจุดส าคัญท่ีก่อให้เกิด
อิทธิพลต่อความต้องการของผูบ้ริโภคในสังคม   Kotler and Armstrong ก าหนดวฒันธรรมย่อย 
(Subculture) ออกเป็นส่วนเล็กๆของวฒันธรรมหรือกลุ่มคนท่ีมีระบบค่านิยมร่วมกัน ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ชีวิตและสถานการณ์ทั่วไป ประกอบด้วย เช้ือชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพันธุ์ และ
ภูมิศาสตร์ ชนชั้นทางสังคม (Social Factor) ถูกก าหนดจากปัจจยัท่ีวดัจากผลรวมของ อาชีพ, รายได,้ 
การศึกษา, ความมัง่คัง่ และจากตวัแปรอ่ืนๆ  

4.2 ปัจจยัทางสังคม (Social) สามารถแบ่งออกได้เป็นหลายปัจจยั เช่น 
การรวมกลุ่มเล็กๆ, ครอบครัวและสังคม, บทบาทและสถานะ ในแต่ละปัจจยั  เป็นวิถีชีวิตท่ีสร้าง
อิทธิพลต่อทศันคติของบุคคลและแนวคิด อีกทั้งยงัมีอิทธิพลในการเลือกผลิตภณัฑ์และแบรนด์อีก
ดว้ย ซ่ึงครอบครัวนั้นคือปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีส าคญัท่ีสุดของการซ้ือ โดยเฉพาะในเอเชียท่ีมีวฒันธรรม
การเคารพผูสู้งวยัและการใหค้วามส าคญักบัครอบครัวมากท่ีสุด 

4.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นไดรั้บ
อิทธิพล จากการแบ่งตามลกัษณะช่วงอายุ, อาชีพ, ฐานะทางเศรษฐกิจ, วิถีชีวิต บุคลิกภาพและ
แนวคิดของตวัเอง โดยพฤติกรรมต่างๆ เช่น การแต่งกาย, อาหารการกิน หรือแมก้ระทัง่ไลฟ์สไตล์
การใชชี้วิต ลว้นแต่มีความเก่ียวขอ้งกบัช่วงอายทุั้งส้ิน  
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4.4 ปัจจยัดา้นจิตใจ (Psychological) พฤติกรรมการบริโภคของบุคคลนั้น
มี ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีส าคญัคือ แรงจูงใจ, การรับรู้, การเรียนรู้และความเช่ือ ปัจจยัต่างๆนั้นมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการเปลี่ยนแปลงทางดา้นอารมณ์ และ ทศันคติของบุคคล  

Solomon (2009) ให้ค  าจ ากัดความไวว้่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ี
ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในการกระท าของคนในการตอบสนองความตอ้งการและ
ความปรารถนา   

1. การตดัสินใจ เป็นพฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจ เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการ เร่ิมตั้งแต่ ตระหนกัถึงความตอ้งการ การคน้หา การประเมินทางเลือกไปจนถึงการ
ตดัสินใจในท่ีสุด 

2. การซ้ือ การสรรหาเพื่อให้ได้ สินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เร่ิมตั้งแต่การ
เลือกขอ้มูล  แหล่งซ้ือ จนถึงวิธีการช าระสินคา้และบริการ 

3. การใช้ หมายถึง ผูบ้ริโภคน าสินคา้และบริการ มาใช้ตามท่ีได้คาดหวงั หรือ การ
ไดรั้บบริการนั้นๆจากหน่วยงานหรือธุรกิจ 

4. การก าจดัส่วนท่ีเหลืออยู่ การก าจดัในส่วนท่ีเหลือจากการใช้ผลิตภณัฑ์ อาจท าได้
หลายรูปแบบ เช่น การน ากลบัมาใชใ้หม่ หรือ การน าไปผลิตแปรรูปเป็นผลิตภณัฑใ์หม่ เป็นตน้ 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550) ได้ให้ค  านิยาม ท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า เป็นการ
แสดงออกในการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ประเภท  

1.พฤติกรรมการซ้ือแบบทัว่ไป คือ พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นเม่ือมีการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์จะตอ้ง
ซ้ือถ่ี เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะทัว่ไป มีราคาต่อหน่วยต ่า มีวางจ าหน่ายทัว่ไป ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือได้
โดยไม่ล าบากใจ 

2.พฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดความกงัวลใจ กล่าวคือ ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภค รู้จกัดี และรู้ว่า
มีความแตกต่างระหวา่งแบรนดน์อ้ยมาก แต่ยงัคงตดัสินใจไดย้ากในการเลือกซ้ือ เพราะเป็นประเภท
ท่ีมีราคาและความเส่ียงสูง เป็นการซ้ือแบบคร้ังคราว 

3.พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซ้อน กล่าวคือ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย มี
ราคาสูง มีความเส่ียงสูง แต่มีความถ่ีในการซ้ือต ่ามาก บางคร้ังมีการซ้ือเพียงคร้ังเดียว ก่อนการเลือก
ซ้ือ ต้องมีการหาข้อมูล เพิ่มเติมอย่างมาก เก่ียวกับประเภทและแบรนด์สินค้า เพื่อให้ เข้าใจถึง
คุณลกัษณะของ สินคา้นั้นๆ เช่น การเลือกผลิตภณัฑเ์คร่ืองใชไ้ฟฟ้าภายในบา้น 

4.พฤติกรรมการซ้ือแบบมองหาความหลากหลาย กล่าวคือ ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเม่ือซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยากน้อย ก็ย ังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซ้ือตราเดิม 
พฤติกรรมการซ้ือจึงมีการเปล่ียนเป็นตราใหม่เสมอๆ เพราะอยากลองของใหม่ 
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สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และ ภาวนา สวนพลู (2552) กล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ
ความตอ้งการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และการใช้สินคา้หรือบริการ
ของบุคคล เพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บับุคคลนั้นๆ 

จากการศึกษาแนวคิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น กล่าวไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็น
การแสดงออกเชิงกิจกรรม เพื่อให้ไดม้าซ่ึงการบริโภค สินคา้หรือบริการ และเป็นกระบวนการท่ี
น าไปสู่การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง
และสามารถศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แรงจูงใจ ท่ีมีประโยชน์ในการวางแผน
ทางการตลาดในอนาคต 
 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Theory of buying 
decision) 

ทฤษฎีการตดัสินใจ (AIDA) Strong (1925) ไดก้ล่าวว่าพฤติกรรมการซ้ือนั้นจะเกิดขึ้น
เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้ความการส่ือสารทางการตลาดและพฒันาเป็นความสนใจเน้ือหาของขอ้ความ
เป็นความปรารถนาท่ีจะไดรั้บ 

2.1.2.1 ความตั้งใจ (Attention) ผูบ้ริโภคตอ้งรู้จกัสินคา้และบริการนั้น
ก่อน และเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร  

2.1.2.2 ความสนใจ (Interest) นอกจากผูบ้ริโภคจะรู้จักสินค้านั้ นแล้ว 
จ าเป็นตอ้งมีการท าให้เกิดความสนใจจนท่ีจะสามารถแยกแยะสินคา้นั้นออกจากสินคา้อ่ืนๆท่ีอยู่ใน
ตลาด 

2.1.2.3 ความปรารถนา (Desire) ความสนใจของผูบ้ริโภคถูกกระตุน้จน
เกิดเป็นความอยาก และปรารถนาท่ีจะไดม้าซ่ึงสินคา้นั้น โดยปกตินั้น ความปรารถนาจะเกิดต่อเม่ือ 
แสดงใหเ้ห็นประโยชน์ของสินคา้ เป็นส่ิงท่ีช่วยแกปั้ญหาท่ีมี 

2.1.2.4 การกระท า (Action) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความปรารถนา 
กระบวนการซ้ือจะสมบูรณ์ต่อเม่ือผูบ้ริโภคกา้วสู่ขั้นตอนสุดทา้ยก็คือ การซ้ือสินคา้  

 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัควำมเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental 

Friendly) 
Freeman (1988) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองว่าส่ิงแวดล้อมมีความเก่ียวข้องกับ

ตนเองและมีผลกระทบในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะจ่ายเงิน
ซ้ือถึงแมว้า่จะมีราคาท่ีสูงก็ตาม 
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Chang and Fong (2010) พบว่า คุณภาพและภาพลกัษณ์ของสินคา้ ไปจนถึงความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มนั้นมีความสัมพนัธ์ต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ า
ของผูบ้ริโภค 

Gadenne et al. (2011) จึงมองหาคุณลักษณะในการออกแบบผลิตภัณฑ์และการใช้
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นประโยชน์ต่อส่ิงแวดลอ้มและก่อให้เกิดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มใหน้อ้ยท่ีสุด ท าให้
การสนบัสนุนการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มเป็นหน่ึงในเหตุผลส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553) พบว่าผูบ้ริโภคคนไทยส่วนใหญ่ท่ีให้ความสนใจเก่ียวกบั
การรักษาส่ิงแวดลอ้มและรวมไปถึงการให้ความส าคญัในการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้คุม้ค่า จะมี
แรงจูงใจและทศันคติท่ีดีต่อการเลือกซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ (Trust) 
Fournier and Yao (1997) ก าหนดไว้ว่า เป็นความเต็มใจจ่ายของลูกค้าท่ีต้องพึ่ งพา

ความสามารถของแบรนดใ์หท้ าหนา้ท่ีตามท่ีไดร้ะบุไว ้เป็นเพื่อการสร้างความไวว้างใจใหเ้กิดขึ้น 
Delgado-Ballester (2001) ใด้ให้ค  าจ ากัดความไว้ว่า คือ ความรู้สึกปลอดภัยของ

ผู ้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ ขึ้ นอยู่กับการรับรู้ของแบรนด์ มีความน่าเช่ือถือและรับผิดชอบต่อ
ผลประโยชน์และสวสัดิการของผูบ้ริโภค 

Ha (2004) พบว่าการสร้างความคุน้เคยกับบริษทัหรือแบรนด์จะช่วยสร้างความรู้สึก
ไวว้างใจมากขึ้น พื้นฐานส าคญัท่ีของแต่ละบริษทัใหญ่ๆ คือ การตั้งใจท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์ระยะ
ยาวกบัลูกคา้เพื่อวตัถุประสงคใ์นการไดรั้บความไวว้างใจแบรนด์ 

Anderson and Narus (1990) ได้กล่าวไว้ว่า ผู ้บริโภคจะมีความเช่ือมั่นในแบรนด์ก็
ต่อเม่ือแบรนดมี์ความน่าเช่ือถือและมีความซ่ือสัตยต์่อผูบ้ริโภค 
 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณภำพของผลติภัณฑ์ (Perceived quality) 
Cronin and Taylor (1992) พบว่า อิทธิพลทางอ้อมระหว่างการรับรู้ถึงคุณภาพของ

ผลิตภณัฑแ์ละความตั้งใจซ้ือ ผา่นตวัแปรกลางคือความพึงพอใจของลูกคา้  
Rust and Oliver (1994) ได้เสนอความแตกต่างระหว่างคุณภาพท่ีรับรู้และความพึง

พอใจ ผูบ้ริโภคมองการรับรู้คุณภาพเป็นส่ิงท่ีเฉพาะเจาะจงขึ้นอยู่กับลกัษณะของผลิตภัณฑ์และ
บริการ 
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2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัอทิธิพลในกำรใช้อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
ศศิมา อุดมศิลป์  (2557)  ได้ให้ค  าจ ากัดความของผู ้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

(Influencer) หรือเรียกว่า ผูน้ าทางความคิดในวงการ ไวว้่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูท่ี้อยู่ในแวดวง
สังคมชนชั้นสูง ท่ีปัจจุบนันักการตลาดไดร้วมช่องทางโซเชียลมีเดียเขา้กบักลยุทธ์การตลาดผ่านผู ้
ทรงอิทธิพล เพื่อปรับเปล่ียนการรับรู้และสร้างความน่าเช่ือถือของการใช้สินค้าและบริการจริง 
มากกวา่การโฆษณารูปแบบเดิมท่ีมีการใชด้ารา นกัร้อง  

Schiffman and Kanuk (2004) ให้ค  าจ ากัดของ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกการ
ส่ือสารออนไลน์ ไวว้่า การใชผู้มี้อิทธิพลดา้นความคิดเพื่อเผยแพร่ขอ้มูลของสินคา้และบริการ โดย
ใชส่ื้อออนไลน์ ในการขยายช่องการรับรู้ใหก้วา้งขึ้น 

Wei and Lu (2013) กล่าวไวว้่า การอ้างอิงโดยใช้ดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรม
ได้รับการยอมรับว่าเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์ท่ีใช้กับการโฆษณา ท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดและถูก
ยอมรับว่าเป็น “คุณลักษณะของตลาดสมัยใหม่” ท่ีมักจะมีการจ้างดาราหรือคนดัง เพื่อรับรอง
ผลิตภณัฑใ์หผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจ และเกิดความน่าสนใจต่อผูบ้ริโภค อีกทั้งเพื่อช่วยเพิ่มความน่า
ดึงดูดในตวัผลิตภณัฑแ์ละเพิ่มความตอ้งการในการใชผ้ลิตภณัฑต์ามดาราหรือคนดงั ท าให้โฆษณา
เป็นท่ีน่าจดจ าและมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น   
 

2.1.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักำรรับรู้ด้ำนควำมปลอดภัย (Perceived Safety) 
Bauer et al (2013) ได้ให้ค  านิยามเก่ียวกับการรับรู้ด้านความปลอดภยัว่าเป็นระดับท่ี

ผูบ้ริโภครับรู้ไดว้่า ผลิตภณัฑ์นั้นไม่เป็นอนัตราย เพราะปราศจากสารเคมีตกคา้ง ผูบ้ริโภคมองว่า
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีคุณภาพท่ีดีกว่าเน่ืองจากมีการใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติโดยไม่มีการใช้
สารเคมี 

Williams and Hammitt (2001) พบวา่ผูบ้ริโภคเช่ือวา่ผลผลิตจากการปลูกแบบออร์แกนิ
คก่อให้เกิดความเส่ียงต่อผูบ้ริโภคน้อยลงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์กษตรอินทรียช่์วยลดความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชส้ารก าจดัศตัรูพืช 

Hidalgo-Baz et al (2017) ระบุวา่ผูบ้ริโภคไม่เพียงแต่มีความกงัวลต่อปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 
แต่ยงัรวมไปถึงสุขภาพและความปลอดภยั งานวิจยัจ านวนมากพบว่าความปลอดภยัของอาหารจาก
ผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารออร์แกนิค 
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2.2 งำนวิจยัที่เกีย่วข้อง  
จากการศึกษางานวิจยัของ Krystallis and Chryssohoidis (2005) เก่ียวกับความเต็มใจ

จ่ายของผูบ้ริโภคชาวกรีก ต่ออาหารประเภทออร์แกนิค  โดยส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความ
ตระหนกัเก่ียวกบัอาหารประเภทออร์แกนิค พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคจะมีพฤติกรรมเต็มใจท่ีจะจ่ายให้กับส่ิงของหรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ และปัจจยัท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเต็มใจจ่ายของผูบ้ริโภคคือ คุณภาพ, ความปลอดภยัและ
ความเช่ือมัน่ต่อผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการรับรอง 

จากการศึกษางานวิจยัของ Soyoung and Yoo-Kyoung (2009) ท่ีศึกษาเก่ียวกบั ทศันคติ
ของผูบ้ริโภควยัรุ่นเพศหญิง เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ความงามจากธรรมชาติ ต่อผลกระทบดา้นสุขภาพ
และส่ิงแวดล้อม จากผลส ารวจกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาหญิงจากมหาวิทยาลัย เซาท์ อีสเทริน ใน
สหรัฐอเมริกา จ านวน 250 คน สรุปไดว้่า การตระหนกัถึงผลกระทบท่ีมีต่อสุขภาพและส่ิงแวดลอ้ม
นั้นมีอิทธิพลต่อลกัษณะของผลิตภณัฑค์วามงามอย่างมีนัยส าคญั เน่ืองจากผลลพัธ์ท่ีไดใ้นการเก็บ
ขอ้มูลช้ีให้เห็นว่า  ในปัจจุบนัปัญหาดา้นสุขภาพและส่ิงแวดลอ้มมกัเป็นแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เน่ืองจากผูบ้ริโภคมองว่าสองส่ิงน้ีเก่ียวขอ้งกนั ผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจ
ต่อส่ิงแวดลอ้มจะใส่ใจในส่ิงท่ีตนเองบริโภคเพื่อสุขภาพท่ีดี ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีกังวลปัญหาด้าน
สุขภาพและส่ิงแวดลอ้มนั้นตระหนักดีว่าพฤติกรรมการบริโภคนั้นมีผลกระทบท่ีส าคญัต่อสุขภาพ
และส่ิงแวดล้อม จึงหาข้อมูลท่ีเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ ระหว่างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ใน
ท้องตลาดกับผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ในการศึกษาเก่ียวกับอันตรายท่ีมี แต่อย่างไรก็ตาม จาก
ผลการวิจยัท าให้เห็นว่า ไม่ไดมี้ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัระหว่างผูบ้ริโภคท่ีเลือกผลิตภณัฑ์
ธรรมชาติกับผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในท้องตลาด อาจจะเป็นเพราะว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวนั้น มีความมัน่ใจในการเลือกซ้ือและมีการหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์สนใจก่อน
ตดัสินใจซ้ือ สามารถแยกแยะความแตกต่างของแต่ละผลิตภณัฑไ์ด ้

จากการศึกษางานวิจยัของ Wei and Lu (2012) การทดสอบอิทธิพลจากการใช้คนดงั
หรือดาราเป็นพรีเซนเตอร์และการรีวิวจากลูกค้าออนไลน์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิง โดยใชห้ลกัทฤษฎี Hall (1924) AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory and 
Action) กลยุทธ์การส่ือสารท่ีท าให้คนสนใจผลิตภณัฑไ์ปจนถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ และทฤษฎี
ของ  Dentsu Incorporated (2008) AISAS (Attention, Interest, Search, Action and Share) ท่ี ถู ก
พฒันาขึ้นมาจาก ทฤษฎี AIDMA  แต่สามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดบนโลกออนไลน์ 
ไดแ้ม่นย  ากว่า AIDMA  สรุปไดว้่า แมว้่าการใชค้นดงัมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการโปรโมตผลิตภณัฑ์
จะเป็นกลยุทธ์ท่ีได้รับความนิยม แต่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มักจะค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่าน
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อินเตอร์เน็ตและมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลต่างๆเป็นการศึกษาผลิตภณัฑก่์อนท่ีจะท าการตดัสินใจซ้ือ 
จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงนั้นจะมีความตั้งใจซ้ือมากกว่าเพศชาย ท าให้เม่ือเกิดความ
สนใจในผลิตภณัฑน์ั้นๆ จนเกิดเป็นความตั้งใจซ้ือ การใชค้นดงัเป็นพรีเซ็นเตอร์เป็นแค่การสร้างการ
รับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคจนเกิดความตอ้งการซ้ือ แต่ขั้นตอนสุดทา้ยของการตดัสินใจซ้ือ คือการรับขอ้มูล
หรือการแลกเปล่ียนขอ้มูลจากผูบ้ริโภคด้วยกนั เป็นส่ิงท่ีสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคดว้ยกนั
มากกวา่  

จากการศึกษางานวิจัยของ Noorita and Rohaizat (2016) ได้ศึกษาเก่ียวกับ การรับรู้
คุณค่าและคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั ท่ีจะส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค โดยการเก็บ
ข้อมูลจากผูบ้ริโภคในมาเลเซียท่ีมีการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค พบว่า ตลาดปัจจุบันผูบ้ริโภคมี
ตวัเลือกมากมายในการเลือกซ้ือ แต่ส่ิงท่ีเห็นไดช้ดัคือ ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคนั้นดีกวา่ผลิตภณัฑ์ทัว่ไป 
เพราะไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นอนัตราย ปราศจากสารเคมี และในการศึกษาคร้ังน้ี ไดเ้สนอว่า ผูบ้ริโภค
สามารถเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคได้ถา้พวกเขามีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคมากขึ้น 
ทศันคติในเชิงบวกนั้นจะถูกสร้างขึ้นจากค่านิยมส่วนตวั, คุณค่าท่ีรับรู้ และความไวว้างใจต่อแบรนด์ 
ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

จากการศึกษางานวิจัยของ  ประภาวชัร์ งามคณะ (2017) ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรไทย จากกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้ริโภคเพศหญิง ในเขตบางกะปิ จ านวน 132 คน สรุปไดว้่า พฤติกรรมในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิวหนา้ท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรไทย ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเลือกใชผ้ลิตภณัฑป์ระเภทท่ีช่วย
ลดเลือนร้ิวรอยจุดด่างด าและท่ีเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมของสมุนไพรไทย เน่ืองจากสมุนไพร
ไทยมีความน่าเช่ือถือ ส าหรับปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ ์แบ่งเป็นปัจจยั ดา้นผลิตภณัฑ,์ 
ปัจจยัดา้นราคา, ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่ายและปัจจยัดา้นส่งเสริมการขาย    

จากการศึกษางานวิจัยของ จุฑารัตน์ ทองสนิท, ชนิกานต์ หวัง่ประดิษฐ์, ลักษมณ 
อนนัตประยูร, สุมาลี พิมเขียว, ทาริกา สระทองค า, และศุภชยั เหมือนโพธ์ิ (2019) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้ออร์แกนิค โดยศึกษาจากผูบ้ริโภคท่ี
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า อายุ และระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากเพศหรืออายุท่ีแตกต่างกนัย่อมมีความตอ้งการท่ีไม่เหมือนกนั 
และผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับขอ้มูลผลิตภณัฑ์ไดจ้ากหลายแหล่งเช่น ครอบครัว เพื่อน หรือคนท่ี
คุน้เคย ท าให้การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นมีความแตกต่างกันตามแต่ละช่วงวยั และผูท่ี้มี
การศึกษาสูงมีแนวโน้มในการเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นคุณภาพดี มีการพิจารณา คน้หาขอ้มูล 
จากแหล่งท่ีน่าเช่ือถือ ก่อนตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาความแตกต่างของผลิตภณัฑแ์ต่ละแบ
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รนด์ผ่านการรีวิวบนช่องทางออนไลน์ต่างๆ ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือให้ตรงกบัความตอ้งการมาก
ท่ีสุด 

จากงานวิจัยของ Dwidienawati, Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari, and Munawaroh 
(2020) ได้มีการศึกษาเก่ียวกับ การบอกต่อของผูบ้ริโภคหรือการใช้อินฟลูเอนเซอร์ อย่างใดจะมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือมากกว่ากนั? สรุปไดว้่า การให้ขอ้มูลท่ีเพียงพอแก่ผูบ้ริโภคนั้นมีบทบาท
ส าคญัต่อการซ้ือของออนไลน์ การบอกปากต่อปาก บนโลกออนไลน์ จะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีดี เพราะ
มองไดว้่าเป็นตวัแทนของลูกคา้ท่ีมาแบ่งปันประสบการณ์การซ้ือของตนเอง แต่การศึกษาคร้ังน้ีก็
แสดงให้เห็นว่า การรีวิวจากผูบ้ริโภคสู่ผูบ้ริโภคดว้ยกนันั้น จะมีสินคา้บางประเภทท่ียงัคงตอ้งการ 
การใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ในการช่วยโปรโมตสินคา้ อยา่งเช่น สินคา้ฟุ่ มเฟือยประเภท สินคา้ไฮเอน เป็น
ตน้ 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในประเทศและต่างประเทศสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ท่ีใหค้วามส าคญัต่อผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคเป็นกลุ่มคนท่ีมีการศึกษาและมีความรู้ความเขา้ใจ
ในผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแสดงถึงความตอ้งการท่ีมีต่อผลิตภณัฑอ์อร์
แกนิค สาเหตุหลักของการเลือกผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคนั้นคือ การตระหนักถึงความปลอดภัยต่อ
สุขภาพในการบริโภคผลิตภณัฑ ์และ ความห่วงใยในส่ิงแวดลอ้ม อนัตรายของสุขภาพจากโรคต่างๆ
ท่ีเกิดจากการบริโภคเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบนั ท าให้เกิดเป็นความเต็มใจจ่ายต่อผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค 
และ อิทธิพลจากการใช้อินฟลูเอนเซอร์เพื่อการโปรโมตผลิตภณัฑ์นั้นมีผลต่อการสร้างการรับรู้
ผลิตภัณฑ์ ช่วยท าให้เข้าถึงผูบ้ริโภคได้ง่ายขึ้ น ผ่านส่ือ โซเชียลต่างๆ การท าให้แบรนด์นั้ นดู
น่าเช่ือถือและปลอดภยั เป็นส่ิงท่ีถูกให้ความส าคัญ การท าให้เกิดความมั่นใจในการบริโภค ใน
ทา้ยท่ีสุดแลว้ ผูบ้ริโภคนั้นจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์เม่ือมีการคน้ควา้หาขอ้มูล รายละเอียดของ
ผลิตภณัฑ์จากช่องทางหรือแหล่งท่ีน่าเช่ือถือได ้ผ่านการแสดงความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์หรือแบ
รนดน์ั้นๆจากผูบ้ริโภคสู่ผูบ้ริโภค  
 
 

2.3 กรอบงำนวิจัย  
ผูว้ิจยัไดศึ้กษากรอบแนวคิดจากงานวิจยัท่ีเก่ียวกบั การรับรู้คุณค่าและคุณค่าท่ีผูบ้ริโภค

ใหค้วามส าคญั ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคของ Noorita and Rohaizat (2016) 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวกบั การบอกต่อของผูบ้ริโภคหรือการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ อย่างใดจะมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือมากกว่ากนั? ของ Dwidienawati, Tjahjana, Abdinagoro, Gandasari, and Munawaroh 
(2020) น ามาดดัแปลงใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงแสดงกรอบแนวคิดไดด้งัภาพ 
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2.4 สมมุติฐำนงำนวิจัย 
เม่ือท าการทบทวนบทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถตั้งสมมติฐานไดด้งัน้ี 
2.4.1 ปัจจยัดา้นการใส่ใจส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว

ออร์แกนิค 
2.4.2 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์

แกนิค 
2.4.3 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความปลอดภยัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวออร์แกนิค 
2.4.4 ปัจจยัดา้นอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวออร์แกนิค 
2.4.5 ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนดส่์งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์

แกนิค 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

งานวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ออร์แกนิคบ ารุงผิวแบรนด์ของไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการ
วิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม  เป็นเคร่ืองมือการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) เพื่อสรุปผลการวิจยั ทาง
ผูวิ้จยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินงานวิจยัไวด้งัต่อไปน้ี 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.1.1 ประชำกรท่ีใช้ในกำรท ำวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการท าวิจยัคร้ังน้ีคือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและเขต

ปริมณฑล ท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย  ในการเลือกกลุ่มประชากรน้ี 
เน่ืองจาก มีประสบการณ์หรือมีความรู้ ความเขา้ใจ ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค จึงคาดวา่จะเขา้ใจ
ในเน้ือหาค าถามและสามารถตอบค าถามในแบบสอบถามได ้
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ตวัแทนประชากรท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร

และเขตปริมณฑล ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย แต่เน่ืองจากขนาดของ
ประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึงไดค้  านวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย โดยใช้สูตรของการก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางของ Krejcie and 
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Morgan (1970) โดยเป็นวิธีการค านวณขนาดตวัอย่างในกรณีท่ีไม่รู้จ านวนประชากรอย่างแน่ชัด 
(Unknow Population) โดยมีการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และการก าหนดตวัแปรดงัน้ี 

n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
p = สัดส่วนของจ านวนประชากร 
q = 1 - P 
Z = ค่าสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 1.96 
e = ความคลาดเคล่ือนในการสุ่ม (Sampling error) 
วิธีการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
ดงันั้นการวิจยัฉบบัน้ีควรมีการใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง แต่เพื่อป้องกนัความ

ผิดพลาดในกรณีท่ีผูต้อบแบบสอบถามตอบค าถามไม่ครบถว้น ทางผูว้ิจยัไดท้ าการส ารองกลุ่มวิจยั
เพิ่มขึ้นจากเดิม ร้อยละ 10 หรือ ประมาณ 38-40 ตวัอย่าง จึงตอ้งมีการเก็บจ านวนแบบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 425 ตวัอยา่ง 
 

3.1.3 กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 
ในงานวิจยัฉบบัน้ีผูศึ้กษาไดท้ าการเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างในรูปแบบตวัอย่างแบบไม่

อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ท าการเก็บขอ้มูลโดยการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) โดยมีหลกัเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 3 เง่ือนไข 
ดงัต่อไปน้ี 

1. ผูบ้ริโภคปัจจุบนัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 
(นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร) 

2. ผูบ้ริโภคตอ้งมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
3. ผูบ้ริโภคเคยซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทย 
โดยเป็นการส ารวจในรูปแบบของแบบสอบถามในรูปแบบของ Google 

Form ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา โดยกระจายผา่นช่องทาง social media ต่างๆ 
 
 

3.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจงัแบบ

เ ชิงส ารวจ  (Survey Research) ผู ้วิ จัยได้ใช้วิ ธี การ เก็บข้อมูล เ ป็น รูปแบบ แบบสอบถาม 



21 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงมีขั้นตอนการสร้าง
แบบสอบถาม ดงัน้ี 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจาก เอกสาร งานวิจยั รวมไปถึงทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) ปัจจยัดา้น
การรับรู้ความปลอดภัย (Perceived safety) และ ปัจจัยเก่ียวกับอิทธิพลการใช้อินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer)  

2. ศึกษาสร้างแบบสอบถามโดยผ่านกรอบแนวความคิด เพื่อสอบถามความคิดเห็นใน
ปัจจยัดา้นต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย 

3. ปรับปรุงและแกไ้ข แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น และน าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
4. หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 และ 
1 ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีค่าความเช่ือมัน่สูง 

5. ตรวจสอบแบบสอบถามให้ถูกต้องอีกคร้ัง เพื่อให้อาจารย์ท่ีปรึกษาอนุมัติแจก
แบบสอบถาม 

6. แจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
 

3.2.1 กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงกำรวิจัย 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีใช้การสุ่ม โดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non- probability 

Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อเป็นการสุ่มตวัอย่างเฉพาะผูท่ี้ใชผ้ลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย โดยผู ้วิจัยจะโพสและส่งแบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Facebook, 
Instagram, Line ให้แก่กลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จ านวน 400 
ตวัอยา่ง 
 

3.2.2 กำรตรวจสอบเคร่ืองมือ 
กำรตรวจสอบเน้ือหำ ผู ้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วน รวมถึงความ

สอดคลอ้งของเน้ือหา โดยการน าเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นมา ต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
กำรตรวจสอบควำมเช่ือมั่น ผูว้ิจยัตรวจสอบและพิจารณาผล จากค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา

ของ ครอนบคั ( Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดยผูว้ิจยัได้ท าการ
ทดลองแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ตวัอยา่ง ซ่ึงไดอ้อกมาดงัน้ี 
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ตำรำงท่ี 3.1 ค่ำอลัฟำ แสดงควำมเช่ือมั่นต่อ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ 
ปัจจยัดา้นการใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม (Environment) 0.845 
ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) 0.832 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความปลอดภยั 
 (Perceived safety) 

0.953 

ปัจจยัดา้นอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer) 

0.834 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด ์(Trust) 0.947 
 
ตำรำงท่ี 3.2 เกณฑ์กำรวัดค่ำอลัฟำ Tavakol, and Dennick (2011) 

ค่าครอนแบคอลัฟา (Cronbach’s Alpha) ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 
α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 

0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 

จากตารางท่ี 3.1 และ 3.2 จะพบว่า ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการใส่ใจ
ส่ิงแวดลอ้ม(Environment) ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพ(Perceived quality) ปัจจยัดา้นการรับรู้ความ
ปลอดภัย(Perceived safety) ปัจจัยด้านอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer)  ปัจจัยด้านความ
เช่ือมัน่ต่อแบรนด์ (Trust) มีความสอดคลอ้งกัน อยู่ในระดับดี จากขอ้มูลด้านบนผูว้ิจยัได้ท าการ
ตรวจสอบการแปลและทบทวนงานวิจยักบัผูเ้ช่ียวชาญ แลว้เห็นว่า การท่ีค่าอลัฟาแสดงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิค ออกมาในระดบัท่ีต ่า อาจเกิดจากการท่ีมี
ค าถามเพียง 2 ขอ้ เท่านั้น ดงันั้นจึงไดต้ดัสินใจท่ีจะทดลองเก็บขอ้มูลเพิ่มเติมและตรวจสอบค่าอลัฟา
ความเช่ือมัน่อีกคร้ัง เม่ือไดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถามเพิ่มขึ้นแลว้ 
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3.2.3 กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรศึกษำค้นคว้ำ 
ผูวิ้จยัไดอ้อกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรองส าหรับผูเ้ขา้มาตอบแบบสอบถามว่าตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ี

ผูวิ้จยัไดก้ าหนดไวห้รือไม่หากไม่ตรงในขอ้ใดขอ้หน่ึงแบบสอบถามฉบบัน้ีจะถือวา่ยุติลงในรูปแบบ
ทั้งหมด 2รูปแบบ 

1. ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended response question) ในรูปแบบ
ค าตอบท่ีมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choice) จ านวน 1 ขอ้ 

-ปัจจุบนัท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑลหรือไม่(อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร/อาศยัอยูใ่นเขตปริมณฑลไดแ้ก่ นครปฐม นนทบุรี สมุทรสาคร สมุทรปราการ/
ไม่ไดอ้าศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล) 

2. มี 2 ทางเลือกโดยเลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ (Dichotomous) จ านวน 2 ขอ้ดงัต่อไปน้ี 
- ท่านมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป (อายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป/อายตุ ่ากวา่ 18 ปี) 
- ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทยหรือไม่ (เคย/ไม่เคย) 
หากผูต้อบแบบสอบถามท่ีปัจจุบันไม่ได้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเขต

ปริมณฑล มีอายุต ่ากว่า 18 ปี และ ไม่เคยซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย ถือว่า
แบบสอบถามนั้นยติุลงทนัที 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบ
ร น ด์ ข อ ง ไ ท ย  (PANPURI, THLOS, ERB, ORGANIKA, HARRN, SKINPLANT, SHAN, 
BRISUTHI, NA HA THAI, LALIL) มีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Opened – ended Question)ให้
ผูต้อบแบบสอบถามสามารถตอบไดอ้ยา่งอิสระ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติการเลือกซ้ือ ผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวออร์แก นิคแบรนด์ไทย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม (Environment) ปัจจยัดา้นการรับรู้ 
คุณภาพ (Perceived quality) ปัจจยัดา้นการรับรู้ความปลอดภยั (Perceived safety) ปัจจยัดา้นอิทธิพล
จากอินฟลูเอนเซอร์(Influencer) ปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ (Brand trust) โดยเป็นลกัษณะ
ค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Closed - ended question)  

ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ(Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภณัฑ ์ บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทยโดยลกัษณะของแบบสอบถามส่วนท่ี 3 – 4 เป็นการ
ใชเ้คร่ืองมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) แบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดบั 
ในรูปแบบของลิเคิรท ์ (Likert’s Scale) โดยใชเ้กณฑใ์นการก าหนดค่าน ้ าหนกัคะแนนส าหรับความ
คิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม ดงัต่อไปน้ี 
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ตำรำงท่ี 3.3 เกณฑ์ในกำรก ำหนดค่ำน ้ำหนักคะแนนส ำหรับควำมคิดเห็นในกำรตอบแบบสอบถำม 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
5 คะแนน มากท่ีสุด 
 4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 
ใชเ้กณฑก์ารประเมินผล เพื่อการแปลขอ้มูล โดยใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายของแต่

ละช่วงชั้น ดงัต่อไปน้ี กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2554) 
จึงไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียความเห็น ตามตารางในภาพท่ี 3.3 

 
ตำรำงท่ี 3.4 เกณฑ์กำรแปลผลค่ำเฉลีย่คะแนน 

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
4.21-5.00 มากท่ีสุด 
3.41-4.20 มาก 

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 นอ้ย 
1.00-1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 5  ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 

ขอ้ ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพปัจจุบนัและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะค าถาม
เป็นแบบปลายปิด (Closed – ended response question) ในรูปแบบค าตอบท่ีมีหลายทางเลือก โดย
เลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices) ทั้งรูปแบบของ Nominal Scale และ Ratio Scale โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

- เพศ เป็นรูปแบบการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) แบ่ง
ออกเป็น 3  ประเภท ไดแ้ก่ เพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก 

- อาย ุเป็นรูปแบบการวดัระดบัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale)  
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- ระดบัการศึกษาสูงสุด เป็นรูปแบบการวดัระดบัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
scale) 

- อาชีพปัจจุบนั เป็นรูปแบบการวดัระดบัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นรูปแบบการวดัระดบัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 

 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
งานวิจยัน้ีมีขั้นตอนและรูปแบบการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งแหล่งขอ้มูลเป็น 2

แหล่ง ดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง

ของประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์
แกนิคแบรนด์ไทย โดยใช้แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้ นจ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่มตัวอย่างท า
แบบสอบถามผ่าน Google form ท่ีโพสบน Facebook, Instagram และทาง Line ซ่ึงมีระยะเวลาใน
การศึกษาตั้งแต่เดือน มิถุนายน – เดือน ธนัวาคม 2564 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ ์
เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพต่์างๆและขอ้มูลท่ีสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง
ทั้งในและต่างประเทศ เป็นแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษางานวิจยั 
 
 

3.4 กำรจัดท ำและวิเครำะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้งานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดจ้ดัท าขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยด าเนินการ

ตามล าดบั ไดด้งัน้ี 
3.4.1 รวบรวมแบบสอบถามผา่นส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ ทาง Facebook, Instagram และ

ทาง   Line ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม 
3.4.2 ลงรหสั (Coding) เพื่อน าขอ้มูลมาบนัทึกลงในคอมพิวเตอร์ 
3.4.3 ประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆของ   

แบบสอบถามและทดสอบสมมติฐาน 
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3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
งานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงัต่อไปน้ี 
3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่ม

ตวัอยา่ง เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผา่นการน าเสนอในรูปแบบ
ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์ข้อมูลของ
แบบสอบถามส่วนท่ี 2-3 น าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน จะใชใ้น
การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent Sample T-Test) และไม่เป็นอิสระจากกนั (Pair 
Sample T-Test) การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มขึ้นไป (ANOVA) 
และการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 

จากงานวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบ
รนด์ไทยของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Qualitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 427 คน เป็นกลุ่มท่ีผ่านการคัดกรองทั้งหมดจากผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจ านวน 490 คน แบบสอบถามทั้งหมดไดน้ ามาวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมทางสถิติในรูปแบบ
ส าเร็จรูป (SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ โดยการน าเสนอผลการวิเคราะห์ แบ่งเป็น
ดงัต่อไปน้ี 

4.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว

ออร์ แกนิคแบรนดไ์ทย  
4.3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก

นิคแบรนด์ไทย ประกอบด้วย ด้านการใส่ใจส่ิงแวดล้อม (Environment) ด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived quality) ด้านการรับรู้ความปลอดภัย  (Perceived safety) ด้านอิทธิพลจากอินฟลูเอน
เซอร์(Influencer) และดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด ์(Brand trust)  

4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่างๆเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์
ของผูต้อบแบบสอบถาม  

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
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4.1  ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ตำรำงท่ี 4.1 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมเพศ
ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

n=427 
เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 172 40.28 
หญิง 255 59.72 

รวม 427 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 255 คน 

โดยคิดเป็นร้อยละ 59.72 รองลงมาเป็นเพศชายจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 40.28 ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.2 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมอำยุของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม 

n=427 
อาย ุ จ านวน(คน) ร้อยละ 

21-30 ปี 5 1.17 
31-40 ปี 127 29.74 
41-50 ปี 145 33.96 
51-60 ปี 95 22.25 
61 ปีขึ้นไป 55 12.88 

รวม 427 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม โดยส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหวา่ง 41-50 

ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 33.96 รองลงมาเป็นช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 127 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.74 ช่วงอายรุะหวา่ง 51-60 ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25  ช่วงอายรุะหวา่ง 61 
ปี ขึ้นไป จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 12.88 และช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 5 คน โดยคิด
เป็นร้อยละ 1.17 ตามล าดบั 
 



29 

ตำรำงท่ี 4.3 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมระดับ
กำรศึกษำสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถำม 

n=427 
ระดบัการศึกษาสูงสุด จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 9 2.10 
ปริญญาตรี 266 62.30 
สูงกวา่ปริญญาตรี 152 35.60 
รวม 427 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงสุดใน

ระดบัปริญญาตรี จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 62.30 รองลงมาเป็นระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 
152 คน คิดเป็นร้อยละ 35.60  และ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10 ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.4 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมอำชีพ
ปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถำม 

n=427 
อาชีพปัจจุบนั จ านวน(คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 96 22.48 
ลูกจา้ง/พนกังานบริษทั 153 35.83 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 166 38.88 
นกัเรียน/นกัศึกษา 12 2.81 

รวม 427 100 
 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ปัจจุบนัประกอบอาชีพประเภท

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 38.88 รองลงมาเป็นประเภท ลูกจ้าง/
พนกังานบริษทั จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 35.83 ประเภทขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจจ านวน 96 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.48 และประเภทนกัเรียน/นกัศึกษาจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.81 ตามล าดบั 
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ตำรำงท่ี 4.5 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยจ ำแนกตำมรำยได้
ส่วนบุคคลต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 

n=427 
รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท  12 2.81 
10,001- 20,000 บาท 60 14.05 
20,001 – 30,000 บาท 152 35.60 
30,001 – 40,000 บาท  114 26.70 
40,001 – 50,000 บาท 47 11.01 
50,001 บาทขึ้นไป 42 9.84 

รวม 427 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

20,001 – 30,000 บาท จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 35.60 ช่วงรายได ้30,001 – 40,000 บาท จ านวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 26.70 ช่วงรายได ้10,001- 20,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.05 
ช่วงรายได ้40,001 – 50,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.01 ช่วงรายได ้50,001 บาทขึ้นไป 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 9.84 และช่วงรายได ้ต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.81 ตามล าดบั 
 
 

4.2  ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์
แกนิค 
แบรนด์ไทย 
 
ตำรำงท่ี 4.6 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ในกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยของกลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถำม 

n=427 
จ านวนคร้ัง/เดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่1คร้ัง/เดือน 51 11.94 
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ตำรำงท่ี 4.6 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ในกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยของกลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถำม (ต่อ) 

n=427 
1 เดือน/คร้ัง 80 18.74 
2เดือน/คร้ัง 113 26.46 
3เดือน/คร้ัง 88 20.61 
4เดือน/คร้ัง 50 11.71 
มากกวา่ 5 เดือนขึ้นไป 45 10.54 

รวม 427 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้น มีความถ่ีในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย 2เดือน/คร้ัง จ านวน 113 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.46 
รองลงมาเป็น3 เดือน/คร้ัง จ านวน 88คน คิดเป็นร้อยละ 20.61 จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 18.74 
นอ้ยกวา่ 1คร้ัง/เดือน จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 11.94  4 เดือน/คร้ัง จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.71 และ มากกวา่ 5 เดือนขึ้นไปจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.54 ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.7 ควำมถี่และค่ำร้อยละ รำคำที่มีกำรซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทยของ
กลุ่มตัวอย่ำง 

n=427 
ราคาท่ีซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย

ต่อคร้ัง 
จ านวน(คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท/คร้ัง 65 15.22 
1,000 – 2,000 บาท/คร้ัง 136 31.85 
2,001 – 3,000 บาท/คร้ัง 141 33.02 
มากกวา่ 3,001 บาท/คร้ัง 85 19.91 

รวม 427 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการใช้จ่าย เพื่อซ้ือผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย ระหว่างช่วงราคา 2,001 – 3,000 บาท/คร้ัง จ านวน 141 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.02 รองลงมา 1,000 – 2,000 บาท/คร้ัง จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 31.85 มากกวา่ 
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3,001 บาท/คร้ัง จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 19.91 และ นอ้ยกว่า 1,000 บาท/คร้ัง จ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.22 ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.8 ควำมถี่และค่ำร้อยละของผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทยท่ีมีกำรเลือกซ้ือ
มำกท่ีสุดจำกกลุ่มตัวอย่ำง 

แบรนด์ จ านวน ร้อยละ 
PANPURI 60 7.14 
THLOS 68 8.10 
ERB 103 12.26 
ORGANIKA 99 11.79 
HARRN 103 12.26 
SKINPLANT 112 13.33 
BRISUTHI 87 10.36 
NA HA THAI 80 9.52 
SHAN 42 5.00 
LALIL 50 5.95 
BOUGAVILLE 30 3.57 
อ่ืนๆ 6 0.71 

หมายเหตุ : ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวแบ

รนดข์องไทย มากท่ีสุดคือ แบรนด ์SKINPLANT เป็นจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 รองลงมา
คือ  แบรนด์ ERB และ แบรนด์ HARRN จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 12.26 อนัดบัสามคือ แบ
รนด ์ORGANIKA จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 11.79 และอนัดบัสุดทา้ยคือ แบรนดอ่ื์นๆ ไดแ้ก่ แบ
รนด ์SKINEARTH, ทานาคา และ FUNDAMENTAL SKIN จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 0.71  
 
ตำรำงท่ี 4.9 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวประเภทต่ำงๆท่ีกลุ่มตัวอย่ำงเลือกใช้ 

ประเภทผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว จ านวน ร้อยละ 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวกาย 113 14.18 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 185 23.21 
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ตำรำงท่ี 4.9 ควำมถี่และค่ำร้อยละ ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวประเภทต่ำงๆท่ีกลุ่มตัวอย่ำงเลือกใช้ (ต่อ) 
ประเภทผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว จ านวน ร้อยละ 

ผลิตภณัฑค์รีมอาบน ้า 200 25.09 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงรอบดวงตา 156 19.57 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงมือ 143 17.95 

หมายเหตุ : ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 
จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก

นิคแบรนด์ของไทยมากท่ีสุด อนัดบัหน่ึงคือ ผลิตภณัฑ์ครีมอาบน ้ าจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.09 อนัดบัท่ีสองคือ ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าจ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 23.21 อนัดบัสามคือ 
ผลิตภณัฑ์บ ารุงรอบดวงตาจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 19.57  อนัดับส่ีคือผลิตภณัฑ์บ ารุงมือ
จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 17.95 และอนัดบัสุดทา้ยคือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวกายจ านวน 113 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.18 ตามล าดบั 
 
 

4.3  ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย  
 
ตำรำงท่ี 4.10 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 

n=427 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือ 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 

ด้ำนส่ิงแวดล้อม (Environment) 
- กระบวนการผลิตท่ีใหค้วามส าคญัต่อส่ิงแวดลอ้ม 3.39 0.96 เห็นดว้ยมาก 
- เลือกผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม  4.26 1.04 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 
- อยากเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม 3.58 1.06 เห็นดว้ยมาก 
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ตำรำงท่ี 4.10 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือ 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 

ด้ำนส่ิงแวดล้อม (Environment) 
- เลือกผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมจากธรรมชาติ 3.56 1.22 เห็นดว้ยมาก 
-ตระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้มและผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
โลก 

3.63 1.24 เห็นดว้ยมาก 

- ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อทศันคติเชิงบวกในการเลือก
ซ้ือ 

3.67 1.18 เห็นดว้ยมาก 

- ความรู้ ความเขา้ใจต่อส่ิงแวดลอ้มส่งผลในการเลือก
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

3.65 1.17 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.68 0.47 เห็นด้วยมำก 
ด้ำนคุณภำพ (Perceived Quality) 
- เป็นมาตราฐานท่ีดีส าหรับผลิตภณัฑท่ี์ค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม 3.32 1.15 เห็นดว้ยปาน

กลาง 
- คุณภาพมีความน่าเช่ือถือจากส่วนประกอบท่ีมาจาก
ธรรมชาติ  

3.59 1.22 เห็นดว้ยมาก 

- แบรนดท่ี์มีผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคเป็นแบรนดท่ี์เป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

3.55 1.25 เห็นดว้ยมาก 

- คุณภาพของผลิตภณัฑส่์งผลต่อความเตม็ใจจ่าย 3.65 1.21 เห็นดว้ยมาก 
- ส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติท่ีมีอยูใ่นผลิตภณัฑส่์งผลต่อ
การรับรู้คุณภาพ 

3.54 1.28 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.53 0.56 เห็นด้วยมำก 

ด้ำนควำมปลอดภัย (Perceived Safety) 
- แมร้าคาจะสูงกวา่แต่มัน่ใจว่าปลอดภยั ไม่มีผลขา้งเคียง 3.32 1.27 เห็นดว้ยปาน

กลาง 
- ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคมีส่วนประกอบท่ีเหมาะกบัผู ้
มีผิวแพง้่าย  

3.67 1.21 เห็นดว้ยมาก 

- มีมาตรฐานรับรอง มัน่ใจไดว้า่ปลอดภยัในการใชง้าน 3.75 1.18 เห็นดว้ยมาก 
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ตำรำงท่ี 4.10 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือ 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 

ด้ำนควำมปลอดภัย (Perceived Safety) 
- ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคปราศจากสารเคมีท่ีเป็น
อนัตราย 

3.60 1.18 เห็นดว้ยมาก 

- ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีความปลอดภยัมากกวา่ผลิตภณัฑ์
ทัว่ไปในทอ้งตลาด 

3.61 1.19 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.59 0.55 เห็นด้วยมำก 

ด้ำนอนิฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
- ศึกษาจากอินฟลูเอนเซอร์เพื่อหาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ 3.28 1.24 เห็นดว้ยปาน

กลาง 
- อ่านรีวิวต่างๆจากผูใ้ชง้านจริง เพื่อใหเ้กิดความมัน่ใจ  3.83 1.20 เห็นดว้ยมาก 
- ใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากอินฟลูเอนเซอร์ช่วยในการตดัสินใจเลือก
ซ้ือ 

3.67 1.16 เห็นดว้ยมาก 

- ค  าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยให้เกิดความมัน่ใจมากขึ้น 3.52 1.20 เห็นดว้ยมาก 
- การบอกต่อหรือการรีวิวส่งผลเชิงบวกในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์

3.61 1.23 เห็นดว้ยมาก 

- ความมัน่ใจในการเลือกซ้ือหลงัจากท่ีไดอ่้านรีวิว 3.60 1.20 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.59 0.48 เห็นด้วยมำก 

ควำมเช่ือมั่นต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
- แบรนดข์องไทยนั้นมีความน่าเช่ือถือ 3.38 1.24 เห็นดว้ยปาน

กลาง 
- การไวว้างใจต่อแบรนดมี์อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภณัฑ ์

3.70 1.23 เห็นดว้ยมาก 

- แบรนดข์องไทยมีความซ่ือตรง จริงใจ ต่อผูบ้ริโภค 3.69 1.18 เห็นดว้ยมาก 
- แบรนดข์องไทยนั้นมีความมุ่งมัน่ใจการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 

3.63 1.18 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.60 0.58 เห็นด้วยมำก 
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จากตารางท่ี 4.10 ผลจากกลุ่มตวัอย่างพบว่า มีระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีมี
ต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย สามารถสรุปออกมาได้
ดงัต่อไปน้ี 

ปัจจยัด้านส่ิงแวดลอ้ม (Environment) พบว่าในกลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นว่า
ปัจจยัในดา้นส่ิงแวดลอ้ม ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย มีค่าเฉล่ีย
โดยรวมอยู่ท่ี 3.68 คือ เห็นดว้ยมาก สามารถแยกพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้่า ระดบัความคิดเห็น
ในเร่ืองของการเลือกผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.26 
รองลงมาเป็น ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อทศันคติเชิงบวกในการเลือกซ้ือ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.67 
และความรู้ ความเขา้ใจต่อส่ิงแวดลอ้มส่งผลในการเลือกผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.65 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) พบว่าในกลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นว่า 
ปัจจยัในดา้นคุณภาพ ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย มีค่าเฉล่ีย
โดยรวมอยู่ท่ี 3.53 คือ เห็นดว้ยมาก โดยสามารถพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้่า ระดบัความคิดเห็น
ในเร่ืองของ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.65 
รองลงมาเป็น คุณภาพมีความน่าเช่ือถือจากส่วนประกอบท่ีมาจากธรรมชาติ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.59 
และ แบรนด์ท่ีมีผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคเป็นแบรนดท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยมีค่าเฉล่ียอยู่
ท่ี 3.55 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นความปลอดภยั (Perceived Safety) พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นว่า 
ปัจจยัดา้นความปลอดภยั ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย มีค่าเฉล่ีย
โดยรวมอยู่ท่ี 3.59 คือ เห็นดว้ยมาก โดยสามารถพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้่า ระดบัความคิดเห็น
ในเร่ืองของ มีมาตรฐานรับรอง มัน่ใจไดว้่าปลอดภยัในการใชง้าน เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.75 รองลงมาเป็น ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคมีส่วนประกอบท่ีเหมาะกับผูมี้ผิวแพง้่าย  โดยมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.67 และ ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีความปลอดภยัมากกว่าผลิตภณัฑ์ทัว่ไปในทอ้งตลาด  
เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.61 ตามล าดบั 

ปัจจัยด้านการใช้ อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) พบว่าในกลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็นวา่ ปัจจยัดา้นอินฟลูเอนเซอร์ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 
มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.59 คือ เห็นดว้ยมาก สามารถพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้่า ระดบัความ
คิดเห็นในเร่ืองของ อ่านรีวิวต่างๆจากผูใ้ชง้านจริง เพื่อใหเ้กิดความมัน่ใจ เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
อยู่ท่ี 3.83 รองลงมาเป็น การใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากอินฟลูเอนเซอร์ช่วยในการตดัสินใจเลือกซ้ือ เห็นดว้ย
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มาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.67 และ การบอกต่อหรือการรีวิวส่งผลเชิงบวกในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ 
เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.61 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ (Brand Trust) พบว่าในกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความ
คิดเห็นวา่ ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด ์ท่ีจะส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค
แบรนด์ไทย มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.60 คือ เห็นดว้ยมาก สามารถพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้่า 
ระดบัความคิดเห็นในเร่ืองของการไวว้างใจต่อแบรนด์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  3.70 รองลงมาคือ แบรนด์ของไทยมีความซ่ือตรง จริงใจ ต่อ
ผูบ้ริโภค เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.69 และ แบรนด์ของไทยนั้นมีความมุ่งมั่นใจการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.63 ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.11 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค 
แบรนด์ไทย 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือ 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 

ควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
- มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

3.15 1.10 เห็นดว้ยปานกลาง 

- มีความตั้งใจจะสนบัสนุนผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว
ออร์แกนิคแบรนดไ์ทยต่อไป 

4.09 1.20 เห็นดว้ยมาก 

- มีความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก
นิคแบรนดไ์ทยในอนาคตอนัใกล ้

3.36 1.18 เห็นดว้ยมาก 

- ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทยจะ
เป็นทางเลือกแรกในการเลือกซ้ือ 

3.46 1.29 เห็นดว้ยมาก 

โดยรวม 3.52 0.60 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่าในกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีมีต่อ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย สามารถสรุปออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 

ด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อ
ความตั้งใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.52 คือ เห็นด้วยมาก โดยสามารถพิจารณาเป็นรายข้อ 
สามารถสรุปไดว้า่ ระดบัความคิดเห็นในเร่ืองของ ความตั้งใจจะสนบัสนุนผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทยต่อไป เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.09 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก
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นิคแบรนด์ไทยจะเป็นทางเลือกแรกในการเลือกซ้ือ เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.46 และ มี
ความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยในอนาคตอนัใกล ้เห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.36 ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.12 สรุปค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมตั้งใจเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิว
ออร์แกนิคแบรนด์ของไทยในภำพรวมทั้งหมด 

ควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 𝑿 S.D. กำรแปลค่ำ 
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) 3.68 0.47 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) 3.53 0.56 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความปลอดภยั (Perceived Safety) 3.59 0.55 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 3.59 0.48 เห็นดว้ยมาก 
ความเช่ือมัน่ต่อแบรนด ์(Brand Trust) 3.60 0.58 เห็นดว้ยมาก 
ภำพรวมทั้งหมด 3.60 0.38 เห็นด้วยมำก 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่าในกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทย สามารถสรุปทั้งหมดในภาพรวมทั้งหมด 3.60 
เห็นด้วยมาก  โดย สามารถพิจารณาออกเป็นแต่ละปัจจยัได้คือ ปัจจยัด้านส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ีย
โดยรวมอยู่ท่ี 3.68 คือเห็นด้วยมาก รองลงมาเป็น ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นต่อแบรนด์ มีค่าเฉล่ีย
โดยรวมอยู่ท่ี 3.60 คือ เห็นดว้ยมาก ดา้นความปลอดภยัและ อินฟลูเอนเซอร์ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 
3.59 และ ดา้นคุณภาพ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูท่ี่ 3.53 ตามล าดบั 
 
 

4.4 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยด้ำนต่ำงๆเปรียบเทยีบกบัข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถำม  

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านต่างๆเปรียบเทียบกับขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบไปดว้ย ขอ้มูลทางดา้น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพปัจจุบนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยเป็นการวิเคราะห์แบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี T-
TEST และ ANOVA เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรจากการวิเคราะห์  
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ตำรำงท่ี 4.13  ตำรำงแสดงกำรวิเครำะห์ผลต่ำงระหว่ำงควำมสัมพนัธ์ทำงด้ำนเพศ เปรียบเทียบกบั  
 

ค่าเฉล่ีย (T – Test)  เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก
นิคแบรนดไ์ทย  

n=427 
ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจ
ซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์
แกนิคแบรนด์ไทย 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

T Sig. 

ด้ำนส่ิงแวดล้อม (Environment) 
-การเลือกผลิตภณัฑท่ี์เป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

ชาย 172 4.15 1.185 11.674 .001 
หญิง 255 4.34 .933 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test  พบว่าปัจจยัทางดา้นเพศ

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค ดา้นการเลือกผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตำรำงท่ี 4.14 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะ
ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (ANOVA) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจ
ซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์
แกนิคแบรนด์ไทย 

อำยุ N Mean Std. 
Deviation 

T Sig. 

ด้ำนส่ิงแวดล้อม (Environment) 
 
-ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ 

21-30 ปี 5 3.60 .894  
 

3.283 

 
 

.011 
31-40 ปี 127 3.27 1.250 
41-50 ปี 145 3.72 1.251 
51-60 ปี 95 3.55 1.165 
61 ปีขึ้น
ไป 

55 
3.85 1.096 
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ตำรำงท่ี 4.14 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะ
ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (ANOVA) (ต่อ) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค
แบรนด์ไทย 

อำยุ N Mean Std. 
Deviation 

T Sig. 

ด้ำนคุณภำพ (Perceived Quality) 
 
-ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก
นิคแบรนดไ์ทยเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

21-30 ปี 5 3.80 .837  
 

4.212 

 
 

.002 
31-40 ปี 127 3.54 1.213 
41-50 ปี 145 3.47 1.307 
51-60 ปี 95 3.92 1.108 
61 ปีขึ้น
ไป 

55 
3.09 1.295 

 
จากตารางท่ี4.14 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
พบวา่ในดา้นของส่ิงแวดลอ้มมีเพียงความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมจากธรรมชาติ และในส่วน
ของดา้นคุณภาพ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
จากปัจจยัทั้งหมดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

 
ตำรำงท่ี 4.15  ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดงเฉพำะ
ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (Tukey) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค 

I(อำยุ) J(อำยุ) Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ด้ำนส่ิงแวดล้อม (Environment) 
-ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ 

 
31-40 ปี 

41-50 ปี 
61 ปีขึ้น
ไป 

-.450* 
-.587* 

.020 

.023 
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จากตารางท่ี 4.15 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธี Tukey ของผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นปัจจยัเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์
ไทย ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกท่ีแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ ในช่วงอายรุะหวา่ง 41-50 ปี และ ช่วงอายุ
ระหว่าง 61 ปีขึ้นไปมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติมากกว่า ช่วงอายุระหว่าง 
31-40 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตำรำงท่ี 4.16 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดท่ีแสดงเฉพำะ
ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (Tukey) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค 

I(อำยุ) J(อำยุ) Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ด้ำนคุณภำพ (Perceived Quality) 
-ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

51-60 ปี 41-50 ปี 
61 ปีขึ้นไป 

.447* 

.825* 
.049 
.001 

 
จากตารางท่ี 4.16 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธี Tukey ของผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นปัจจยัเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์
ไทย ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกท่ีแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ในช่วงอายุระหว่าง 51 -60 ปี ให้
ความส าคญักบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากกว่า ช่วงอายุระหว่าง 41-
50 ปี และ ช่วงอายรุะหวา่ง 61 ปีขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตำรำงท่ี 4.17 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงระดับกำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือก
แสดงเฉพำะปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (ANOVA) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค 

ระดับกำรศึกษำ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

ด้ำนส่ิงแวดล้อม (Environment) 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 9 3.33 1.000   
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ตำรำงท่ี 4.17 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงระดับกำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือก
แสดงเฉพำะปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (ANOVA) (ต่อ) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค 

ระดับกำรศึกษำ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

ด้ำนส่ิงแวดล้อม (Environment) 
-กระบวนการผลิตของ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค
ใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของ
ส่ิงแวดลอ้ม 

ปริญญาตรี 266 3.50 .953 

4.133 .017 สูงกวา่ปริญญา
ตรี 

152 3.22 .962 

 
จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย ในการใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 พบว่าในดา้นของส่ิงแวดลอ้มมีเพียงกระบวนการผลิตของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค
ให้ความส าคญักบัเร่ืองของส่ิงแวดลอ้ม จากปัจจยัทั้งหมดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว
ออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
 
ตำรำงท่ี 4.18 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงระดับกำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดท่ี
แสดงเฉพำะปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (Tukey) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์
บ ำรุงผิวออร์แกนิค 

I 
(ระดับ

กำรศึกษำ) 

J 
(ระดับ

กำรศึกษำ 

Mean 

Difference 
(I-J) 

 
Sig. 

ด้ำนส่ิงแวดล้อม (Environment) 
- กระบวนการผลิตของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว
ออร์แกนิคท่ีใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของ
ส่ิงแวดลอ้ม 

ปริญญาตรี สูงกวา่
ปริญญาตรี 

.279* .012 
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จากตารางท่ี4.18 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธี Tukey ของผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นปัจจยัเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์
ไทย ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกท่ีแสดง
เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ผูท่ี้ศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรีใหค้วามส าคญักบักระบวนการผลิตของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคท่ีให้ความส าคญักบั
เร่ืองส่ิงแวดลอ้ม มากกวา่ระดบัการศึกษา สูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตำรำงท่ี 4.19 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำชีพของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดง
เฉพำะปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (ANOVA) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค 

อำชีพ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

ด้ำนคุณภำพ (Perceived Quality) 

-ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบ
รนดถื์อเป็นมาตรฐานท่ีดีส าหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์ค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

96 3.24 1.212 

2.815 .039 ลูกจา้ง/
พนกังาน
บริษทั 

153 3.48 1.101 

ด้ำนคุณภำพ (Perceived Quality) 

 ธุรกิจ
ส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

166 3.18 1.140   

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

12 3.83 1.267 

ด้ำนอนิฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 

-ศึกษารีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์
เพื่อหาขอ้มูลความน่าใชข้อง
ผลิตภณัฑ ์
 
 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

96 3.11 1.289 

2.712 .045 ลูกจา้ง/
พนกังาน
บริษทั 

153 3.32 1.190 
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ตำรำงท่ี 4.19 ตำรำงสถิติเชิงอนุมำนของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำชีพของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดเลือกแสดง
เฉพำะปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (ANOVA) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค 

อำชีพ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

 ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

166 3.28 1.258 
  

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

12 4.17 .718 

 
จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One Way ANOVA ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอาชีพของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
พบว่าในดา้นของคุณภาพมีเพียง ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ถือเป็นมาตรฐานท่ีดีส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท่ีค  านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม และในดา้นของอินฟลูเอนเซอร์ จากการศึกษารีวิวจากอินฟลูเอน
เซอร์เพื่อหาขอ้มูลความน่าใชข้องผลิตภณัฑ ์ท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากปัจจยัทั้งหมดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
 
ตำรำงท่ี 4.20 ตำรำงเปรียบเทียบรำยคู่ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำชีพของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยคัดท่ีแสดงเฉพำะ
ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (Tukey) 

ปัจจัยเกีย่วกบัควำมตั้งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิค 

I 
(อำชีพ) 

J 
(อำชีพ) 

Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ด้ำนอนิฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
- ศึกษารีวิวจากอินฟลูเอน
เซอร์เพื่อหาขอ้มูลความน่าใช้
ของผลิตภณัฑ ์

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-1.052* .02 
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จากตารางท่ี4.20 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธี Tukey ของผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นปัจจยัเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์
ไทย ในการใชเ้ปรียบเทียบดา้นอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกท่ี
แสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าอา ชีพ นักเรียน/
นักศึกษา ให้ความส าคัญจากการศึกษารีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์เพื่อหาข้อมูลความน่าใช้ของ
ผลิตภณัฑม์ากกวา่ อาชีพ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

4.5 สรุปผลกำรทดสอบสมมุติฐำน 
4.5.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลหำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงตัวแปรโดยใช้วิธกำรวิเครำะห์

แบบถดถอยเชิงพหูคูณ (Regression Analysis)  
จากผลการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตำรำงท่ี 4.21 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 . 499a .249 .240 .52295 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig 

1 Regression 38.072 5 7.614 
27.843 . 000b   Residual 115.133 421 .273 

 Total 153.206 426  
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   
1 (Constant) .789 .246  3.214 .001 
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ตำรำงท่ี 4.21 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 
(ต่อ) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   
 ดา้นส่ิงแวดลอ้ม .373 .067 .293 5.594 .000 
 ดา้นคุณภาพ .197 .053 .185 3.713 .000 
 ดา้นความปลอดภยั .122 .055 .112 2.219 .027 
 ดา้นอินฟลูเอนเซอร์ .016 .063 .013 .258 .797 
 ดา้นเช่ือมัน่แบรนด์ .046 .051 .044 .892 .373 

 
จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์

แกนิคแบรนดไ์ทย ดว้ยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา่ ค่า R Square เท่ากบั .249 หมายถึงตวัแปรตน้
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามในดา้นของความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แก
นิคไดร้้อยละ 24.9 โดยผลจากการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 27.843 และมีค่า Sig .000  แสดงว่ามี
ตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงสามารถตอบ
สมมติฐานไดด้งัน้ี 
 

4.5.2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐำนท่ี1 : ปัจจัยด้านการใส่ใจส่ิงแวดล้อมท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือท่ีมีต่อ

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
H0: ปัจจยัดา้นการใส่ใจส่ิงแวดลอ้มไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว

ออร์แกนิคแบรนดไ์ทยของกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 
H1: ปัจจยัดา้นการใส่ใจส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว

ออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
 

สมมติฐำนท่ี2 : ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความตั้งใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์
แกนิคแบรนดไ์ทย 
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H2: ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก
นิคแบรนดไ์ทย 
 

สมมติฐำนท่ี3: ปัจจัยด้านการรับรู้ความปลอดภัยส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ความปลอดภยัไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

H3: ปัจจยัดา้นการรับรู้ความปลอดภยัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว
ออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
 

สมมติฐำนท่ี4: ปัจจัยด้านอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้ งใจท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

H0: ปัจจยัดา้นอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

H4: ปัจจยัด้านอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
 

สมมติฐำนท่ี5: ปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

H0: ปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว
ออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

H5: ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์
แกนิคแบรนดไ์ทย 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว
ออร์แกนนิคแบรนด์ไทยของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณจาก
ตาราง Coefficients พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 
มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัท่ี 
H0 คือ ปัจจยัไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยของกลุ่มผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ในระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจยั อภิปรำย และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการวิจยัศึกษา “พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์อร์แก
นิคบ ารุงผิวแบรนดข์องไทยในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลท่ี
ไดจ้ากบทท่ีผ่านมา และ ท าการอภิปรายผลรวมไปถึงการให้ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในคร้ัง
ต่อไป 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 
5.4 ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 

 
 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
ผลการวิจยัการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิค   

แบรนดไ์ทย สามารถสรุปผลโดยแบ่งออกเป็น ดงัน้ี 
5.1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
5.1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
5.1.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค

แบรนดไ์ทย 
5.1.4 สรุปสมมติฐาน 
5.1.1 ผลกำรวิเครำะห์ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
จากผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างของผูต้อบแบบสอบถามท่ีผูว้ิจัยได้ท าการศึกษา 

ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด และอาชีพปัจจุบนั จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
427 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 59.7 ช่วงอายุมีอายุเฉล่ียอยู่ท่ีช่วง
ระหวา่ง 41-50ปี คิดเป็นร้อยละ 34  ระดบัการศึกษาสูงสุดอยูใ่นระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.3 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอยู่ในกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 38.6 โดยมีรายไดเ้ฉล่ีย
อยูท่ี่ 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.6  
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5.1.2 ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคส าหรับการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 2เดือน/คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 26.46 และระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยโดยเฉล่ีย
อยูท่ี่ 1,000 – 2,000 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 33.02 ส าหรับประเภทของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค
แบรนด์ไทยท่ีมีการเลือกใช้มากท่ีสุด คือผลิตภณัฑ์ประเภทครีมอาบน ้ า คิดเป็นร้อยละ 25.09 และ
ผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยท่ีผู ้บริโภคมีการเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ แบรนด์ 
SKINPLANT คิดเป็นร้อยละ 13.33 
 

5.1.3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์
แกนิคแบรนด์ไทย ประกอบด้วย ด้ำนส่ิงแวดล้อม(Environment) ด้ำนคุณภำพ(Perceived Quality) 
ด้ำนควำมปลอดภัย (Perceived Safety) ด้ำนอนิฟลูเอนเซอร์(Influencer) และด้ำนควำมเช่ือมั่นต่อ
แบรนด์ (Brand Trust) 

ผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์
แกนิคแบรนด์ของไทย พบว่าปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม(Environment) ดา้นคุณภาพ(Perceived Quality) 
ดา้นความปลอดภยั (Perceived Safety) ดา้นอินฟลูเอนเซอร์(Influencer) และดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบ
รนด ์(Brand Trust) โดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 0.38 

ส าหรับปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นกบัเร่ือง
ของความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทยเก่ียวกบัการเลือกผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.26 

ส าหรับปัจจยัดา้นคุณภาพผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นกบัเร่ืองของ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อ
ความเตม็ใจจ่ายมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.65  

ส าหรับปัจจยัดา้นความปลอดภยัผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นกบัเร่ือง
ของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้นมีมาตราฐาน
รับรอง มัน่ใจไดว้า่ปลอดภยัในการใชง้านมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.75 

ส าหรับปัจจยัด้านอินฟลูเอนเซอร์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นกบั
เร่ืองของความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยเก่ียวกับการอ่านรีวิวต่างๆจาก
ผูใ้ชง้านจริง เพื่อใหเ้กิดความมัน่ใจต่อการใชง้านมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.83 
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และสุดทา้ยส าหรับปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์นั้นผูต้อบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่ให้ความคิดเห็นในเร่ืองของความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยเก่ียวกับ
ความวางใจต่อแบรนดมี์อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 
3.70 
 

5.1.4 สรุปกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัด้านการใส่ใจส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การศึกษาปัจจัยดา้นการใส่ใจส่ิงแวดลอ้มของกลุ่ม

ผูต้อบแบบสอบถาม มีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบ
รนดข์องไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตามสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้

สมมติฐานท่ี2: ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว
ออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

ส าหรับปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามนั้นมีความสอดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทยอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ตามสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้

สมมติฐานท่ี3: ปัจจยัดา้นการรับรู้ความปลอดภยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

ส าหรับปัจจัยด้านการรับรู้ความปลอดภัยของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามนั้นมีความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของไทย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

สมมติฐานท่ี4: ปัจจัยด้านอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

ส าหรับปัจจยัดา้นอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม มีความไม่
สอดคลอ้งกบัการส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย ในทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้

สมมติฐานท่ี5: ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
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ส าหรับปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามนั้น มีความไม่
สอดคลอ้งเช่นเดียวกันกับการส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 
ในทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้
 
 

5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก

นิคแบรนด์ไทยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล เม่ือพิจารณาจากผลการวิจยั 
กรอบแนวคิดในการศึกษา และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ ท่ีใช้อ้างอิงการวิจัยในคร้ังน้ี สามารถ
อภิปรายผลการศึกษาออกมาไดด้งัน้ี  
 

5.2.1 พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 
ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงนั้นมีความแตกต่างในการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยในดา้นของส่ิงแวดลอ้ม (Environment) มากท่ีสุด 
เก่ียวกบัการเลือกผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม อาจเกิดจากเพศหญิงนั้นใหค้วามสนใจเก่ียวกบั
การใส่ใจส่ิงแวดลอ้มท่ีมากกวา่ ต่างกบัเพศชายท่ีใหค้วามสนใจผลิตภณัฑท่ี์เนน้การใชง้านง่าย 

ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อความตอ้งการท่ีไม่เหมือนกนั  จากแบบสอบถามท่ีมีการ
แบ่งช่วงอายุระหว่าง 18ปี ไปจนถึง 61 ปีขึ้นไป เม่ืออา้งอิงตามช่วงอายุแลว้ ปัจจยัท่ีส าคญัของการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทยของแต่ละวยั มีการเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนัขึ้นอยู่กบั
ความตอ้งการ ในช่วงอายรุะหวา่ง 31 ปี ไปจนถึง 61 ปีขึ้นไปมีความสนใจในผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสม
จากธรรมชาติและมองหาผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เน่ืองมาจากความแตกต่างทางดา้นเพศ
หรืออายุ ท าให้มีความตอ้งการในการบ ารุงผิวท่ีไม่เหมือนกนั เม่ือมีช่วงวยัท่ีมากขึ้น ความตอ้งการ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวย่อมมีการคดัเลือกส่ิงท่ีปลอดภยัจากสารเคมีเป็นหลกั และมีความตระหนักต่อ
มลพิษทางส่ิงแวดลอ้มท่ีเพิ่มมากขึ้น 

ระดบัการศึกษา มีความแตกต่างในช่วงระดบัการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป อาจเกิดจาก
เป็นช่วงระดับท่ีคนเร่ิมเรียนรู้และให้ความสนใจเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมจึงท าให้เกิดความเข้าใจ
กระบวนการผลิตผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมากขึ้น ช่วยในเร่ืองของการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีความเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและเป็นธรรมชาติ 

ส่วนของอาชีพนั้นก็มีความแตกต่างเช่นกัน ผลจากการศึกษาพบว่า อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคญั ปัจจยัดา้นอินฟลูเอนเซอร์มากท่ีสุด มีการศึกษารีวิวจากอินฟลู
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เอนเซอร์ต่างๆเพื่อหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์ในปัจจุบนัมีอินฟลูเอนเซอร์ท่ีให้ความรู้
มากมาย ไม่ว่าจะจากการรีวิวการใชง้านจริงหรือจากการโฆษณา การให้ขอ้มูล ขอ้เท็จจริงท่ีสามารถ
พิสูจน์ได ้ส่งผลต่อการรับรู้และการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคทั้งส้ิน 
 

5.2.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ำรุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 
จากผลการวิจยัจากกลุ่มตวัอยา่ง ต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์

แกนิคแบรนด์ไทยในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยมีปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม 
(Environment) ปัจจยัดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) ปัจจยัดา้นความปลอดภยั(Perceived Safety) 
ปัจจยัดา้นอินฟลูเอนเซอร์(Influencer) และ ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ (Brand Trust) ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มองว่าปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบ
รนด์ไทยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยัท่ีให้ความสนใจมากท่ีสุดเป็นเร่ืองในดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
(Environment)  

ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) จากการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ให้
ความสนใจต่อผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเป็นส่ิงแรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิโลบล 
ตรีเสน่ห์จิต (2553) ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคคนไทยส่วนใหญ่ท่ีใหค้วามสนใจเก่ียวกบัการรักษาส่ิงแวดลอ้ม
และรวมไปถึงการให้ความส าคญัต่อการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างคุม้ค่านั้น จะมีแรงจูงใจและ
ทศันคติท่ีดีต่อการเลือกซ้ือและใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม รวมไปถึงยงัสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Gadenne et al. (2011) ท่ีผูบ้ริโภคจะมองหาคุณลกัษณะในการออกแบบผลิตภณัฑ์และ
การใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นประโยชน์ต่อส่ิงแวดลอ้มและก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มนอ้ยท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นคุณภาพ(Perceived Quality) ผลจากการวิจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามนั้นให้
ความส าคญัดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคยอมจ่ายไดเ้พื่อแลกกบัส่ิงท่ีจะไดม้า ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจยั Freeman (1988) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองว่าส่ิงแวดลอ้มมีความเก่ียวขอ้งกบั
ตนเองและมีผลกระทบในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคนั้นยินดีท่ีจะ
จ่ายเงินซ้ือ ถึงแม้ว่าจะมีราคาท่ีสูงก็ตาม และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Krystallis and 
Chryssohoidis (2005) เก่ียวกบัความเต็มใจจ่ายให้กบัผลิตภณัฑ์ประเภทออร์แกนิค เม่ือผูบ้ริโภคมี
ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคก็จะมีพฤติกรรมเต็มใจท่ีจะจ่ายให้กับส่ิงท่ีมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ  

ปัจจยัดา้นความปลอดภยั(Perceived Safety) ผลจากการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 
มีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค มีความเช่ือมัน่วา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก
นิคเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีปราศจากสารเคมี มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ท าให้ไม่เป็นอันตรายต่อผิว มี
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มาตรฐานรับรอง และผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคยงัเป็นทางเลือกหน่ึงท่ีช่วยให้ผิวไดรั้บการบ ารุงท่ีดีขึ้น
และอ่อนโยน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Bauer et al (2013) ท่ีไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัการรับรู้ดา้น
ความปลอดภยัว่า เป็นระดับท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได้ว่า ผลิตภณัฑ์นั้นไม่เป็นอนัตราย เพราะปราศจาก
สารเคมีตกคา้ง ผูบ้ริโภคมองวา่ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีคุณภาพท่ีดีกวา่เน่ืองจากมีการใชส่้วนผสมจาก
ธรรมชาติโดยไม่มีการใช้สารเคมี และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Williams and Hammitt (2001) ท่ี
พบวา่ผูบ้ริโภคเช่ือวา่ผลผลิตจากการปลูกแบบออร์แกนิคก่อใหเ้กิดความเส่ียงต่อผูบ้ริโภคนอ้ยลงกว่า
ผลิตภณัฑท์ัว่ไป โดยเฉพาะอยา่งยิง่การบริโภคผลิตภณัฑเ์กษตรอินทรียช่์วยลดความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการใชส้ารก าจดัศตัรูพืช 

ด้านอิท ธิพลจาก อินฟลู เอนเซอร์  (Influencer)  ผลจากการวิ จัยพบว่ าผู ้ตอบ
แบบสอบถาม มีการศึกษาขอ้มูลของผลิตภณัฑจ์ากการรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ เก่ียวกบัรายละเอียด
ความน่าใชง้านของผลิตภณัฑ ์แต่ก็ไม่ใช่ปัจจยัส าคญัท่ีใชใ้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แก
นิคแบรนด์ไทย ผูบ้ริโภคใชแ้ค่เป็นช่องทางหน่ึงในการหาขอ้มูลของผลิตภณัฑเ์ท่านั้น ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Schiffman and Kanuk (2004) ท่ีไดก้ล่าวว่า ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกของ
การส่ือสารออนไลน์(Influencer) ไวว้่า เป็นการใชผู้มี้อิทธิพลดา้นความคิดในการเผยแพร่ขอ้มูลของ
สินคา้และบริการ ผา่นส่ือออนไลน์ เพื่อการขยายช่องการรับรู้ใหก้วา้งขึ้น 

ดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ (Brand Trust) ผลจากการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 
ความส าคัญส าหรับด้านความเช่ือมั่นต่อแบรนด์นั้ นมีอิทธิพลต่อผู ้บริโภคน้อย ผู ้บริโภคให้
ความส าคญัต่อด้านส่ิงแวดลอ้ม ดา้นคุณภาพ และความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์มากกว่า ซ่ึงความ
เช่ือมัน่ต่อแบรนด์นั้นเป็นเพียงปัจจยัหน่ึงท่ีส่งเสริมปัจจยัอ่ืนๆ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Anderson 
and Narus (1998) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือมัน่ในแบรนด์ก็ต่อเม่ือแบรนด์มีความน่าเช่ือถือ
และมีความซ่ือสัตยต์่อผูบ้ริโภค 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส ำหรับผู้ประกอบกำรหรือนักกำรตลำด เพ่ือพฒันำกลยุทธ์ 

5.3.1.1 การสร้างการรับรู้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 
การท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้และเลือกใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบ

รนด์ของคนไทย จ าเป็นตอ้งมีการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงจุด โดยการเลือกช่องทาง
การส่ือสารของแบรนด์อย่างเหมาะสม และตอ้งสร้างความโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าแบ
รนด์ เป็นหน่ึงในตวัเลือกผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยท่ีนึกถึง ควรให้ความรู้เก่ียวกบั
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สารสกดัจากธรรมชาติท่ีเป็นส่วนประกอบในผลิตภณัฑเ์ปรียบเทียบใหเ้ห็นถึงความแตกต่างระหว่าง
ผลิตภณัฑ์ทัว่ไปกบัผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม สอดแทรกไปกบัการโปรโมตผลิตภณัฑ์   
สร้าง Brand storytelling เพื่อบอกเล่าเร่ืองราว ความเป็นมาของแบรนดใ์หมี้ความน่าสนใจ น่าติดตาม 
และเขา้ใจท่ีมาของแบรนด์ ช่วยให้ผูบ้ริโภคจดจ าและคลอ้ยตาม เกิดรู้สึกเขา้ถึงอารมณ์ของแบรนด์ 
ย  ้าจุดเด่นของแบรนด์ในการใชส้ารสกดัจากธรรมชาติ และบอกถึงผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการใชง้านอยา่ง
ต่อเน่ือง ดึงผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ท่ีเด่นออกมาโปรโมต รักษาระดับคุณภาพของสินค้าให้มี
ประสิทธิภาพเทียบเท่าแบรนด์ชั้นน าจากต่างประเทศ โดยให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจไดว้่าผลิตภณัฑ์ไดรั้บ
การรับรองมีมาตรฐาน ปลอดภยัในการใชง้าน 

5.3.1.2 การสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ 
เพื่อให้เกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ของผูบ้ริโภค ทางแบรนด์จะตอ้งมี

การส่งมอบคุณค่าท่ีก่อเกิดความรู้สึกพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ สร้างประสบการณ์ท่ีดีจากการใชง้านหรือ
จากการให้บริการ เพื่อให้เกิดความประทบัใจ และสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค โดยอาจจะเร่ิม
ตั้งแต่ช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ การให้ขอ้มูล รายละเอียดของผลิตภณัฑเ์ม่ือลูกคา้สอบถาม
หรือมีขอ้สงสัย การให้ความจริงใจต่อลูกคา้ ส่งมอบผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ เกิดความประทบัใจเม่ือมี
การใช้งาน เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ มัน่ใจในแบรนด์ จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดการซ้ือซ ้ า
และบอกต่อคนใกลต้วั นอกจากน้ีควรมีการเพิ่มโปรโมชัน่ให้แก่ลูกคา้ ท่ีสามารถดึงดูดไดท้ั้งลูกคา้
เก่าและลูกคา้รายใหม่ อาจมีการให้ส่วนลดส าหรับลูกคา้เก่าในการซ้ือสินคา้คร้ังต่อไป และสินคา้
ราคาพิเศษส าหรับลูกคา้ใหม่, โปรโมชัน่ตามเทศกาล และควรมีช่องทางการขายท่ีหลากหลายเป็น
ตวัเลือกให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงได้ ทั้งออนไลน์ ออฟไลน์ เช่น Pop up store ตามห้างสรรพสินคา้
ใหญ่ๆ หรือ Line OA และ แพลตฟอร์ม อีคอมเมิร์ซต่างๆ เช่น Lazada, Shopee ควรรับฟังความ
คิดเห็นหรือขอ้บกพร่องของการให้บริการ เปิดโอกาสให้ลูกคา้ไดมี้การแสดงความคิดเห็น เพื่อเป็น
การพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดใ้นอนาคต 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยคร้ังต่อไป 
5.4.1 ส าหรับการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยมีการใช้งาน

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทยเท่านั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรมีการศึกษาผูท่ี้เคยใช้
งานผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแต่ไม่เคยเลือกใช้แบรนด์ไทย เพื่อน ามาเปรียบเทียบสาเหตุขอ้มูล
ดา้นปัจจยั หาขอ้แตกต่างของสองกลุ่มผูบ้ริโภคและหาแนวทางในการชกัจูงให้กลุ่มผูท่ี้ไม่เคยให้หัน
มาทดลองใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวแบบออร์แกนิคแบรนดไ์ทยเพิ่มขึ้น 
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5.4.2 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย ดังนั้น ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการ
ท าการศึกษาการวิจยัเชิงคุณภาพ(In-depth Interview)ในการเก็บขอ้มูล เพื่อช่วยให้ผูว้ิจยัไดข้้อมูลท่ี
ละเอียดจากกลุ่มผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์  สามารถจบัประเด็นท่ีน่าสนใจของการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์บ ารุงผิว
ออร์แกนิคไดอ้ยา่งเจาะลึกมากขึ้น 

5.4.3 การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัเลือกศึกษากลุ่มตวัอย่างเฉพาะผูท่ี้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตปริมณฑลเท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษากลุ่มตวัอย่างในเขตพื้นท่ี
จงัหวดัอ่ืนๆเพื่อเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งและช่วยใหผ้ลการวิจยัครอบคลุมมากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
 

เร่ือง การศึกษาทัศนคติ และ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์บ ารุงผิว
ออร์แกนิคแบรนด์ของไทยในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยัของนกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต 
สาขา การตลาด วิทยาลยัการจดัการ มีวตัถุประสงคเ์พื่อการน าขอ้มูลและความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามมาใชใ้นการประกอบการศึกษางานวิจยั โดยแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 : ค  าถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 : พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทย 
ส่วนท่ี 3 : ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทย 
ส่วนท่ี 4 : ความเช่ือมัน่ต่อแบรนดใ์นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ไทย 
ส่วนท่ี 5 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ข้อมูลประกอบในการท าแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : เพื่อใหท้่านสามารถตอบแบบสอบถามไดอ้ยา่งเห็นภาพและเขา้ใจขอ้ค าถามมากขึ้น ทาง
ผูว้ิจยัจึงไดน้ าภาพตวัอยา่งผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทย มาเป็นตวัอยา่งประกอบใน
การตอบขอ้ค าถามการวิจยัคร้ังน้ีดว้ย 
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ส่วนท่ี 1 : ค าถามคัดกรองส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. ปัจจุบนัท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือเขตปริมณฑลหรือไม่ 
( ) อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 
( ) อาศยัอยูใ่นเขตปริมณฑล ไดแ้ก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม 
( ) ไม่ไดอ้าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือเขตปริมณฑล (จบแบบสอบถาม) 
 
2.  ท่านมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปหรือไม่ 
( ) อายตุั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป 
( ) อายตุ ่ากวา่ 18 ปี (จบแบบสอบถาม) 
 
3.  ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทยหรือไม่ 
( ) เคย 
( ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 2 : ค าถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์ของ
ไทย (PANPURI, THLOS, ERB, ORGANIKA, HARRN, SKINPLANT, BRISUTHI, NA HA 
THAI, SHAN, LALIL) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านมีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวต่อคร้ังบ่อยเพียงใด 
( ) นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน   ( ) 1 เดือน/คร้ัง  ( ) 2เดือน/คร้ัง  
( ) 3 เดือน/คร้ัง    ( ) 4 เดือน/คร้ัง  ( ) มากกวา่5เดือนขึ้นไป 
 
2. ท่านใชจ่้ายเงินส าหรับซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
( ) นอ้ยกวา่ 1,000 บาท/คร้ัง           ( ) 1,000 – 2,000 บาท/คร้ัง 
( ) 2,001 – 3,000บาท/คร้ัง      ( ) มากกวา่ 3,001บาท/คร้ัง 
 
3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทยท่ีท่านเคยใช้ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
( ) PANPURI ( ) THLOS    ( ) ERB    ( ) ORGANIKA  
( ) HARRN ( ) SKINPLANT   ( ) BRISUTHI     ( ) NA HA THAI    
( ) SHAN  ( ) LALIL  ( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ....... 

 
4. ประเภทผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคท่ีท่านเลือกซ้ือ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
( ) ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวกาย  ( ) ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ( ) ผลิตภณัฑค์รีมอาบน ้า 
( ) ผลิตภณัฑบ์ ารุงรอบดวงตา ( ) ผลิตภณัฑบ์ ารุงมือ ( ) ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ โปรดระบุ...... 
 
ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลติภัณฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์
ของไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านหรือขอ้เทจ็จริงมากท่ีสุด 
โดยมีระดบัความคิดเห็นดงัน้ี (1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2= เห็นดว้ยนอ้ย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง, 4= 
เห็นดว้ยมาก, 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติการเลือกซ้ือ 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทย 

ระดบัความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม (Environment) 
1. กระบวนการผลิต ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคท่ีให้ความส าคญักับ
เร่ืองของส่ิงแวดลอ้ม 

     

2.ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคเพราะเป็นผลิตภณัฑท่ี์เป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

3.สาเหตุท่ีท่านเลือกใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค เน่ืองจากอยากมี
ส่วนช่วยในการรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

     

4.ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคของไทย เพราะตอ้งการ
ผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 

     

5.ท่านมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัประเด็นเร่ืองส่ิงแวดลอ้มและ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อโลก 

     

6.ท่านคิดวา่การตระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลในเชิงบวกต่อ
ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 

     

7.ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

การรับรู้คุณภาพของผลติภัณฑ์ (Perceived Quality) 
1.ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดถื์อเป็นมาตรฐานท่ีดี
ส าหรับผลิตภณัฑท่ี์ค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม 

     

2.ท่านคิดวา่คุณภาพของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคมีความน่าเช่ือถือ
เม่ือพิจารณาจากส่วนประกอบท่ีมาจากธรรมชาติ 

     

3.ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดเ์ป็นผลิตภณัฑท่ี์เป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

4.ท่านคิดวา่คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภครับรู้ส่งผลต่อความเตม็ใจ
จ่ายผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค 

     

5.ท่านคิดวา่ส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติท่ีมีอยูใ่นผลิตภณัฑจ์ะส่งผลต่อ
การรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติการเลือกซ้ือ 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทย 

ระดบัความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ความปลอดภัย (Perceived Safety) 
1.ถึงแมร้าคาสินคา้จะสูงกวา่ แต่ท่านมัน่ใจวา่ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคนั้น
ปลอดภยั ไม่มีผลขา้งเคียง 

     

2.ท่านเช่ือวา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคมีส่วนประกอบท่ีสกดัจาก
ธรรมชาติเหมาะส าหรับผูมี้ผิวแพง้่าย 

     

3.ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคท่ีมีมาตราฐานรับรอง ท าให้
เช่ือมัน่ไดว้า่ปลอดภยัในการใชง้าน 

     

4.ท่านเช่ือวา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคปราศจากสารเคมีท่ีเป็น
อนัตราย 

     

5.ท่านเช่ือวา่ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคมีความปลอดภยัมากกวา่
ผลิตภณัฑอ่ื์นทัว่ไปในทอ้งตลาด 

     

อทิธิพลการใช้อนิฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
1.ท่านจะดูรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์เพื่อศึกษาขอ้มูลความน่าใชข้อง
ผลิตภณัฑ ์

     

2.ท่านอ่านรีวิวต่างๆจากผูใ้ชง้านจริง เพื่อใหม้ัน่ใจวา่ไดเ้ลือกผลิตภณัฑ์
ท่ีตรงกบัความตอ้งการ 

     

3.ท่านมกัจะใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากอินฟลูเอนเซอร์เพื่อช่วยในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์

     

4.ท่านคิดวา่ค าแนะน าจากอินฟลูเอนเซอร์ช่วยใหม้ัน่ใจในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

     

5.ท่านคิดวา่การบอกต่อผา่นคนใกลต้วัหรือการรีวิวส่งผลเชิงบวกต่อ
ทศันคติในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค 

     

6.ระดบัความมัน่ใจของท่านในการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค 
หลงัจากท่ีไดอ่้านรีวิว 

     

ความเช่ือมั่นต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
1.ท่านคิดวา่แบรนด์ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคของไทยนั้นมีความน่าเช่ือถือ      
2.ท่านคิดวา่การไวว้างใจต่อแบรนดไ์ทยมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภณัฑ ์
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติการเลือกซ้ือ 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทย 

ระดบัความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
3.ท่านคิดวา่แบรนด์ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคของไทยมีความซ่ือตรงจริงใจ
กบัผูบ้ริโภค 

     

4.ท่านรู้สึกวา่แบรนดผ์ลิตภณัฑอ์อร์แกนิคของไทยมีความมุ่งมัน่
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

     

 
ส่วนท่ี 4 : ค าถามเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)ผลติภัณฑ์บ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนด์
ไทย  
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านหรือขอ้เทจ็จริงมากท่ีสุด 
โดยมีระดบัความคิดเห็นดงัน้ี (1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2= เห็นดว้ยนอ้ย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง, 4= 
เห็นดว้ยมาก, 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดไ์ทย 

ระดบัความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1.ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิค
แบรนดข์องไทย 

     

2.ท่านมีความตั้งใจจะสนบัสนุนผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แก
นิคแบรนดข์องไทยต่อไปเร่ือยๆ 

     

3. ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์อง
ไทยในอนาคตอนัใกล ้

     

4. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวออร์แกนิคแบรนดข์องไทยจะเป็น
ทางเลือกแรกของท่านเสมอ 

     

 
ส่วนท่ี 5 : ค าถามเกี่ยวกบัข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
1. เพศ  
( ) เพศชาย   ( ) เพศหญิง   ( ) เพศทางเลือก 
 
2. อาย ุ 
( ) ไม่เกิน 20 ปี   ( ) 21 – 30 ปี   ( ) 31-40 ปี   ( ) 41-50 ปี  
( ) 51-60 ปี  ( ) 61 ปีขึ้นไป 
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3. สถานภาพ 
( ) โสด   ( )สมรส ( ) หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ ( )อ่ืนๆ ระบุ..... 
 
4. ระดบัการศึกษา 
( ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ( ) ปริญญาตรี  ( ) ปริญญาโท 
( ) ปริญญาเอก   ( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ..... 
 
5. อาชีพปัจจุบนั 
( ) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ( ) ลูกจา้ง/พนกังานบริษทั ( ) ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
( ) นกัเรียน/นกัศึกษา  ( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ.... 
 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
( ) ต ่ากวา่ 10,000  บาท ( ) 10,001 – 20,000 บาท  ( ) 20,001 – 30,000 บาท 
( ) 30,001 – 40,000 บาท  ( ) 40,001 – 50,000 บาท   ( ) 50,001 บาทขึ้นไป 


