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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยเร่ือง"ทัศนคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล"มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภครวมถึงปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ซ่ึงการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ โดยเป็นการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 419 คน ผลวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ปัจจยัทางดา้นเพศ ช่วงอาย ุและ
ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัในดา้นผูท้รงอิทธิพลโซเซียลมีเดีย  การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง การรับรู้การมีประสิทธิผลของ
ผูบ้ริโภคและดา้นคุณค่าความปลอดภยั ส่วนดา้นอ่ืนๆเช่นระดบัรายไดแ้ละอาชีพไม่พบความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกนัทางดา้นประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรตน้มีผลต่อตวัแปรคัน่กลางตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนทุกปัจจยั
ยกเวน้ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลโซเซียลมีเดียตวัเดียวท่ีไม่มีผลต่อตวัแปรคัน่กลาง และพบว่าปัจจยัดา้นการ
ตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นปัจจยัมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นทศันคติมากท่ีสุดตามล าดบัและยงัพบว่า
ปัจจยัดา้นทศันคติมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกลุ่ม Green Beauty มากท่ีสุด 
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    บทที่ 1 
    บทน า 
 
 
1.1 ที่มาและความส าคญั 
 ธุรกิจเคร่ืองส าอางเป็นธุรกิจท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองและมีการขยายตวัของธุรกิจ
ต่อเน่ืองทุกปี เน่ืองจากคนในสังคมปัจจุบนัไม่ว่าจะเป็นทั้งเพศชาย และเพศหญิง หรือแมก้ระทั้งเพศ
ทางเลือกในทุกช่วงอายุ โดยเฉพาะกลุ่มวยัหนุ่มสาวต่างก็ให้ความส าคัญในเร่ืองสุขภาพและ
ผิวพรรณ และการดูแลตวัเองท่ีมากขึ้นและยิง่ไปกว่านั้นสังคมโลกต่างก็เขา้สู่ช่วงสังคมผูสู้งวยั ท าให้
ธุรกิจเคร่ืองส าอางเติบโตขึ้น และกลุ่มคนทุกช่วงวยัต่างก็ให้ความสนใจท่ีจะสรรหาสินค้ากลุ่ม
เคร่ืองส าอางมาดูแลตวัเองให้ดูดียิ่งขึ้น จึงส่งผลให้ธุรกิจเคร่ืองส าอางในทอ้งตลาดทัว่โลกมียอดขาย
รวมกนัไดม้ากถึง 5 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐต่อปี หรือหากคิดเป็นเงินบาทไทยจะมีมูลค่าอยู่ท่ี 15.5 
ลา้นลา้นบาทต่อปี แถมอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางยงัสร้างงานอีกจ านวนมากนบัลา้นๆ ต าแหน่ง ซ่ึง
ขณะท่ี ปี 2564 น้ี มีการคาดประมาณการว่ามูลค่าการขยายตวัของธุรกิจความงามทัว่โลกนั้นอาจจะ
เพิ่มขึ้นจาก 4.8 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือประเมินเป็นเงินบาทไทยอาจตกอยู่ประมาณ 15 ลา้น
ลา้นบาท ในปี 2563 ไปมูลค่าเป็น 5.1 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 15.9 ลา้นลา้นบาทเม่ือ
เทียบเป็นอตัราเงินบาทไทย และทั้งน้ียงัมีการประเมินดว้ยว่า ปี 2568 มูลค่าตลาดอุตสาหกรรมความ
งามจะเพิ่มขึ้นไปอีก อยูท่ี่ 7.2 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 22.3 ลา้นลา้นบาทเม่ือเทียบเป็น
เงินบาทไทย และเป็น 7.9 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 24.4 ลา้นลา้นบาท เม่ือเทียบเป็น
เงินบาทไทย ในปี 2570  หากคาดการณ์การเติบโตของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในปัจจุบนั จะ
พบวา่ส่วนแบ่งของตลาดของอุตสาหกรรมความงามมากกวา่ร้อยละ 46 จะอยูท่ี่ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
และอนัดบัรองลงมาร้อยละ 24  คือภูมิภาคอเมริกาเหนือ  และร้อยละ 18 จะเป็นภูมิภาคยุโปรตะวนั
ตก ถดัมาคือร้อยละ 8 จะเป็นภูมิภาคละตินอเมริกา  และร้อยละ 6 จะเป็นภูมิภาคยุโรปตะวนัออก 
และอนัดบัสุดทา้ยร้อยละ 3 จะเป็นภูมิภาคแอฟริกา (thairathonline , 2564) 
   อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางทั้งท่ีเป็นสินคา้ท่ีน าเขา้ และ ผลิตในประเทศไทย ต่างก็มี
ยอดขายท่ีมีอตัราเพิ่มขึ้นในทุกๆปี และเป็นธุรกิจท่ีท ารายไดเ้ป็นอนัดบัตน้ๆรวมถึงการเติบโตของ
สถานความงามท่ีพบในปีท่ีผ่านมาต่างก็มีเปิดใหม่เพิ่มขึ้นค่อนขา้งเยอะ  ซ่ึงธุรกิจเคร่ืองส าอางนั้น 
อาจจะแบ่งออกเป็นสินคา้กลุ่มสกินแคร์และแฮร์แคร์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้ส าหรับดูแลผิวหนา้
และผิวกายจะค่อนขา้งไดรั้บความนิยมสูงสุดและในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา ซ่ึงอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง
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ของไทยมีการเติบโตเฉล่ียร้อยละ 10-20 ต่อปีซ่ึงประเทศไทยเองอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางถูกจดัอยู่
ในอนัดับท่ี 17 ในการผลิตเคร่ืองส าอางของโลก ทั้งน้ีอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางไทยยงัได้มีการ
พฒันาเทคโนโลยีและความรู้ด้านส่วนผสมเคร่ืองส าอางมากขึ้นในระดับเอเชีย ซ่ึงอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยเป็นรองจากประเทศญ่ีปุ่ นและเกาหลีใต้เท่านั้ น ในภูมิภาคเอเชีย 
(marketeeronline,2564) 

ภาพท่ี 1.1 มูลค่าตลาดความงามและเคร่ืองส าอางของไทย (marketeeronline,2564) 

                           
ภาพท่ี 1.2 มูลค่าตลาดสินคา้กลุ่ม Beauty and personal care ในประเทศไทย (Euromonitor, 2022) 
 
 ในหลายปีท่ีผ่านมาในหลายๆประเทศทัว่โลก เม่ือพูดถึงเคร่ืองส าอาง กลุ่มผูบ้ริโภค
มกัจะสนใจในเร่ืองสินคา้กลุ่ม Green cosmetic เช่นกลุ่มสินคา้ Organic , Veegan , Sustainable และ 
Eco-Friendly  มากขึ้น เน่ืองดว้ยกระแสรักษ์โลก กลบัมาเป็นกระแสอีกคร้ังในธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
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เป็นเร่ืองท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคต่างให้ความสนใจในช่วงท่ีผ่านมา เน่ืองจากผลกระทบจากการเกิดโรค
ระบาด และปัญหาต่างๆท่ีได้เกิดขึ้นบนโลกของเราท่ีเห็นได้อย่างชัดเจนมากท่ีสุดเช่น ปัญหา
สภาพแวดลอ้มภูมิอากาศท่ีแปรปรวน ปัญหาขยะท่ีเพิ่มจ านวนมากขึ้น และท าให้ส่งผลกระทบทั้ง
ทางภาคพื้นดินและทอ้งทะเล หรือแมแ้ต่จ านวนทรัพยากรท่ีลดน้อยลงรวมทั้ง ผลกระทบเร่ืองสัตว์
ต่างๆท่ีลดจ านวนลงการผลการกระท าของมนุษย ์และในหลายคร้ังท่ีความฉลาดของมนุษยก์ลบั
กลายมาเป็นการสร้างปัญหาต่อส่ิงแวดลอ้มและน ามาสู่การท าลายส่ิงต่างๆท่ีธรรมชาติไดส้ร้างขึ้น 
เม่ือทรัพยากรต่างๆถูกน ามาใชแ้ละไดค้่อยๆหายไปจากโลก นั้นไดส่้งผลให้โลกของเราเกิดการขาด
ความสมดุลทางธรรมชาติ ไม่วา่จะทั้งวิกฤตทางทอ้งทะเล มลพิษ ภาวะโลกร้อน หรือแมก้ระทั้งคล่ืน
ความร้อนท่ีรุนแรงขึ้น สารเคมีท่ีอนัตรายปกคลุมพื้นผิวโลก ท าให้มนุษยก์ลุ่มท่ีอาศยัอยู่บนโลกน้ี
จ่างก็มีการใชชี้วิตท่ียากขึ้น และจึงเกิดกระแสรักษโ์ลก กระแสอนุรักษธ์รรมชาติ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีหลาย
คนก าลงัพยายามท าอยู่ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา ปัจจุบนัเคร่ืองส าอางแบบธรรมชาติท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มและออร์แกนิกจึงไดรั้บความสนใจมากขึ้นแลว้ปัญหาท่ีตามมานั้นก็สะทอ้นกลบัมายงั
มนุษย์เกิดปัญหาสุขภาพต่างๆตามมา จึงเป็นเร่ืองท่ีท าให้ทั้ งผูบ้ริโภค และผูผ้ลิตหลากหลาย
อุตสาหกรรมต่างทัว่โลกหรือแมแ้ต่ประเทศไทยเองต่างก็ให้ความสนใจและหันมาให้ความร่วมมือ 
และมีให้ความร่วมมือกบัสังคมท่ีมากขึ้นและเป็นอีกกระแสท่ีสังคมต่างก็ให้ความสนใจ รวมไปถึง
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและความงามต่างก็ให้ความสนใจเป็นพิเศษ และจึงเป็นท่ีมาและเป็น
จุดเร่ิมตน้ของเทรนด์ต่างๆ ไดม้ารวมและครอบคลุมออกมาเป็นจุดเร่ิมตน้ อย่าง ‘Clean Beauty‘ ซ่ึง
เป็นแนวความคิดท่ีกา้วขึ้นมามีกระแสและได้รับความสนใจในปัจจุบนั แมเ้ทรนด์เก่ียวกบั Green 
cosmetic และ Clean cosmetic เราจะเห็นมาตั้งแต่ปี 2015 แล้วก็ตาม แต่ผูบ้ริโภคเร่ิมมาตระหนัก
อยา่งเห็นไดช้ดัเม่ือเกิดวิกฤตโควิดท่ีเกิดขึ้นส่งผลใหก้ารใชชี้วิตของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ เร่ิมหนัมาใส่
ใจถึงความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ใหค้วามส าคญัเร่ืองสุขภาพ และความสะอาดกนัมากยิง่ขึ้น ถือได้
ว่าวิกฤตน้ี เป็นตัวเร่งให้เทรนด์เคร่ืองส าอางธรรมชาติ Clean beauty พุ่งขึ้นจากการท่ีผูบ้ริโภค
ตระหนกัรู้ และเม่ือสถานการณ์โควิด-19 เร่ิมคล่ีคลายลงบา้งแลว้ ย่อมส่งผลให้เศรษฐกิจและธุรกิจ
เคร่ืองส าอางเร่ิมฟ้ืนตวั และยงัท าใหมู้ลค่าทางตลาดของสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ ์Clean beauty กลบัมาดี
ขึ้นอีกคร้ังดว้ย ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองส่วนผสมวตัถุดิบ ท่ีไม่ว่าจะเป็นสารสกดัพืช และดอกไมน้านาชนิด 
สารกสัดจากเปลือกไม ้หรือแมก้ระทั้งโคลน ทั้งน้ียงัรวมไปถึงบรรจุภณัฑ์และกระบวนการผลิต 
เรียกได้ว่าทั้งหมดน้ีเก่ียวขอ้งกันทั้งระบบเลยทีเดียว Green beauty, Clean Beauty ก็ยงัเป็นเทรนด์
เคร่ืองส าอางท่ีเกิดจากความตระหนกัรู้ของผูบ้ริโภค ของแต่ละช่วงอายุแลว้นั้น ต่างก็ให้ความส าคญั 
อีกทั้งยงัรวมไปถึงกลุ่มบริษทับิวต้ีแบรนด์ทั้งหลาย นอกจากจะเป็นเร่ืองของสีสัน เน้ือสัมผสัของคร่ื
องส าอางแลว้นั้น ดา้นประสิทธิภาพก็เป็นอีกส่วนส าคญัท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคต่างก็ใหค้วามส าคญั  
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ภาพท่ี 1.3 สัดส่วนเทรนดเ์คร่ืองส าอางต่ออตัราการซ้ือและความสนใจของแต่ล่ะช่วงอาย ุ
(Euromonitor international, 2019) 
 
 ปัจจุบันส่ิงท่ีสินค้ากลุ่มแบรนด์บิวต้ี  ต่างให้ความสนใจ คือความเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในส่วนประกอบของสินคา้องค์รวม เน่ืองจากค านิยามของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางใน
กลุ่มเทรนด์น้ี ปัจจุบนัไม่ไดม้องแค่เร่ืองของสูตรเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมท่ีมีเปอร์เซ็นตค์วามเป็น
ธรรมชาติมากแค่ไหนเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงองคป์ระกอบอ่ืนๆอีกดว้ย ซ่ึงทั้งหมดของส่วนผสมตวั
ผลิตภณัฑเ์องดว้ยเช่นกนั และดว้ยเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัท าให้เห็นถึงการเก็บเก่ียวส่วนผสมท่ีมีการ
ปลูกทดแทน และยงัอ่อนโยนกบัผิว ดว้ยการพฒันาสูตรผลิตภณัฑก์ลุ่มสินคา้ออร์แกนิกให้มีผลลพัธ์
ท่ีดีและคุณภาพท่ีมากยิง่ขึ้นโดยมีการลดการใชส้ารเคมีไดม้ากขึ้นเร่ือยๆ ในทุกๆ ปี  
รวมกระทั้งการใช้แพ็กเกจจ้ิงท่ีสามารถรีฟิล รีไซเคิล และย่อยสลายง่าย แม้การพฒันาจะยงัไม่
สมบูรณ์หรืออาจจะยงัไม่สมบูรณ์ 100% แต่ก็นบัเป็นการเร่ิมตน้ท่ีน่าสนใจในธุรกิจเคร่ืองส าอาง  
 ซ่ึงสินคา้เคร่ืองส าอางธรรมชาติหมายถึง สินคา้ท่ีท าจากส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติ 
ซ่ึงมีสารสังเคราะห์ในระดบันอ้ยท่ีสุด (DITP , 2564) 
 เคร่ืองส าอาง Natural (ธรรมชาติ) ส่วนใหญ่จะมีส่วนประกอบจากธรรมชาติเช่น สาร
สกดัจากพืช ผกั ผลไมจ้ริง แต่ถา้ผกัและผลไมน้ั้นท่ีน ามาท าเป็นส่วนผสมเคร่ืองส าอางนั้นถูกฉีดยา
ฆ่าแมลง หรือมีการใส่ปุ๋ ยเคมี หรือเป็น GMO ก็ยงัคงถือวา่เคร่ืองส าอางแบบ Natural ไดเ้ช่นกนั และ
ถา้จะตอ้งผลิตเคร่ืองส าอางแบบ 100 %  Natural นั้น จะถูกแบ่งออกเป็น 2 แบบดว้ยกนั ดงัน้ี 
1. กลุ่มสารสกดัธรรมชาติตอ้งไดม้าจากธรรมชาติ (Natural) เช่น น ้ามนัมะพร้าว น ้ามนัมะกอก 



5 
 

2. กลุ่มสารสกดัธรรมชาติท่ีไดม้าจะตอ้งมาจากธรรมชาติแต่ท่ีแตกต่างคืออาจจะมีการขั้นตอนการ
ผลิตบางอยา่งท่ีอาจจะดดัแปลงจนไดอ้อกมาเป็นสารชนิดหน่ึงได(้Natural Origin) เช่น สารสกดัท่ีมา
จากมะพร้าว (wathoothorn,2564) 
 เคร่ืองส าอาง Organic (ออร์แกนิค) คือ ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตจากธรรมชาติท่ีปลูกโดยวิธีทาง
การเกษตร ซ่ึงเป็นวิธีการปลูกทางเกษตรอินทรีย ์ท่ีจะตอ้งควบคุมไม่ให้มีการปนเป้ือนของสารเคมี
ในทุกขั้นของกระบวนการผลิต (DITP , 2564) ดงันั้นกลุ่มผูผ้ลิตเคร่ืองส าอาง จะตอ้งมีการเตรียม
พื้นท่ีท่ีจะท าการปลูกและรวมไปถึงการท่ีผูผ้ลิตตอ้งมีวิธีในการเตรียมความพร้อมในส่วนของดิน
และน ้าเป็นเวลาหลายปี ซ่ึงขั้นตอนและระยะเวลาในการเตรียมตอ้งอยา่งนอ้ย 3 ปีขึ้นไป เพื่อเป็นการ
ป้องกนัไม่ใหมี้ส่ิงปนเป้ือนท่ีจะยงัหลงเหลืออยู่ในพื้นท่ีท่ีจะมีการเตรียมปลูก ส่วนสารกลุ่มบ ารุงพืช
หรือส่ิงท่ีจะปลูกนั้นเช่นปุ๋ ยจะตอ้งเป็นปุ๋ ยท่ีตอ้งท าจากธรรมชาติ รวมถึงกระบวนการแปรรูปจะตอ้ง
ควบคุมให้มีการเจือปนน้อยท่ีสุด และการท่ีกลุ่มผูผ้ลิตจะได้มาซ่ึงสินคา้วตัถุดิบนั้นในส่วนของ
วตัถุดิบท่ีจะตอ้งถูกน าเขา้สู่ขั้นตอนการผลิตนั้นและจะตอ้งไดก้ารรับรองมาตรฐานตั้งแต่วตัถุดิบตน้
ทางการผลิตหรือแม้แต่วตัถุดิบพื้นฐานท่ีน ามาใช้การแปรรูป จะต้องมีขั้นตอนในการควบคุมท่ี
สามารถตรวจสอบการรับรอง จนถึงขั้นตอนการผลิตท่ีจะตอ้งถูกควบคุมให้ไดต้ามมาตราฐานทุก
ขั้นตอน กล่าวได้ว่าการผลิตเคร่ืองส าอาง Organic (ออร์แกนิค) ท่ีจะเกิดขึ้นได้ก็เม่ือสินคา้ท่ีผลิต
ขึ้นมาได้รับการรับรองจากสถาบนั และสินคา้นั้นจะตอ้งได้รับตราประทบับนฉลากสินคา้ท่ีผลิต
ออกมาอย่างชดัเจนว่าสินคา้ท่ีผลิตขึ้นมานั้นไดรั้บการรับรองจากกลุ่มประเทศใด ซ่ึงมาตรฐานของ 
ECOCERT ก็ได้ก าหนดไว ้ดังนั้นการท่ีจะบอกได้ว่าสินคา้กลุ่มใดเป็นสินคา้ท่ีผลิตจากธรรมชาติ 
(Natural) หรือผลิตเคร่ืองส าอางแบบออร์แกนิคนั้น จึงจะตอ้งมีวิธีการดูส่วนประกอบจากสารสกดั
หรือสารท่ีเป็นส่วนผสมในสูตรผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เป็นหลัก โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและสินคา้ท่ีใชส้ าหรับเด็ก ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ท่ีมีส่วนผสมมาจากธรรมชาติ ส าหรับ
สถาบนัท่ีสามารถออกใบรับรองส่วนผสมและส่วนประกอบท่ีเป็นธรรมชาติและออร์แกนิค ไดแ้ก่  
 1. ECOCERT (องคก์รจากสหภาพยโุรป) 
 2. USDA (องคก์รจากอเมริกา)  

                                                                
ภาพท่ี 1.4 ภาพสัญลกัษณ์ใบรับรองส่วนผสมและส่วนประกอบท่ีเป็นธรรมชาติและออร์แกนิค
(DITP, 2564) 
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 ทั้งน้ีในงานวิจยัน้ีจะศึกษาไปยงัเร่ืองสินคา้ท่ีเป็นกลุ่ม Green Beauty ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์จะตอ้งมี
ส่วนผสมเป็นออร์แกนิก และทุกกระบวนการในการผลิตนั้นทุกขั้นตอนรวมไปจนกระทั้งขั้นตอน
สุดท้าย จะต้องปราศจากสารเคมี อีกทั้งบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้นั้นจะต้องเป็นบรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถน า
กลบัมารีไซเคิลหรือสามารถยอ่ยสลายได ้(thansettakij,2564) โดยเทรนดเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิว รักผิว รักษโ์ลก นั้นไดมี้กระแสมาในประเทศไทยของเราท่ีมาแรงมาก ซ่ึงในก่อนหน้าน้ีดงั
จะเห็นจากมีการรณรงค์เร่ืองการใช้ผลิตภณัฑ์ ท่ีจะตอ้งไม่มีการทดลองกบัสัตว ์และอีกทั้งกระแส
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นต่างก็หันมาใส่ใจในการพิจารณาเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มและเป็นออร์แกนิก คลีน และท่ีเป็นวีแกนมากขึ้นในทุกๆ
วัน และอีกทั้ งกลุ่มผู ้บริโภคทั้ งไทยและทั่วโลกต่างก็ให้ความสนใจและหันมาใส่ใจอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้มท่ีมากขึ้น โดยกระแสความงามท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มนั้นเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ตระหนกัว่าโลกของเรานั้นไดมี้ความเส่ือมโทรม และมีการเกิดภยัพิบติัต่างๆมากขึ้น รวมไปถึง
โรคระบาดร้ายแรงท่ีแพร่กระจายไปทัว่ทุกมุมโลก ซ่ึงส่ิงท่ีเกิดขึ้นในโลกของเราท่ีผ่านมานั้นต่างก็
เกิดจากการกระท าของมนุษยส่์วนใหญ่ท่ีไม่มีความรู้และไม่รู้จกัการใส่ใจและป้องกนัการอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้มท่ีมากขึ้น ซ่ึงหากอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางแบรนดด์งัๆหลายๆแบรนดท์ัว่โลกรวมไปถึง
ประเทศไทยเองต่างหนัมาปลุกจิตส านึกกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่โลกใหต้ระหนกัมากขึ้น และกลบัมาใชชี้วิต
อยา่งย ัง่ยนืดว้ยวิธีการต่างๆนั้น อาจจะเป็นอีกหนทางในการโนม้นา้วกลุ่มผูบ้ริโภคใหห้ันมาใส่ใจไม่
มากก็น้อย ซ่ึงกลุ่มผูผ้ลิตหรือกลุ่มเจ้าของแบรนด์จึงมีการร่วมกันรณรงค์และออกสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจะสามารถช่วยปกป้องโลกและเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมได้ด้วยวิธีการต่างๆดังน้ี
(BANGKOKBANK SME,2563) 
 • การปรับเปล่ียนวตักรรมและวิธีการในการผลิต 
 ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหลากหลายแบรนด์ต่างก็เร่ิมมองหา
วิธีการและเร่ิมท่ีจะคิดคน้หาวิธีท่ีจะก าจดัพลาสสติกให้ออกจากอุตสาหกรรมความงามมากขึ้น เพื่อ
เป็นอีกหน่ึงช่องทางหรือวิธีการท่ีทางแบรนด์จะกา้วไปพร้อมกบัการท่ีจะฟ้ืนฟูสภาพส่ิงแวดลอ้มใน
ปัจจุบนั และอีกทั้งยงัมีการมองหาส่ิงท่ีจะมาทดแทนพลาสสติกในด้านเร่ืองบรรจุภัณฑ์ และใน
ดา้นส่งนผสมของเน้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว ไดเ้ร่ิมหาส่วนผสมท่ีมีนวตักรรม
ใหม่ๆ มาเป็นส่วนผสมต่างๆภายในเน้ือผลิตภณัฑ ์โดยกระบวนการผสมนั้นจะตอ้งไม่ใชค้วามร้อน
หรือพลงังานท่ีสูง และลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซดข์องขั้นตอนการผลิตท่ีลดนอ้ยลง  
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 • การปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑ ์
 อุตสาหกรรมเคร่ืองความงามนั้นปัญหาหลกัๆท่ีส่งผลต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีถูกพูดถึงบ่อย
ท่ีสุดในกระบวนการผลิตเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวนั้นคือ บรรจุภณัฑ ์ในช่วงหลายปีท่ีผ่าน
มากลุ่มธุรกิจความงามนั้นมีการแข่งขนัท่ีสูงขึ้น ยิ่งท าให้แต่ละแบรนด์ต่างท าให้สินคา้ของแบรนด์
ตวัเองมีความแตกต่างจากคู่แข่งและดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภคให้หันมาใช้มากขึ้นจึงท าให้มีการเลือกใช้
บรรจุภณัฑท่ี์ซับซ้อนมากขึ้นและยากต่อการน ากลบัมารีไซเคิล ซ่ึงท่ีผา่นมาบรรจุภณัฑใ์นกลุ่มธุรกิจ
ความงามนั้นเป็นส่วนหน่ึงท่ีก่อให้เกิดขยะบนพื้นโลกมากขึ้น จึงท าให้กลุ่มผูผ้ลิตและแบรนด์สินคา้
ต่างหันมาใส่ใจมากขึ้นในเร่ืองบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ และกลุ่มผูผ้ลิตและคิดคน้บรรจุภณัฑ์ต่างก็มี
การคิดคน้บรรจุภณัฑ์ท่ีสามารถย่อยสลายได้และเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงจะให้ไดจ้ากแบรนด์ 
The body shop เป็นแบรนด์แรกๆท่ีมาการเลือกใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีสามารถน ากลบัมารีไซเคิลได ้และ
อีกหลายๆแบรนด์ต่างก็หันมาใชบ้รรจุภณัฑท่ี์สามารถรีไซเคิลได ้นอกจากนั้นยงัมีเทรนด์การ Refill 
หรือผลิตภณัฑ์ชนิดเติมโดยการท่ีผูใ้ช้สินคา้หรือผลิตภณัฑ์หมดแลว้สามารถน าขวดกลบัมา Refill 
หรือเติมโดยไม่ตอ้งซ้ือขวดใหม่จะเห็นไดม้ากขึ้น ดงันั้นผูผ้ลิตสินคา้และผลิตภณัฑใ์นอุตสาหกรรม
ตอ้งหนัมาใส่ใจเพิ่มมากขึ้น 
 • การปรับเปล่ียนสูตรและส่วนผสมท่ีใชใ้นผลิตภณัฑ์ 
 ธุรกิจความงามนั้นในหลายๆสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวอาจมีการใช้
สารเคมีและสารบางตวัในสูตรหรือส่วนผสมของแบรนดท่ี์อาจเป็นพิษต่อส่ิงแวดลอ้มได ้ซ่ึงปัจจุบนั
บางแบรนดสิ์นคา้ต่างก็ไดมี้การคิดคน้สูตรเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวแค่แบบออร์แกนิคเพื่อ
เป็นการป้องกันส่ิงท่ีอาจจะเกิดต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีเราอาจไม่สามารถมองเห็นได้ อีกทั้งยงัมีการได้
ยกเลิกการทดสอบผลิตภัณฑ์กับสัตว์ (Not tested on animals) และอีกทั้ งยงัมีการหลีกเล่ียงการ
เลือกใช้ส่วนผสมท่ีเป็นอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม และลดของเสียหรือแมแ้ต่การใช้พลงังานให้น้อย
ท่ีสุด นอกจากน้ีในธุรกิจความงามยงัไดมี้กฏขอ้บงัคบัเพื่อเป็นแบนไม่ใหมี้การใชส้ารจ าพวก เมด็ไม
โครบีตส์ ซ่ึงเป็นสารหรือส่วนผสมจากพลาสติกขนาดเล็กซ่ึงเม่ือมีการใชส้บู่กอ้นหรือสบู่เหลวท่ีมี
ส่วนผสมของเม็ดบีดเหล่าน้ีอาจเกิดการตกคา้งแลว้ไหลไปเร่ือยๆ จนถึงมหาสมุทร อาจจะส่งผลให้
เกิดมลพิษและการปนเป้ือนสารพิษในห่วงโซ่อาหาร 
 •การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑท่ี์ไม่ใชน้ ้าเป็นส่วนประกอบ 
 องค์การสหประชาชาติ หรือ United Nations (UN) ได้มีการคาดการณ์และท าการ
ประเมินไวว้่าในปี 2025 ประชากร 2 ใน 3 บนโลก อาจจะตอ้งเผชิญกบัวิกฤตการณ์ขาดแคลนน ้ า 
ดว้ยเหตุน้ี จึงท าให้อุตสาหกรรมความงามหลากหลายแบรนด์สินคา้ต่างก็ไดต้ระหนกัถึงเร่ืองน้ีและ
ได้มีการช่วยในการน าเสนอหรือเพิ่มการตระหนักรู้ต่อกลุ่มผูบ้ริโภค โดยการเร่ิมออกสินค้า
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คอเลคชัน่ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้น ้ าเป็นส่วนผสมให้น้อยท่ีสุดหรือไม่ใชส่้วนผสมจากน ้ าเลย ซ่ึงผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีไม่ใชน้ ้ าเป็นองค์ประกอบ นอกจากดีต่อโลกและส่ิงแวดลอ้ม
แลว้ยงัดีกบักลุ่มผูบ้ริโภคอีกดว้ย เพราะเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีมีน ้ าเป็นส่วนประกอบ
สูงนั้นสารส าคญัจะค่อนขา้งเจือจาง และเม่ือได้เทียบกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีน ้ าน้อยจะมีความเขม้ขน้ท่ี
มากกวา่ (BANGKOKBANK SME,2563) 
 จากการท่ีไดมี้เทรนด์สินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Beauty)เกิดขึ้นมานั้นท า
ให้กลุ่มผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรู้มากขึ้นในการเลือกใชสิ้นคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว
จึงไดมี้การเกิดเทรนด์ Clean Beauty ขึ้นมา ซ่ึงเกิดจากการท่ีสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางต่างๆ ใน
ทอ้งตลาดนั้นไดมี้ส่วนผสมท่ีไม่ปลอดภยั ท่ีอาจจะส่งผลเสียต่อผูบ้ริโภคแอบซ่อนมาดว้ย ซ่ึงเทรนด์ 
Clean Beauty น้ีไดเ้กิดขึ้นมาพร้อมกบัค าวา่ Non-Toxic Ingredients ซ่ึงไดมี้จุดมุ่งหมายหรือเป้าหมาย
คือตอ้งการท่ีจะน าสารพิษต่างๆ ท่ีอาจปนเป้ืนมากบัส่วนผสมหรือวตัถุดิบท่ีน ามาผลิตเคร่ืองส าอาง
ให้เขา้ร่างกายของผูบ้ริโภคให้น้อยท่ีสุด ด้วยการใช้สินคา้เคร่ืองส าอางท่ีปราศจากสารอนัตราย
เหล่านั้ น ซ่ึงเทรนด์ Clean Beauty คือการมองหาสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมท่ี
ปลอดภัยต่อผิว ไม่ว่าส่วนผสมของสินค้านั้ นจะมาจากธรรมชาติหรือเป็นสารสังเคราะห์หาก
ส่วนผสมนั้นไม่ไดส่้งผลเสียต่อผิวและร่างกาย อีกทั้งไม่ส่งผลเสียต่อส่ิงแวดลอ้ม ผลิตภณัฑเ์หล่านั้น
จะถูกจดัเป็นสินคา้ในเทรนด์ Clean Beauty อย่างแทจ้ริง ทั้งน้ีนอกจากการท่ีจะเป็นส่วนหน่ึงใน 
เทรนด์ Clean Beauty ได ้สินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางต่างๆ จ าเป็นจะตอ้งมีฉลากผลิตภณัฑ์ท่ีบอก
ส่วนผสมต่างๆท่ีโปร่งใสชดัเจน และจะตอ้งมีความจริงใจต่อผูบ้ริโภคนัน่ก็คือการท่ีแสดงส่วนผสม
ท่ีมีอยูใ่นสูตรทั้งหมดอยา่งโปร่งใส ชดัเจน ไม่ปกปิด และไม่เคลมประสิทธิภาพเกินจริง ซ่ึงส่วนผสม
ท่ีเทรนด์ Clean Beauty มองว่าอนัตรายและควรหลีกเล่ียงและจะตอ้งไม่มีในส่วนผสมเคร่ืองส าอาง
ประกอบไปดว้ย (LIPS MAGAZINE,2565) 
 1) Parabens เป็นกลุ่มสารกันเสียชนิดหน่ึงท่ีอาจจะส่งผลเสียต่อร่างกายผูบ้ริโภคได้ 
                  2) Fragrances น ้ าหอมถือเป็นตัวท่ีท าให้เกิดการระคายเคือง และสามารถพบได ้
ในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางทัว่ไป  
 3) Ethoxylated เป็นสารท่ีจะพบได้ในสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดและ 
ช าระลา้งต่างๆ และสารกลุ่มลดแรงตึงผิวซ่ึงมีฤทธ์ิรุนแรง  
 4) Formaldhyde เป็นสารท่ีจะพบได้ในกลุ่ มสินค้าน ้ ายายืดผมและทรีตเมนต์ ท่ี 
อาจจะท าใหเ้ป็นสารก่อมะเร็งได ้ 
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 5) Petroleum สารต่างๆ ท่ีให้ความชุ่มช้ืนท่ีผลิตและสกดัมาจากปิโตรเลียมและจะพบ
ส่วนมากในผลิตภณัฑเ์คลือบผิว และใหค้วามชุ่มช่ืนผิว 
 6) Talc เป็นสารท่ีพบเจอในสินค้าผลิตภัณฑ์ประเภทฝุ่ น และกลุ่มสินค้า Make up 
เช่น แป้งฝุ่ น อายชาโดว ์บลชัออน  
 7) SLS สารลดแรงตึงผิวหรือสารกลุ่มช าระลา้งท่ีมีคุณสมบติัช่วยขจดัน ้ ามนัและท าให้
เกิดฟองพบไดใ้นสินคา้ผลิตภณัฑ์กลุ่มท าความสะอาดช าระลา้ง เช่น ครีมอาบน ้ า  ยาสระผม และ 
โฟมลา้งหนา้ (LIPS MAGAZINE, 2565) 
 ส่ิงท่ีเกิดขึ้นเม่ือมีเทรนด์สินคา้กลุ่ม Clean Beauty คือกลุ่มผูบ้ริโภคจะไดเ้ห็นถึงความ
เปล่ียนแปลงท่ีก าลงัจะเกิดขึ้น ไดเ้ห็นสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมในแบรนด์เคร่ืองส าอางในทุกๆ ระดับไม่ว่าจะเป็นสินคา้ท่ีน าเข้า หรือสินค้าท่ีผลิต
ภายในประเทศไทย แต่ก็ยงัเกิดค าถามกับกลุ่มผูบ้ริโภคอีกจ านวนมากท่ียงัไม่สามารถแยก กลุ่ม
สินคา้ Clean beauty ออกจากสินคา้กลุ่ม Natural หรือสินคา้กลุ่ม Organic ได ้แต่โดยรวมแลว้ไม่ว่า
ว่าจะเป็นสินคา้กลุ่มไหนแต่หากเป็นสินคา้ท่ียงัเป็นกลุ่ม Green cosmetic อยู่นั้น กลุ่มผูบ้ริโภคเองก็
ยงัได้รับผลทางบวกต่อการใช้สินค้ากลุ่มน้ี แต่ส่ิงท่ียงัเป็นค าถามของทางกลุ่มผูผ้ลิตสินค้าใน
อุตสาหกรรมความงามน้ี ก็ยงัคงอยากรู้ว่าปัจจยัใดบา้งท่ีจะท าให้กลุ่มผูบ้ริโภคนั้นหันว่าสนใจสินคา้
กลุ่ม Green Beauty หรือสินคา้กลุ่ม Clean beauty  มากขึ้นซ่ึงพฤติกรรมหรือทศันคติท่ีแทจ้ริงของ
กลุ่มผูบ้ริโภคคิดยงัไงต่อสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางท่ีเป็น Green beauty น้ีก็ยงัเป็นค าถามท่ียงัคงมีมา
อย่างต่อเน่ืองของกลุ่มผูผ้ลิตหรือกลุ่มโรงงานท่ีผลิตเคร่ืองส าอางไม่ว่าจะเป็นในไทยเองหรือสินคา้
กลุ่มน าเขา้  จึงน ามาซ่ึงการศึกษาในหวัขอ้การวิจยัน้ี  

ภาพท่ี 1.5 เปิดตวัเลขท่ีพุ่งสูงขึ้นในทุกมิติของตลาด Clean Beauty (THE STANDARD,2021) 
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ภาพท่ี 1.6 วิวฒันาการสินคา้กลุ่ม Clean beauty  (Mintel, 2021) 

 ภาพท่ี 1.7 การคน้หาสินคา้เคร่ืองส าอาง          ภาพท่ี 1.8 การเคลมสินคา้ออกใหม่กลุ่ม Clean beauty   
            (best-hashtags.com, 2020)                                    (GNPD Mintel, 2020) 
 
 

1.2 ค าถามงานวิจยั 
 1.2.1 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูผิว 
กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 1.2.2 พฤติกรรมใดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว 
กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 1.2.3ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green 
beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.3 วตัถุประสงค์ในการศึกษา 
 1.3.1 เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง และ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.2 เพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.3 เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงปัจจยัใดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ผลการศึกษาของงานวิจยัน้ี สามารถใชเ้ป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการธุรกิจท่ี
เ ก่ียวข้องได้เข้าใจถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู ้บริโภค ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวกลุ่ม Green beauty โดยสามารถใชเป็นแนวทางในการพฒันา
ปรับปรุงหรือการเลือกช่องทางในการน าเสนอสินคา้และการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เพื่อให้สามารถโนม้
นาวใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเขา้ใจในตวัสินคา้และมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ได ้
 1.4.2 ผูท้  าธุรกิจผลิเคร่ืองส าอางสามารถน าข้อมูลงานวิจัยไปศึกษาถึงมุมมองและ
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวกลุ่ม Green beauty เพื่อน าไป
พฒันาแผนการตลาดในการออกสินคา้ใหม่เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ และเพื่อเพิ่มยอดขาย
และสามารถสร้างผลก าไรใหม้ากขึ้นได ้
 1.4.3 ผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยัไปศึกษา ต่อยอดองค์ความรู้ อา้งอิง เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการพฒันา และปรับปรุงงานวิจยัในอนาคต 
 
 

1.6 ค านยิามศัพท์เฉพาะ 
     1.6.1 Green beauty  คือ ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจะตอ้งมีส่วนผสมเป็นออร์แกนิก และทุกกระบวนการในการผลิต
นั้นทุกขั้นตอนรวมไปจนกระทั้งขั้นตอนสุดทา้ย จะตอ้งปราศจากสารเคมี อีกทั้งบรรจุภณัฑท่ี์ใชน้ั้น
จะต้อง เ ป็นบรรจุภัณฑ์ ท่ี จะต้องสามารถน ากลับมา รีไซเคิลหรือสามารถย่อยสลายได้   
(thansettakij, 2564) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 
 ในงานวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยไดอ้าศยัและศึกษาพื้นฐานจากแนวคิด และ
ทฤษฏี รวมทั้ งงานวิจัยในอดีตท่ีมีข้อมูลท่ีสามารถอธิบายเพิ่มเติมในงานวิจัย “ ทัศนคติ และ
พฤติกรรม ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม 
Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค ์และประกอบการ
ศึกษาวิจยัในหวัขอ้ต่างๆดงัต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้ง 
        2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ 
        2.1.2 แนวคิด เ ก่ี ยวกับการ รับ รู้การมีประสิทธิผลข องผู ้บ ริ โภค 
(Percieved Consumer Effectiveness) 
        2.1.3 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าของความปลอดภยั(Safety Value) 
        2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencers) 
        2.1.5 แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกบัการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  
E–Word of Mouth 
        2.1.6 แ น ว คิ ด แ ล ะ ท ฤ ษ ฏี เ ก่ี ย ว กั บ พ ฤ ติ ก ร ร ม ต า ม แ ผ น  
(Theory of planned behavior) 
        2.1.7 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ(Purchase Intention) 
 2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.3 กรอบงานวิจยั 
 2.4 สมมติฐานงานวิจยั 
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2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตระหนักรู้ 
 Bloom, Hastings & Madaus (1971)ไดก้ล่าวถึง การตระหนกัรู้ คือ การท่ีบุคคลใดบุคคล
หน่ึงมีความรู้สึกนึกคิด และมีชุดกระบวนการความคิดในส่ิงท่ีจะกระท า หรือแมแ้ต่การกระท าส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงท่ีเกิดจากชุดกระบวนการความคิดท่ีเห็นดว้ยและคลอ้ยตาม และส่ิงท่ีกระท าหรือปฏิบติัไป
นั้นมีความรู้สึกหรืออารมณ์ เข้ามาเก่ียวข้องด้วย ซ่ึงความตระหนักน้ีมีลักษณะเป็นเหมือนชุด
กระบวนการความรู้ ความรู้สึกผิดชอบในส่ิงท่ีจะเกิดขึ้น และจะมีความตระหนกัเพิ่มมากขึ้นก็เม่ือมี
ส่ิงเร้ามาเป็นตวักระตุน้ความรู้สึกนึกคิด 
 Koffka (1973) ได้อธิบายการตระหนัก หมายถึงการท่ีกลุ่มบุคคลใดบุคลลหน่ึงนั้นมี
จิตส านึกภายในท่ีเก่ียวกบักระบวนการความคิด ความรู้สึก และความตอ้งการในดา้นต่างๆ ท่ีกลุ่ม
บุคคลนั้นไดมี้การไดรั้บขอ้มูลหรือการรับรู้ และไดเ้จอกบัเหตุการณ์ต่างๆในอดีตท่ีผ่านมาท าให้เกิด
กระบวนการความคิดในส่ิงท่ีได้รับรู้และประสบการณ์ท่ีผ่านมา ท าให้กลุ่มบุคลนั้ นต่างให้
ความส าคญัและรู้สึกตระหนกัในการท่ีจะกระท าในอนาคตท่ีจะเกิดขึ้น ซ่ึงมีส่ิงเร้าท่ีเป็นตวักระตุน้
ความตระหนกัน้ีคือ ประสบการณ์ในอดีตและสภาพแวดลอ้มรอบขา้ง 
 จากความหมายและนิยามของการตระหนักรู้ ผูว้ิจยัเองสรุปความตระหนักรู้ ไดด้ังน้ี
ความตระหนกัรู้ คือ ชุดกระบวนการความคิด ความรู้สึก และจิตใตส านึกในการรู้ถูกรู้ผิด จากส่ิงท่ี
ไดรั้บรู้และประสบการณ์ผ่านเหตุการณ์ต่างๆมา ท าให้บุคคลใดบุคคลหน่ึงรู้สึกนึกคิดประเมินภาพ
ออกมาว่าเป็นส่ิงท่ีควรกระท าและปฏิบติั เพื่อให้ส่ิงท่ีรับรู้หรือประสบมานั้นดีมากขึ้นกว่าเดิม และ
งานวิจยัน้ีมีการพูดถึงการตระหนกัรู้ 2 เร่ืองไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม และการตระหนกัรู้
ดา้นสุขภาพ 
  2.1.1.1 การตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม(Evironmental Conciousness) 
  การตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มคือการท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงมีความรู้สึก
นึกคิดท่ีจะปกป้องและอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มนั้นไว ้(De Silva et al.,2021) และส่วนมากจะมองว่าการ
ตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มนั้นเป็นส่ิงท่ีจะตอ้งมีและเกิดขึ้นในตวับุคคลก่อนท่ีจะเร่ิมมีการปกป้อง
หรืออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม (Tsarenko et al.,2013) เพราะกลุ่มบุคคลหรือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีจะมีการ
ตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มได้นั้นจะตอ้งมีการแสดงออกหรือมีความสนใจในสินคา้และบริการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความยัง่ยืนของส่ิงแวดลอ้ม ดงัตวัอย่างเช่น การซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีเป็นสินคา้ออร์
กานิก (Rana & Paul, 2017) 
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  Ariffin, Yusof, Putit and Shah (2013) ได้อธิบาย การตระหนัก รู้ด้าน
ส่ิงแวดล้อมคือ การท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคหรือกลุ่มบุคคลใดบุคคลหน่ึงนั้ น มีความเข้าใจหรือมีชุด
กระบวนการความคิด ความรู้สึกและทศันคติไปในทางท่ีดีของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงแวดลอ้ม ท่ี
พร้อมจะกระท าและปฏิบัติหรือแสดงออกว่าบุคคลนั้น มีความกังวลด้านส่ิงแวดล้อม และจะ
แสดงออกดว้ยการะกระท าและทศันคติในทางเชิงบวกท่ีจะท าใหส่ิ้งแวดลอ้มรอบขา้งดีขึ้น 
  Zelezny & Schultz (2000)ไดอ้ธิบาย การตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม คือ 
การตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อมเป็นปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ท่ีเป็นตัวกระตุ้นและโน้มน้าว
แนวความคิด ความรู้สึก รวมไปถึงทศันคติของกลุ่มคนท่ีส่งผลถึงพฤติกรรมให้มีการแสดงออกและ
การกระท าส่ิงต่างๆในทางเชิงบวกต่อส่ิงแวดลอ้มในอนาคต 
  ทางผูวิ้จยัสรุปไดว้่า การตระหนกัรู้ทางส่ิงแวดลอ้ม เป็นกระบวนการชุด
ความคิดและความรู้สึก จากจิตใตส้ านึก จากส่ิงท่ีรับรู้และประสบการณ์ท่ีผ่านมา ซ่ึงการตระหนักรู้
ด้านส่ิงแวดล้อมนั้นเป็นปัจจัยหน่ึงทางด้านจิตวิทยา ท่ีคอยกระตุ้นให้กลุ่มบุคคล กระท าและ
แสดงออกต่อส่ิงแวดลอ้มไปในทางท่ีดี 
  2.1.1.2 การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ(Health Conciousness) 
  การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ คือการท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงนั้น มีความรู้สึก 
และตระหนักในดา้นสุขภาพ โดยจะค านึงถึงส่ิงท่ีส่งผลดีต่อสุขภาพและร่างกายรวมถึงคุณค่าดา้น
ต่างๆของผลิตภณัฑใ์นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มและผลิตภณัฑก์ลุ่มออร์แก
นิก ซ่ึงกลุ่มบุคคลน้ี รับรู้ และตระหนักว่าผลิตภัณฑ์กลุ่มน้ีปลอดภัยกว่าทางเลือกแบบเดิมๆ 
(Magnusson et al., 2003; Zanoli and Naspetti, 2002) และการตระหนักรู้ด้านสุขภาพนั้นคือการท่ี
กลุ่มผูบ้ริโภคเกิดความคิดในการท่ีจะประเมิน และวิเคราะห์ และตระหนักรู้ทางด้านสุขภาพของ
ตนเองและบุคคลรอบขา้ง มีความรู้สึกห่วงใยและสามารถโนม้นา้วบุคคลรอบขา้ง ใหมี้แนวความคิด
ในการท่ีจะหันมาตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ และรักษาสุขภาพชีวิต เพื่อท่ีจะเป็นอีกปัจจยัท่ีสามารถช่วย
ป้องกนัการเจ็บป่วยดว้ยการตระหนักรู้สุขภาพ (Newsom et al., 2005) และไดใ้ห้นิยามในดา้นการ
ตระหนักรู้ว่า กลุ่มบุคคลหรือผูบ้ริโภคท่ีมีความตระหนักรู้ในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น จะมีการ
รับรู้และตระหนกัวา่ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิกและผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มนั้นวา่มีคุณภาพท่ีดี 
ปลอดภยั และกลุ่มผูบ้ริโภคเองยงัมีการตระหนกั อีกทั้งยงัจะสามารถแยกแยะกลุ่มผลิตภณัฑท่ี์ไม่ใช่
ออร์แกนิกหรือท่ีเป็นมิตรกบัธรรมชาติไดโ้ดยการ พิจารณาจากปริมาณของวิตามิน และกลุ่มแร่ธาต
ท่ีมีอยูใ่นผลิตภณัฑ ์(Lea and Worsley, 2005) 
  Jayanti & Burns, 1998; Yadav & Pathak (2016) ไดอ้ธิบายการตระหนัก
รู้ดา้นสุขภาพ คือ การท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึงนั้น มีความตระหนกั และมีความรับรู้
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ถึงคุณสมบติัดา้นต่างๆของผลิตภณัฑ์ท่ีจะส่งผลต่อสุขภาพของตนเองไม่ว่าจะเป็นทั้งร่างกายและ
จิตใจ โดยกลุ่มบุคคลนั้นจะตระหนกัรู้ในส่วนของสุขภาพในการท่ีจะด าเนินชีวิตและการบริโภคส่ิง
ต่างๆในทุกๆวนั 
  Gould, 1988; Newsom, McFarland et al., (2005)ได้อ ธิ บ า ย ว่ า  ก า ร
ตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพนั้น คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีความกงัวลหรือ การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพค่อนขา้ง
สูง และยงัมีความเอาใจใส่ในการดูแลและมอบส่ิงดีท่ีมีประโยชน์ให้กบัตวัเองอยู่เสมอ เพื่อท่ีร่างกาย
ของตนเองจะได้มีความแข็งแรง และไม่มีอาการเจ็บป่วยจากการท่ีไดรั้บสารเคมีหรือส่ิงท่ีไม่เป็น
ประโยชน์ต่อร่างกาย ซ่ึงการตระหนักรู้ทางดา้นสุขภาพนั้นจะเป็นปัจจยัท่ีมีส่วนท าให้เกิดทศันคติ
และพฤติกรรมของความตั้งใจซ้ือไดอี้กดว้ย 
  ทั้งน้ีผูวิ้จยัสรุปไดว้่าการตระหนักรู้ดา้นสุขภาพ เป็นการท่ีผูบ้ริโภคหรือ
กลุ่มบุคคลใดบุคคลหน่ึงนั้น มีความกงัวลและตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพท่ีเกิดจากการเรียนรู้จากการใช้
ชีวิตท่ีผ่านมาในอดีตน าไปสู่ทศันคติและพฤติกรรม ท่ีคอยตระหนักและคอยเลือกสรรผลิตภณัฑท่ี์
เป็นประโยชน์และเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มและไม่มีส่วนประกอบของสารเคมีหรือส่ิงท่ีท าใหร่้างกาย
เกิดการเจ็บป่วยไดแ้ละดว้ยความตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพน้ี จึงเป็นส่วนท่ีท าให้เกิดผลต่อทศันคติและ
พฤติกรรมท่ีท าใหมี้การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และผลิตภณัฑ ์
ออร์แกนิกได ้
 
 2.1.2 แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ ก า ร รั บ รู้ ก า ร มี ป ร ะ สิ ท ธิ ผ ล ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  
(Percieved Consumer Effectiveness) 
 การ รับ รู้ประสิทธิผลของผู ้บ ริโภค  ( PCE) ได้ถู ก รับการ เสนอค ร้ังแรกโดย  
(Kinnear et al.,1974)ไดอ้ธิบายถึงแนวความคิดของ PCE คือ การท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลสามารถ
มีส่วนในการท่ีจะสามารถช่วยลดมลพิษ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ตวัเองว่าสามารถมีส่วนในการช่วย
ให้ส่ิงต่างๆรอบตวัดีขึ้นจะเป็นคนท่ีมีทศันคติและพฤติกรรมในการแสดงความกงัวลและห่วงใยต่อ
ระบบนิเวศน์ในระดบัท่ีดีกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่มีการรับรู้ประสิทธิผลของตนเอง 
 Ellen, Weiner, and Cobb-Walgren (1991)ไดใ้ห้ความหมายว่า การท่ีผูบ้ริโภคบุคคลใด
บุคคลหน่ึงได้มีการรับรู้เก่ียวกับการกระท าของตนเองนั้นสามารถท าให้เกิดผลลพัธ์ในการแก้ไข
ปัญหาหรือผลลพัธ์ของการท่ีไดก้ระท าส่ิงนั้นลงไปแลว้ท าใหส้ามารถเกิดความแตกต่างในสังคมได ้
 Brown ,1979; Thompson (1981)ได้ให้ความหมายว่า กลุ่มผูบ้ริโภคบางคนจะมีความ
เช่ือท่ีว่าการท าส่ิงต่างของพวกเขาสามารถท่ีจะส่งผลท าให้เกิดผลลพัธ์ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงและยงั
สามารถท าให้สังคมและพฤติกรรมของกลุ่มคนรอบข้างเกิดการเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีดี แม้
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ในขณะท่ีกลุ่มคนอ่ืน ๆ ยงัคงไม่มีความเช่ือมัน่ในตวัเองหรืออาจจะมีเพียงเลก็นอ้ย วา่ตวัตนของของ
พวกเขาเองจะท าให้เกิดความแตกต่างของการรับรู้ประสิทธิผลของผูบ้ริโภค PCE ท่ีจะไม่ท าใหส่ิ้งท่ี
เกิดขึ้นนั้นเปล่ียนแปลงไปไดใ้นทางท่ีดี ซ่ึงความเช่ือส่วนบุคคลน้ีส่วนมากแลว้จะเกิดขึ้นจากอิทธิพล
ของผูท้รงอิทธิพลท่ีท าเกิดการความคิดและการท าตามของบุคคลอ่ืนให้มีความเช่ือและร่วมกนัสร้าง
ใหเ้กิดความแตกต่างดว้ยกลุ่มบุคคลท่ีมีวฒันธรรมและพฤติกรรม ท่ีมีพื้นฐานทางสังคมและเป้าหมาย
เดียวกนัของกลุ่มคนท่ีเหมือนกนั 
 ทั้งน้ีผูวิ้จยักล่าวไดว้่าการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค เป็นการท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค
นั้นๆมีความเช่ือในส่ิงท่ีตนเองจะท าว่าตนเองนั้นสามารถท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีดีต่อ
ส่ิงรอบตวัและบุคคลรอบขา้ง แมค้วามเช่ือหรือการรับรู้นั้นจะเกิดขึ้นจากพื้นฐานความรู้ของตนเอง
หรือถูกโนม้นา้วจากผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ท่ีมีลกัษณะพฤติกรรมและวฒันธรรมและเป้าหมาย
เดียวกนัในการท่ีจะท าใหเ้กิดท่ีดีและท าสังคมท่ีอยูดี่ขึ้น 
 
 2.1.3 แนวคิดเกีย่วกบัคุณค่าของความปลอดภัย(Safety Value) 
 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าของความปลอดภยั เป็นส่ิงท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคต่างให้ความส าคญักบั
คุณค่าของความปลอดภยัเพิ่มมากขึ้น ในศตวรรษท่ี 21 นอกจากคุณประโยชน์ทางสุขภาพแลว้ ทาง
ผูบ้ริโภคในทัว่โลกได้เร่ิมมี ตวัแปรเก่ียวกับคุณค่าของความปลอดภยัเพิ่มเขา้มาในกระบวนการ
ความคิดทศันคติในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ โดยเฉพาะในประเทศจีนผูบ้ริโภคต่างก็มี
ความกงัวล ถึงความปลอดภยัในผลิตภณัฑ ์ไม่ว่าจะเป็นสินคา้กลุ่มอาหาร หรือเคร่ืองส าอาง ซ่ึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคต่างใส่ใจในเร่ืองน้ีเพิ่มขึ้ นกันอย่างแพร่หลาย ตั้ งแต่ท่ีมีเหตุการณ์ท่ีรุนแรงท่ีพบสาร
ปนเป้ือนเมลามีนในผลิตภณัฑ์นมเด็กในปี 2551 ซ่ึงเหตุการณ์น้ีต่างท าให้เด็กหลายพนัคนเสียชีวิต 
และเจ็บป่วย (Xie et al., 2015) และดว้ยเร่ืองสุขอนามยัและคุณค่าความปลอดภยัในสินคา้กลุ่มท่ีเป็น
อาหารก็ยงัคงเป็นปัญหาอนัดบัตน้ๆ ในสังคมสมยัใหม่ ซ่ึงท าให้กลุ่มผูบ้ริโภคต่างก็หันมาบริโภค
และใชผ้ลิตภณัฑก์ลุ่มท่ีเป็นธรรมชาติและออร์แกนิก มากขึ้น เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคตอ้งการได้รับ
ผลิตภณัฑท่ี์ปราศจากสารเคมี จึงท าให้พบว่าในการศึกษาคร้ังก่อนพบกลุ่มผูบ้ริโภคมากกว่าร้อยละ 
50 นิยมซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นออร์แกนิก เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑท่ี์ปราศจากสารเคมี (Yin et al., 2010) 
 Bauer et al.,(2013) ได้อธิบายความหมายของคุณค่าความปลอดภัยไวว้่าการรับรู้ค่า
ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์นั้นก็คือการท่ีผลิตภณัฑน์ั้น ผลิตขึ้นมาดว้ยสารตั้งตน้ท่ีไม่เป็นสารเคมี
สังเคราะห์หรือปราศจากสารเคมีสังเคราะห์ และเป็นสารท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม หรือมาจาก
ธรรมชาติ และท าให้กลุ่มผูบ้ริโภครู้สึกว่าผลิตภณัฑน์ั้นปลอดภยัและไม่เป็นอนัตรายต่อตวัผูบ้ริโภค
เอง 
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 Nguyen, 2015; Paksoy et al.,(2014) ไดอ้ธิบายความหมายของคุณค่าความปลอดภยัไว้
ว่า ผลิตภณัฑใ์ดก็ตามไม่ว่าจะเป็น ผลิตภณัฑอ์าหาร หรือเคร่ืองส าอาง ท่ีผลิตขึ้นมาดว้ยสารตั้งตน้ท่ี
เป็นธรรมชาติ ไม่มีส่วนผสมท่ีเป็นสารเคมีสังเคราะห์ท่ีท าให้เกิดอนัตรายต่อร่างกาย หรือเส่ียงต่อ
โรคมะเร็ง หรือท าใหร่้างกายเกิดความผิดปกติต่อระบบต่างๆภายในร่างกายเช่นระบบทางเดินหายใจ 
เป็นตน้ ซ่ึงนิยามของสารท่ีมีส่วนประกอบทางเคมีท่ีท าให้เกดความเส่ียงต่อระบบร่างกายเช่น พารา
เบน ตะกัว่ และอ่ืนๆ รวมไปถึงองคป์ระกอบท่ีเป็นพิษ ซ่ึงหากผลิตภณัฑน์ั้นปราศจากสารเหล่าน้ีแลว้ 
จึงท าใหก้ลุ่มผูบ้ริโภครู้สึกถึงคุณค่าความปลอดภยัและเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีเป็นตวัช่วยกระตุน้ให้เกิด
ทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑธ์รรมชาติ 
 ทั้งน้ีผูวิ้จยัสรุปได้ว่าคุณค่าความปลอดภยั คือการท่ีผลิตภณัฑ์ใด ผลิตภณัฑ์หน่ึงท่ีมี
ส่วนประกอบท่ีปราศจากสารเคมีสังเคราะห์ และสารท่ีท าให้เกิดความผิดปกติต่อระบบต่างๆใน
ร่างกาย และผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งเป็นสารท่ีมาจากธรรมชาติและเป็นออร์แกนิก จะท าให้กลุ่มผูบ้ริโภค
รู้สึกถึงคุณค่าของความปลอดภยัในผลิตภณัฑ ์ท าให้เกิดทศันคติในทางเช่ิงบวกต่อผลิตภณัฑน์ั้น ซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะใชเ้กณฑต์ามคุณค่าความปลอดภยัเป็นตวัประเมินผลิตภณัฑท่ี์ตนเองสนใจและตั้งใจซ้ือ
บริบทต่างๆ ทางผูว้ิจยัจึงไดน้ าตวัแปรคุณค่าความปลอดภยัของผลิตภณัฑธ์รรมชาติ (Green product) 
มาเป็นตวัแปรท่ีช่วยเพิ่มทศันคติในความตั้งใจซ้ือ 
 
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด (Influencers) 
  2.1.4.1 แนวความคิดและทฤษฎีด้านผู ้ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดี 
(Social Media Influencer) 
  แนวคิดดา้นผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโซเซียลมีเดียนั้น เป็นบุคคลท่ีมี
ส่วนเก่ียวขอ้งในทางการตลาด ซ่ึงเป็นผูท้รงอิทธิพลในการโน้มน้าวน าทางแนวความคิดของผูอ่ื้น 
ตามค ากล่าวของ (Keller & Berry,2003) ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโซเซียลมีเดียนั้น พวกเขา
เป็นบุคคลท่ีชอบสร้างสรรเน้ือหาเพื่อโนม้นา้วและน าความคิดของกลุ่มผูบ้ริโภคอยู่เสมอ และผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในโซเซียลมีเดียยงัเข้าถึงคนจ านวนมากได้เป็นพิเศษ ซ่ึงส่วนมากผูท่ี้ทรง
อิทธิพลส่วนมากจะเป็นกลุ่มคนท่ีมีช่ือเสียง และเก่ียวขอ้งกบัทางดนตรี ภาพยนต ์และหนงัสือซ่ึงท า
ใหพ้วกเขาเองส่ือสารและเขา้ถึงผูไ้ดเ้ป็นจ านวนมาก  
  แนวความคิดด้านผู ้ทรงอิท ธิพลในโซเ ซียลมี เ ดีย  ( Social Media 
Influencer) คือการท่ีผูมี้ช่ือเสียงหรือผูท่ี้มีอิทธิพลเองโนม้นา้วผูอ่ื้นให้ท าตามไดใ้นส่ือโซเซียล และ
เป็นบุคคลท่ีแสดงความคิดเห็นและมีประสบการณ์ในการแสดงออกทางดา้นต่างๆได ้และยงัท าให้
เกิดการปรับเปล่ียนโนม้นา้วทศันคติของกลุ่มคนท่ีติดตามใหส้ามารถมีความคิดเห็นต่อแบรนด์สินคา้
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ไปในทางเดียวกนัได ้ซ่ึงส่วนใหญ่จะเนน้การแสดงความคิดเห็นในแพลตฟอร์มต่างๆอาทิเช่น อินสต
ราแกรม  ทวิตเตอร์  เฟสบุ๊ค (Freberg et al, 2011) ในปัจจุบนักลุ่มผูมี้อิทธิพลในโซเซียล ต่างมุ่งเนน้
การท่ีจะท าใหมี้การส่งต่อขอ้มูลหรือการกระจายขอ้มูลและท าให้เกิดการส่งต่อขอ้มูลกนัเป็นวงกวา้ง  
(Freberg et al, 2011) และผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย เป็นทางเลือกท่ีดีทางหน่ึงท่ีบริษทัต่างๆต่าง
เลือกผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมาเป็นส่ือกลาง ใชใ้นการกระจายขอ้มูลสินคา้และสร้างการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคและโนม้นา้วกลุ่มผูบ้ริโภค 
  จุดประสงค์หลักของผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียคือการท่ีแบ่งปัน
ขอ้มูลและใหค้วามรู้กบัผูอ่ื้นแมว้่าขอ้มูลนั้นจะเป็นขอ้มูลท่ีคิดขึ้นมาเองหรือขอ้มูลท่ีไดม้าจากคนอ่ืน
ก็ลว้นแต่เป็นขอ้มูลท่ีท าให้เกิดความคิดของผูบ้ริโภคได ้(Berger, 1992)และเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม
ยุคใหม่ ไดก้ลายมาเป็นแพลตฟอร์มหลกัท่ีใชใ้นการส่ือสารและสร้างการรับรู้รวมไปถึงการตอบโต้
และแบ่งปันขอ้มูลเน่ืองจากสังคมปัจจุบนั การเติบโตของโลกอินเตอร์เน็ตไดแ้พร่กระจายอย่างเป็น
วงกวา้ง และปริมาณคนท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อแบ่งปันขอ้มูลก็เพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก (Cheung & Lee, 
2010) ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย ซ่ึงเป็นผูท่ี้เป็นตวัแทนในการให้ข้อมูลความรู้และแบ่งปัน
ขอ้มูลไดอ้ย่างอิสระ ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียนั้นยงัเป็นผูท่ี้คอยก าหนดและคอยโน้มน้าว
ทศันคติของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในโลกโซเซียลโดยใช้วิธีการส่ือสารต่างๆเ ช่น Vlog,Blog  และทวีต
เตอร์ (Gorry, 2009) และจ านวนผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียได้เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว เน่ืองจาก
อิทธิพลในการโนม้นา้วความคิดและจิตใจของผูค้นของผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย ท าให้หลายๆ
บริษทัและแบรนด์สินคา้ต่างก็ตอ้งการท่ีจะร่วมมือกับผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Burgess & 
Green, 2009) ทั้งน้ีในแง่การแสดงความคิดเห็นของผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด
คือตอ้งเขา้ใจส่ิงท่ีท าให้ SMI เป็น “ผูมี้อิทธิพล” ซ่ึงพวกเขามีส่วนเป็นอย่างมากในการใช้ e-WoM 
เป็นช่องทางในการโน้มนา้วผูบ้ริโภค ดงันั้นขอ้มูลท่ีผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (SMI) ไดแ้สดง
ความคิดเห็นแบ่งปันขอ้มูลหรือสร้างขึ้นมานั้นต่างเป็นประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก เม่ือผูท้รง
อิทธิพลในโซเซียลมีเดียมีการรับรีวิวผลิตภณัฑ ์พวกเขาไม่ไดรั้บอิทธิพลจากช่ือเสียงของแบรนดใ์ด
แบรนด์หน่ึงในการสร้างความเช่ือถือในสินคา้ แต่พวกเขาต่างมีความน่าเช่ือถือและการยอมรับจาก
การท่ีเหล่าผูท้รงอิทธิพลนั้นไดแ้สดงความคิดเห็นในแง่มุมท่ีดีและไม่ดีและไดใ้หค้วามคิดเห็นในแง่
ความเป็นจริงของสินคา้และบริการ ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลจ านวนมากนั้นต่างไม่ไดใ้ชอิ้ทธิพล
ช่ือเสียงของแบรนด์สินคา้ท่ีมาจา้งรีวิวให้แนะน าผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้นเป็นตวัชกัจูงกลุ่มผูบ้ริโภค แต่
ใช้ความคิดเห็นท่ีซ่ือสัตยแ์ละเป็นกลางเป็นตวัชกัจูงและโน้มน้าวผูบ้ริโภคท าให้ผูท้รงอิทธิพลใน
โซเซียลไดรั้บความเช่ือมัน่จากผูบ้ริโภค (Freberg et al., 2011) 
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  โดยในการวิจยัน้ีสามารถจ าแนกประเภทของผูท้รงอิทธิพลในโซเซียล
มีเดียท่ีเป็นประโยชน์กบัธุรกิจต่างๆไดต้ามขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
  จากข้อมูลทางโซเซียลมีเดียพบว่าในแพลตฟอร์ม Instragram เป็น
แพลตฟอร์มท่ีใหญ่ท่ีสุดท่ีมีกลุ่มผูท้รงอิทธิพล หรือเรียกอีกช่ือว่า อินฟลูเอนเซอร์มากกว่า 500,000 
(Droesch, 2019) และเน่ืองดว้ยขนาดของแพลตฟอร์มมีขนาดท่ีใหญ่ กลุ่มผูว้ิจยัจึงไดจ้ดัประเภทของ
ผูท้รงอิทธิพลหรืออินฟลูเอนเซอร์ตามแพลตฟอร์ม Instagram ดังท่ี (Backaler ,2018) ได้กล่าว
แนะน าไวว้า่ให้มีการแบ่งกลุ่มผูท้รงอิทธิพลทางความคิดหรือท่ีเรียกวา่อินฟลูเอนเซอร์ ออกเป็นสาม
กลุ่มใหญ่ๆซ่ึงจดัแบ่งตามจ านวนผูติ้ดตามและเน้ือหาท่ีมีการสร้างขึ้นมาโดยท่ีผูท้รงอิทธิพลผูมี้
ช่ือเสียง ตั้งเป็นช่ือกลุ่มหมวดหมู่ผูท้รงอิทธิพลหรือเป็นการก่อตั้งใหม่และไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
หากจดัการแบ่งกลุ่มตาม(CMS Wire, 2018) จะแบ่งเป็นกลุ่มโดยอาศยัจ านวนผูติ้ดตามของผูท้รง
อิทธิพลเพียงและจดัแยกกลุ่มตามความแตกต่างออกเป็น Mega- คือการท่ีผูท้รงอิทธิพลมีผูติ้ดตาม
มากกว่า 1 ลา้นคน, Macro- คือการท่ีผูท้รงอิทธิพลมีผูติ้ดตาม 100.000 ถึง 1 ลา้นคน, Micro- คือการ
ท่ีผูท้รงอิทธิพลมีผูติ้ดตาม 1.000 ถึง 100.000 ผูติ้ดตาม และ Nano-Influencers คือการท่ีผูท้รงอิทธิพล
มีผูติ้ดตาม ผูติ้ดตามนอ้ยกวา่ 1,000 คน 
  Boerman (2020) ไดมี้การจดัหมวดหมูผูท้รงอิทธิพลในรูปแบบใหม่เพื่อ
ช่วยลดความซับซ้อนและมีการแบ่งผูท้รงอิทธิพลเป็นสามกลุ่มใหญ่ๆได้แก่: Macro-, Meso- และ 
Micro-Influencers 
  1. Macro-Influencer ไดแ้ก่ผูท้รงอิทธิพล Mega-Influencer ซ่ึงเป็นผูท้รง
อิทธิพลท่ีมีช่ือเสียงอยู่ก่อนแล้วเรียกได้ว่ากลุ่มน้ีคือกลุ่มท่ีเป็นคนท่ีอยู่ในวงการมาก่อนอยู่แลว้ 
(celebrities) ซ่ึงเป็นผูท้รงอิทธิพลท่ีมีคนส่วนใหญ่รู้จกั และมีผูติ้ดตามมากกวา่หน่ึงลา้นคน 
  2. Meso-Influencer ได้แก่ผู ้ทรงอิทธิพลประเภท Emerging-Influencer 
และ Macro- / Micro-Influencer ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลประเภทน้ีจะมีท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 10,000 คน ซ่ึง
ผูท้รงอิทธิพลประเภท Meso-Influencer ส่วนมากจะเป็นคนท่ีมีช่ือเสียงและมีความสามารถท่ีโดด
เด่น โดยส่วนมากจะเน้นการท าเน้ือหาและโปรโมทกิจกรรมต่างๆผ่านทางแพลตฟอร์ม Instagram 
ซ่ึงจะมีการรับรู้นอ้ยกวา่ Macro-Influencer 
  3. Micro-Influencer ไดแ้ก่ผูท้รงอิทธิพลประเภท Micro-Influencer และ 
Nano-/ Micro-Influencer ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลประเภทน้ีจะมีท่ีมีผูติ้ดตามมากถึง 10,000 คน และผูท้รง
อิทธิพลประเภทน้ีจะมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงจะเจาะกลุ่มผูติ้ดตามท่ีเฉพาะเร่ืองเน่ืองจาก
การเขา้ถึงท่ีจ ากดั 
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  Nonprofit Business Advisor (2015)ไดอ้ธิบายถึงผูท้รงอิทธิพลในโซเซียล
ไวว้่า คือบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางดา้นความคิดท่ีสรรสร้างขอ้มูลและกระจายขอ้มูลท่ีสามารถโนม้นา้ว
กลุ่มผูบ้ริโภคผา่นทางช่องทางโซเซียลมีเดีย ดงันั้นผูท่ี้ทรงอิทธิพลทางดา้นความคิดคือผูท่ี้มีศกัยภาพ
ท่ีสามารถสร้างสรรขอ้มูลโนม้นา้วคนอ่ืนได ้ดว้ยความถ่ีของการส่ือสารผ่านทางโซเซียลมีเดีย และ
การท่ีท าใหเ้กิดการโนม้นา้วผูค้นรวมไปถึงขนาดของเครือข่ายสังคมท่ีใชเ้ป็นช่องทางการส่ือสาร 
  ผูว้ิจยักล่าวไดว้า่ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือ
มีความน่าเช่ือถือในการน าแนวคิดหรือการน าขอ้มูลความรู้ไปสู้คนอ่ืนรวมไปถึงการสร้างการรับรู้
ในขอ้มูลดา้นต่างให้แก่กลุ่มคนในโลกโซเซียล ท่ีสามารถก าหนดและโนม้นา้วทศันคติของกลุ่มคน
ในโลกโซเซียลให้มีความคิดเห็นและคลอ้ยตามขอ้มูลท่ีทางผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียไดมี้การ
สรรสร้างขอ้มูลหรือกระจายขอ้มูลในโลกออนไลน์ผ่านช่องทางต่างๆบนโซเซียลเช่น อินตราแกรม  
ทวิตเตอร์ เฟสบค็ รวมไปถึง Vlod,Blog ดว้ย 
 
 2.1.5 แนวคิ ดทฤษฏี เ กี่ ย วกับก าร ส่ื อส ารปาก ต่อปากแบบอิ เ ล็ กทรอนิ ก ส์   
E–Word of Mouth 
 แนวความคิดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (WOM) เป็นส่ิงท่ีดึงดูดให้นกัการตลาดมี
ความสนใจว่าการตลาดแบบปากต่อปากนั้นส่งผลต่อแบรนด์ บริษทั หรือพฤติกรรมและค่านิยม
ทศันคติต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ทั้งออนไลน์และออฟไลน์หรือไม่ (Brown et al., 2007) ดว้ยวิวฒันาการ
ของอินเตอร์เน็ตท าให้รูปแบบการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบดั้งเดิมถูกผนัเปล่ียนไปสู่รูปแบบใหม่
นั้นก็คือการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) ซ่ึงปัจจุบนัจะพบเห็นเป็นอยา่งมากใน
ช่องทางออนไลน์ ไม่วา่จะเป็นเวบ็ไซตท่ี์สามารถแลกเปล่ียนความรู้ หรือช่องทางโซเซียลมีเดียต่างๆ 
การรีวิวสินคา้ตามเวบ็ไซตห์รือช่องทางของโซเซียลมีเดีย หรือแมก้ระทั้งอีเมลล ์(Dwyer et al., 2007) 
ซ่ึงจะเห็นได้ว่าสารส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  (e-WOM) นั้นมีความรวดเร็วในการ
กระจายขอ้มูลหรือการส่งต่อแนะน าขอ้มูลได้เร็วกว่ารูปแบบปากต่อปาก(WOM )ในรูปแบบเดิม
ค่อนขา้งมาก โดยวิวฒันาการของเครือข่ายโซเซียลมีเดียไดเ้ป็นส่ือกลางในการปรับเปล่ียนจาการท่ี
ส่ือสารแบบท่ีตอ้งเป็นการพูดคุยแบบเห็นหน้ากันทั้งสองฝ่ายปรับเปล่ียนมาเป็นการส่ือสารโดยมี
เคร่ืองมืออิเลก็ทรอนิกส์มาเป็นส่ือกลางในการส่ือสารแทน(Jeong and Koo, 2015) 
 Henning-Thurau et al.,(2004)ได้ให้ค  านิยาม (e-WOM) ว่าด้วยวิว ัฒนาการและการ
เติบโตของเครือข่ายสังคมออนไลน์และการพัฒนาเทคโนโลยีท่ี เพิ่มขึ้ นท าให้การส่ือสารแบบ 
(e-WOM) นั้น ไม่ใชเ้พียงแค่เป็นการส่ือสารและเปล่ียนขอ้มูลจากลูกคา้กบัลูกคา้เท่านั้นแต่ควรท่ีจะ
เป็นการส่งต่อและแลกเปล่ียนขอ้มูลจากฝ่ังร้านคา้หรือแหล่งขอ้มูลอ่ืนๆดว้ย ไม่วา่จะเป็นการแบ่งปัน
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ขอ้มูลด้วยการแชร์หรือการโพสต์ซ ้ า จากผูท่ี้จะมาเป็นลูกคา้หรือกลุ่มคนท่ีมีศกัยภาพหรือผูท้รง
อิทธิพลทางความคิด ลูกคา้ปัจจุบนัหรือแมแ้ต่ผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้น (Hu et al., 2014) 
 โดยทัว่ไปแลว้การส่ือสารแบบ(e-WOM) นั้นสามารถแบ่งประเภทออกเป็น 4 ประเภท 
ตามหลกัของการใชง้านและรูปแบบวิธีการส่ือสารดงัน้ี (Hu and Ha, 2015) 
 1.การส่ือสาร (e-WOM) แบบท่ีมีความเฉพาะ (Specialized eWOM)  คือการท่ีคนใดคน
หน่ึงนั้นวิจารณ์หรือโพสตเ์ปรียบเทียบสินคา้หรือการซ้ือสินคา้ และจดัล าดบัเวบ็ไซต ์ซ่ึงการท่ีลูกคา้
วิจารณ์หรือโพสตน์ั้นไม่เก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้ เช่นการส่ือสารใน Epinions.com 
 2.การส่ือสาร (e-WOM) บนพื้นท่ีธุรกิจเหมือนกนั (Affiliated eWOM) หมายถึงการท่ี
ลูกคา้หรือผูใ้ชว้ิจารณ์หรือโพสตเ์ก่ียวกบัร้านคา้หรือเวบ็ไซตท่ี์มีธุรกิจเหมือนๆกนัตวัอย่างเช่น การท่ี
ลูกคา้วิจารณ์หรือโพสตบ์น Amazon และ eBay 
 3.การส่ือสาร (e-WOM) บนสังคมออนไลน์ (Social eWOM)  คือการท่ีลูกคา้วิจารณ์
สินคา้และวิจารณ์การบริการท่ีมีการระบุขอ้มูลสินคา้และช่ือตราสินคา้ท่ีมีการแลกเปล่ียนข้อมูล
ระหวา่งผูใ้ชง้านผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 
 4.การส่ือสาร (e-WOM) เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous eWOM) คือ การท่ีลูกค้าหรือ
ผูใ้ช้บริการวิจารณ์หรือโพสต์เก่ียวกับสินคา้หรือตราสินคา้ มีการแลกเปล่ียนขอ้มูลหรือให้ความ
คิดเห็นในการแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผูใ้ช้งานผ่านทางบล็อก หรือส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 
Pantip.com 
 Chatterjee, 2001; Kim et al., 2020; Mayzlin, (2006) กล่าวค าจ ากดัความของการส่ือสาร
ปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ eWOM คือจากการพฒันาและก้าวหน้าของเทคโนโลยี และการ
พฒันาและก าเนิดขึ้นของยุค Web 2.0 ไดเ้กิดการปรับเปล่ียนวิธีการวิจารณ์หรือการบอกต่อจากส่ิงท่ี
เกิดขึ้นในอดีตจากรูปแบบเดิมท่ีเป็น(WOM) ท่ีผูพู้ดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่อกันปรับเปล่ียน
เป็นการส่ือสาร( eWOM) โดยท่ีผูแ้ลกเปล่ียนความคิดเห็นผ่านส่ือกลางอย่างคอมพิวเตอร์หรือ
เคร่ืองมือส่ือสารผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ และการส่ือสารประเภทน้ีก็ไดก้ลายมาเป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีท าให้เขา้ถึงและมีความคิดเห็นแบ่งปันส่ิงท่ีเกิดขึ้นกบัตนเองในอดีตท าได้
ง่ายขึ้นและยงัเขา้ถึงขอ้มูลไดร้วดเร็วขึ้น 
 Cheung and Tadani (2010) กล่าวค าจ ากัดความของการส่ือสาร (eWOM)  คือการ
ผูบ้ริโภคสามารถส่ือสาร โดยการให้ความคิดเห็นส่งต่อส่ิงท่ีเกิดขึ้นกับตนเองในอดีตท่ีผ่านมา 
แบ่งปันข้อมูลของสินค้าและส่ิงท่ีตนเองได้รับบริการมาผ่านส่ือกลางพื้นท่ีเครือข่ายส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่ีหลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ส าหรับวิจารณ์ข้อมูลหรือ อย่างเช่น 
Panthip.com หรือเวบ็บลอ็กต่างๆ 



22 
 

 ทั้ ง น้ีผู ้วิจัยสรุปได้ว่าการส่ือสาร(eWOM) คือวิว ัฒนาการของการส่ือสารและ
เทคโนโลยท่ีีกา้วหนา้ ท าใหเ้กิดเป็นรูปแบบการส่ือสารรูปแบบใหม่คือส่ือสาร(eWOM)  ท่ีมีการออก
ความคิดเห็นและแบ่งปันขอ้มูลท่ีตนเองได้รับในอดีตและวิจารณ์ได้อย่างอิสระ ท่ีเป็นการส่ือสาร
ผ่านส่ือเคร่ืองข่ายสังคมออนไลน์ หลากหลายช่องทางเพื่อเป็นการท่ีให้กลุ่มผูบ้ริโภคไดมี้ขอ้มูลใน
การตดัสินใจเลือกสินคา้ท่ีตอ้งการได ้
 
 2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior) 
 แนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมตามแผน ไดมี้หลายทฤษฎีท่ีไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรม
ของกลุ่มคนทัว่ไปและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุผล TRA 
(Fishbein & Ajzen, 1975) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน TPB (Ajzen, 1991) ซ่ึงทั้งสองทฤษฎีนั้น
เป็นทฤษฎีท่ีค่อนขา้งมีการใช้อย่างแพร่หลายเพื่อประกอบการอธิบายความตั้งใจของกลุ่มผูบ้ริโภค
โดยทัว่ไป ซ่ึงทั้งสองทฤษฎีนั้นจะถูกใชใ้นการศึกษาความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัท่ีท าให้เกิดความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่ม Green Product (Fishbein and Ajzen, 1980; Fishbein and Ajzen 1975)ไดก้ล่าววา่ 
พฤติกรรมของการตั้งใจไดรั้บอิทธิพลจากสามปัจจยัดงัน้ี ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิง และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ซ่ึงทั้งสามปัจจยัน้ี จะน าไปสู่
พฤติกรรมของความตั้งใจ  
 Ya-Chen Lu and Kuan-Nien Chen,(2017) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมตาม
แผน ไวว้่า เป็นการการประยุกต์มาจาก ทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุผล TRA โดยได้มีการใช้ 
ปัจจยัดา้นทศันคติและยงัไดใ้ชปั้จจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของกลุ่มผูบ้ริโภค มาเป็นตวัช่วย
ในการท่ีจะดูว่าพฤติกรรมของความตั้งใจของทางกลุ่มผูบ้ริโภค และยิ่งไปกว่านั้นยงัใช้ในการดู
พฤติกรรมในแต่ละดา้นของทางกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาจท าให้เกิดพฤติกรรมการตั้งใจไดอี้กดว้ย ซ่ึงความ
เช่ือมโยงระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติและปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงค่อนขา้งมีความซับซ้อน 
ซ่ึงในส่วนของการศึกษาจะใชท้ฤษฎีกระท าตามหลกัเหตุผลในการช่วยวิเคราะห์ความตั้งใจของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคอย่างไร้ขีดจ ากดัและยิ่งไปกว่านั้นพฤติกรรมของกลุ่มคนนั้นก็ยากท่ีจะคาดเดาได ้เช่นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคอาจจะมีเวลาไม่มากพอหรืออาจจะรู้สึกไม่มีโอกาสท่ีจะไดล้องใชสิ้นคา้นั้น จึงท าใหก้ารน า
ทฤษฎีกระท าตามหลกัเหตุผลไปใช้ได้ค่อนขา้งยากในการใช้อธิบายพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภค 
และจากการท่ียากเกินจะคาดการณ์หรือวิเคราะห์พฤติกรรมเหล่านั้น เพื่อแกไ้ขปัญหาดงัท่ีกล่าวมา
ข้างต้นทาง Ajzen จึงได้เสนอแนวทางและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมตามแผนขึ้นมาใช้ในการ
วิเคราะห ์
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 Hashim et al.,(2013)ได้อธิบายไวว้่า ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมตามแผน เป็นส่วนท่ี
ขยายออกมาจากการศึกษาของ ทฤษฎีการกระท าตามเหตุผล (TRA) (Ajzen and Fishbein, 1985) 
เน่ืองจาก ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมตามแผนนั้นเป็นทฤษฎีท่ีค่อนขา้งแข็งแรง สามารถใช้ในการ
วิเคราะห์ไดห้ลากหลายบริบทในดา้นการตลาดท่ีกวา้งขึ้น (Netemeyer,1993)การรับรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเอง ได้ถูกเพิ่มในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน(TPB) เพื่ออธิบายถึงสถานการณ์ท่ี
บุคคลใดบุคคลหน่ึงไม่สามารถสามารถถูกชกัจูงหรือควบคุมให้มีความคิดเห็นหรือแสดงออกตามท่ี
ก าหนดได ้ในท่ีน้ีเรียกวา่ พฤติกรรมการควบคุมโดยสมคัรใจ ซ่ึงเหนือกวา่พฤติกรรมส่วนบุคคลท่ีจะ
ควบคุมได ้และสะทอ้นถึงพฤติกรรมท่ียากจะเขา้ใจได ้(Ajzen, 1991) ซ่ึง TPB และการตั้งใจจะใช้
ทฤษฎีท่ีอาจจะเกิดจากสาเหตุบางประการ ซ่ึงล าดบัแรก นกัวิจยัท่ีใชท้ฤษฎีน้ีในการดูขอ้มูลเน่ืองจาก
ความยืดหยุ่นท่ีสามารถควบคุมโดยแบบจ าลองซ่ึงจะช่วยให้การวิจยัเองจะน าขอ้มูลมาประยุกตใ์ห้
เขา้กบับริบทต่างๆง่ายมากขึ้น (Ramayah et. al. 2009, 2010) และ (Kim and Chung,2011) ไดป้ระสบ
ความส าเร็จในการท่ีใชท้ฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในบริบทของการศึกษาเคร่ืองส าอางออร์แกนิกและ
ยงัไดใ้ช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนพิสูจน์แลว้ว่าสามารถใช้ในการอธิบายถึงความตั้งใจในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายแบบออร์แกนิก โดยอธิบายได้จากมุมมองของพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
สหรัฐอเมริกา (US) ล าดับถัดมา เน่ืองจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ได้มีการน ามาทดสอบใน
หลากหลายบริบทของการศึกษาคร้ังก่อนๆว่าใช้ในการอธิบายถึงพฤติกรรมความตั้งใจของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคได ้ 
 ในการวิจยัน้ีผูวิ้จยัจะน าแบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เพื่ออธิบายพฤติกรรม
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ท่ีมีโครงสร้างของทฤษฎี ท่ี
ประกอบไปดว้ยส่วนต่างๆดงัน้ี  
  2.1.6.1 ทศันคติ (Attitude) 
  Ivancevich et al.,(2010) ได้อธิบายไวว้่า ทัศนคติเป็นสภาวะทางจิตใจ
และความคิดท่ีจะเรียนรู้และจดัการกบัประสบการณ์ท่ีไดเ้จอมา โดยเฉพาะอิทธิพลท่ีสะทอ้นจากคน
หน่ึงไปยงัอีกกลุ่มหน่ึงรวมไปถึง วตัถุประสงค์และสถาณการณ์ต่างท่ีเก่ียวขอ้ง โดยสอดคลอ้งกับ 
(Ajzen ,1985) ได้นิยามไวว้่า คนท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อการกระท าท่ีจะโน้มน้าวพฤติกรรมท่ีสามารถ
กระท าตามแบบอย่างท่ีถูกโน้มน้าวได้ ซ่ึงทัศนคตินั้นเป็นหน่ึงในสามของตัวแปรอิสระท่ีเป็น
ตวัก าหนดความตั้งใจในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และทศันคติมีมีผลต่อพฤติกรรมนั้น เป็นอีกตวั
แปรท่ีจะบอกได้ว่า ทัศนคตินั้นส่งผลในทางบวกหรือทางลบต่อพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภค 
(Sundqvist, 2005)ได้กล่าวไวว้่า ทศันคติเป็นโครงสร้างหลกัของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดย
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ทศันคติเป็นอีกปัจจยัท่ีท าให้เกิดความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และความตั้งใจท่ีจะบริโภคใน
อนาคต 
  2.1.6.2 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective norm) 
  Ajzen(1991)ได้อธิบาย Subjective norm ว่าคือการท่ีกลุ่มคนเกิดการท า
ตามจากความคิดเห็นจากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดของผูอ่ื้น ซ่ึงอาจจะใกลชิ้ดหรือมีความส าคญัต่อ
การรับรู้และความคิดของบุคคลนั้นไดซ่ึ้งผูท้รงอิทธิพลทางความคิดนั้นอาจจะท าใหเ้กิดการตดัสินใจ
ของคนอ่ืนไดซ่ึ้งอาจจะมีส่งผลหรือไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Ajzen and Fishbein, 1980)
ไดอ้ธิบายว่า Subjective norm เป็นเสมือนส่ิงท่ีท าหน้าท่ีเฉพาะเจาะจงท่ีจะท าให้กลุ่มผูบ้ริโภคเกิด
พฤติกรรมคลอ้ยตามหรือไม่คลอ้ยตาม 
  2.1.6.3 ก า ร รั บ รู้ ถึ ง ก า ร ค ว บ คุ ม พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง ต น เ อ ง  
(Perceived behavioral control) 
  Ajzen (1989)ไดอ้ธิบาย การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองคือ 
การรับรู้ของกลุ่มลูกคา้แต่ละบุคคลท่ีค่อนขา้งเป็นไปไดย้ากเน่ืองจากกลุ่มลูกคา้แต่ละบุคคลต่างมี
พฤติกรรมท่ีเฉพาะและการเขา้ถึงขอ้มูลรวมถึงโอกาสในการไดรั้บรู้ขอ้มูลต่างๆ โดยท่ีแหล่งขอ้มูล
หรือโอกาสของการไดรั้บขอ้มูลนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแสดงออกมาอย่างเป็นกลาง 
และการท่ีจะตดัสินใจได้ของแต่ละคนนั้นขึ้นกับการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
(Albayrak et al.,2013) ให้นิยามว่าพฤติกรรมท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม Green beauty 
นั้นไดอ้ธิบาย การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ว่า การท่ีผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะบริโภค
สินคา้และบริการไดง้่ายหรือยากนั้นจะขึ้นกบัการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคเอง 
ซ่ึงความเช่ือและอิทธิพลท่ีสามารถโนม้นา้วผูบ้ริโภคไดดี้นั้น ทั้งสองอย่างจะขึ้นอยู่กบัปัจจยัภายใน
และสถาณการณ์ท่ีส่งผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  ทั้งน้ีผูวิ้จยัสรุปได้ว่า ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมตามแผนคือการท่ีศึกษา
โดยการประยุกต์แผนการศึกจากจากทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุผล ซ่ึงบางพฤติกรรมของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีความเฉพาะท่ียากต่อการคาดการณ์ และคาดเดาส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ จึงจ าเป็นตอ้งใช้
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเขา้มาช่วยในการวิเคราะห์และคาดคะเนส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคตโดยมี
การใช้  ทั้งสามปัจจยัท่ีกล่าวมาเป็นตวัช่วยในการท่ีจะช่วยคาดคะเนและคาดเดาว่าพฤติกรรมของ
ความตั้งใจของทางกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีจะท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือหรือไม่ไดอี้กดว้ย 
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 2.1.7 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 แนวความคิดดา้นความตั้งใจซ้ือ คือความตั้งใจซ้ืออีกคร้ังในอนาคต อนัใกลห้รือความ
ตั้งใจซ้ือซ ้าอีกคร้ังในอนาคต และยงัรวมไปถึงความตั้งใจแนะน ากลุ่มเพื่อนหรือบุคคลอ่ืนท่ีใชสิ้นคา้
นั้นอยูท่  าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ในอนาคต ดงันั้นความเตม็ใจในการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการนั้น
จะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินค้าในอนาคต รวมไปถึงการท่ีผูใ้ช้แนะน าเพื่อนท่ีใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บ ริการนั้ นอยู่ ให้ เ กิดความตั้ ง ใจ ซ้ือ สินค้าซ ้ า  จึ ง เ ป็น เค ร่ืองบ่ ง ช้ีความตั้ ง ใจในการ ซ้ือ 
(Yen & Chiang, 2020; Nuanchaona et al., 2021) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของลูกค้าในปัจจุบัน
ค่อนขา้งเปล่ียนไปเน่ืองดว้ยความกงัวลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ ค่อนขา้งมีปัจจยัท่ีเขา้มาส่งผลให้ลูกคา้
เกิดกระบวนการคิด วิเคราะห์ และตดัสินใจซ้ือ ค่อนขา้งหลากหลาย จนน าไปสู่การลดลงของก าลงั
การซ้ือสินคา้ของกลุ่มลูกคา้ (Nachit & Belhcen, 2020; Sosanuy et al., 2021) เพื่อท่ีจะดูพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ จะใชข้อ้มูลความตั้งใจซ้ือซ ้ าในการท่ีจะคาดการณ์ความความตอ้งการของ
กลุ่มผูบ้ริโภคในอนาคตได ้ซ่ึงส่ิงท่ีจะเรียกส่ิงนั้นว่าเป็นตวับอกความเต็มใจหรือตั้งใจในการท่ีใน
การท่ีจะซ้ือ (Roudposhti et al., 2018) ไดท้ าความเขา้ใจถึงความตั้งใจซ้ือของกลุ่มคนมาหลากหลาย
พื้นท่ีทัว่โลก ซ่ึงขอ้มูลท่ีได้นั้นเป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์และสามารถช่วยให้ตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มคนได ้และท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้และความตั้งใจซ้ือส่วนมากพบว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคจะตั้งใจซ้ือส่ิงท่ีเป็นจ าเพาะของสินคา้และบริการแบรนดน์ั้นๆ (Foroudi et al., 2018) 
 Ghosh (1990) ได้อธิบายการตั้ งใจซ้ือของกลุ่มคนว่าค่อนข้างมีหลายปัจจัยเข้ามา
เก่ียวขอ้งในการตั้งใจซ้ือสินคา้ ท าใหก้ารตั้งใจซ้ือของลูกคา้มีความซบัซอ้นในการเลือกซ้ือและความ
ตั้งใจซ้ือของคนส่วนมากกลุ่มคนจะตั้งใจซ้ือจากพฤติกรรมและทศันคติ และการรับรู้ของทางกลุ่ม
คนซ่ึงพฤติกรรมของกลุ่มคนท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ส่ิงท่ีเป็นจุดส าคญัท่ีสุดคือการท่ี
กลุ่มคนเขา้ถึงขอ้มูลนั้นไดแ้ละเกิดความคิดท่ีจะวิเคราะห์หรือประเมินสินคา้นั้นได ้
 Gogoi (2013) ได้อธิบายว่า ความตั้งใจในการซ้ือนั้นเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัในการท่ีจะ
ทราบพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มลูกคา้และความตั้งใจซ้ือนั้นสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา
ขึ้นกบัว่าปัจจยัไหนท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงอิทธิพลท่ีอาจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือคือการรับรู้ถึง
คุณภาพและยงัรวมไปถึงความคุ ้มค่า อีกทั้งความตั้งใจซ้ืออาจเปล่ียนแปลงได้จากแรงจูงใจทั้ ง
ภายนอกและภายในท่ีมีผลอยู่ในกระบวนการหรือขั้นตอนความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงบางคร้ังกลุ่มลูกคา้จะมี
แนวความคิดท่ีว่า บางคร้ังการซ้ือสินคา้ท่ีมีตน้ทุนต ่า บรรจุภณัฑท่ี์เรียบง่าย และผลิตภณัฑท่ี์ไม่ค่อย
เป็นท่ีรู้จกันั้น อาจจะท าใหเ้กิดความเส่ียงในการท่ีไดสิ้นคา้ท่ีไม่ดี 
 Raza et al., (2014)ไดอ้ธิบายว่า ความตั้งใจในการซ้ือว่าเป็นกระบวนการและขั้นตอน
เง่ือนไขท่ีลูกคา้กบัผูข้ายมีต่อกนั เม่ือมีความตั้งใจซ้ือแลว้มีการตกลงเง่ือนไขกบัทางผูข้ายแลว้นั้น  
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จะเป็นการเร่ิมเข้าสู่ขั้นตอนของความตั้ งใจซ้ือ ซ่ึงลูกค้าส่วนใหญ่จะมีการประเมินสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ และประเมินทั้งความรู้รวมถึงส่ิงท่ีเกิดขึ้นในอดีตจนถึงปัจจุบัน รวมไปจนถึงปัจจัย
แรงจูงใจภายนอกก็เป็นส่ิงท่ีท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ 
 ทั้งน้ีผูวิ้จยัสรุปไดว้า่ ความตั้งใจซ้ือคือการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ทศันคติของลูกคา้อีก
ทั้งพฤติกรรมท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้ และการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ความสะดวกสบายท่ีไดรั้บทุกอย่าง แม้
กระทั้งแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกลว้นแลว้แต่อยูใ่นทุกขั้นตอนท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้
ของลูกคา้ ซ่ึงลว้นแลว้แต่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
 
 

2.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 Phuong Ngoc Duy Nguyen et al.,(2019) ไดท้ าวิจยัปัจจยัหลกัท่ีท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าสินคา้เคร่ืองส าอางออร์แกนิกในประเทศเวียดนาม ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการทราบถึงอิทธิพล
ของปัจจยัต่างๆท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิกซ ้ า ซ่ึงงานน้ีเป็นวิจยัเชิงปริมาณ 
และกลุ่มท่ีสนใจคือกลุ่มลูกคา้ท่ีมีแนวโนม้ในการซ้ือซ ้า จ านวน 295 คน จากผูเ้ขา้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 325 คน คิดเป็นร้อยละ 92.18  ซ่ึงเป็นการเก็บขอ้มูลผ่านทาง Google form ซ่ึงผลวิจยัพบว่า 
ผูเ้ขา้ร่วมตอบแบบสอบถามทั้งหมด เป็นประชากรเพศหญิงจ านวน 250 คน และประชากรเพศชาย
จ านวน 45 คน ซ่ึงอายุเฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ช่วงอายุ 18-29 ปี อยู่ท่ีร้อยละ 68 จากการ
ส ารวจพบวา่กลุ่มลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้เคร่ืองส าอางออร์แกนิก ส่วนใหญ่กวา่ร้อยละ 70 เป็นนกัศึกษาและ
เป็นสินคา้น าเขา้จาก USA และ FRANCE กวา่ร้อยละ50 ซ่ึงผลวิจยัพบวา่ปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดความตั้งใจ
ซ้ือสินค้าออร์แกนิกซ ้ าของผูบ้ริโภคในประเทศเวียดนามนั้น ส่วนใหญ่เป็นผลจากทศันคติของ
ผูบ้ริโภคและความพึงพอใจรวมถึงคุณค่าท่ีไดจ้ากผลิตภณัฑ ์ซ่ึงกล่าวไดว้า่ ทศันคติของผูบ้ริโภคนั้น
ท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ออร์แกนิกซ ้ าของผูบ้ริโภคในประเทศเวียดนาม นอกจากน้ีการรับรู้
ขอ้มูลและการใส่ใจในส่ิงท่ีอยู่รอบตวัรวมไปถึงคุณค่าของความปลอดภยั การตระหนกัรู้คุณค่าของ
ส่ิงแวดล้อม ยงัเป็นบทบาทส าคัญท่ีส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวก และการตระหนักรู้การเป็นอยู่ใน
ส่ิงแวดลอ้ม ยงัเป็นบทบาทท่ีส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคา้ออร์แกนิกอีกด้วย 
จากขอ้มูลท่ีไดม้าดงักล่าวท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ออร์นิก เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อผูผ้ลิตและเจา้ของแบรนดใ์นการใชว้างกลยทุธ์สินคา้ในอนาคตได้ 
 Jiali Zhang , Meijuan Zhou,(2019) ไดท้ าวิจยัถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท าให้เกิดพฤติกรรม
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางธรรมชาติของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีประเทศสวีเดน มีวตัถุประสงค์คือ
เพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางจากธรรมชาติของผูบ้ริโภค โดย
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กรอบของการวิจยัจะใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ซ่ึงวิจยัน้ีเป็นวิจยัเชิงคุณภาพ ท่ีผ่านการ
สัมภาษณ์กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 21 คน ซ่ึงการสัมภาษณ์เป็นการสัมภาษณ์แบบ Face to 
Face และใชเ้ทคนิคการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง เพื่อท่ีจะไดส้ังเกตุลกัษณะ และบุคลิกของผูถู้ก
สัมภาษณ์ขณะสัมภาษณ์ดว้ย  และการวิเคราะห์จะวิเคราะห์เฉพาะเร่ืองท่ีเป็นประเด็นหลกัท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้ าตอบไปในทางเดียวกนั จากผลการสัมภาษณ์พบวา่ ทางผูว้ิจยัไดร้วบรวมทศันคติ
ของผูบ้ริโภคไดอ้อกมา ส่ีประการดงัน้ี ทศันคติต่อการใชเ้คร่ืองส าอางจากธรรมชาติ ทศันคติต่อการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางจากธรรมชาติ ทศันคติต่อการใช้เคร่ืองส าอางแบบดั้งเดิม ทศันคติต่อวิถีชีวิตท่ีมี
สุขภาพดีและยัง่ยืน  ซ่ึงผลจากการสัมภาษณ์พบว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีไม่แน่นอนต่อการซ้ือเคร่ือง
กลุ่มท่ีเป็นธรรมชาติ ซ่ึงไม่อาจคาดการณ์ไดว้่าอาจไม่สงผลหรือส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
กลุ่มท่ีเป็นธรรมชาติ และอีกปัจจยัจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน คือ Subjective norm พบว่าแรง
กดดนัทางสังคม ครอบครัว ญาติพี่นอ้ง เพื่อน และกลุ่มต่างๆ ท าให้เกิดผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค และส่วนถัดมาจะเป็นพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีเป็นกลุ่ม
ธรรมชาติ โดยอุปสรรคอย่างหน่ึงท่ีพบจากการสัมภาษณ์คร้ังน้ีคือในหัวข้อของการควบคุม
พฤติกรรมท่ีรับรู้ เช่น ราคาสูง สถานท่ีซ้ือท่ีไม่สะดวก ประสิทธิภาพหรือคุณภาพของตวัสินคา้ ขาด
ความรู้และไม่มีความตระหนกั ไม่มีแผนล่วงหน้า ไม่มีการรับรองท่ีสอดคลอ้งกนั อุปสรรคเหล่าน้ี
เป็นตวัท่ีขดัขวางพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางจากธรรมชาติของผูบ้ริโภคโดยตรง 
 Lavuri et al.(2022) ไดพ้บบวา่ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม ท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑค์วามงามออร์แกนิกท่ีหรูหราในประเทศอินเดีย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ตอ้งการให้รู้ว่ามีปัจจยัท่ีเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม( Greeen Factor) ปัจจยัไหนบา้งท่ีท าให้เกิดความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ความงามออร์แกนิก ระดบัหรูหราของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นวิจยัเชิงปริมาณโดยไดใ้ชก้าร
ส ารวจบทบาทความไวใ้จและทศันคติของผูบ้ริโภคโดยอาศยัทฤษฎี SOR model โดยเก็บข้อมูล
ทั้งหมด 398 คน คิดเป็นร้อยละ 86.9 เป็นประชากรเพศหญิงทั้งหมด 265 คน และประชากรเพศชาย
จ านวน 133 คน ซ่ึงอายุส่วนมากของอาสาสมคัรพบว่าอยู่ในช่วง 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.1 และ
ผลจากการส ารวจพบวา่ ปัจจยัดา้นโฆษณาท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ละ
การรับรู้ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑค์วามงามออร์แกนิก
ท่ีหรูหรา และยงัพบวา่ แนวโนม้ของการบริโภค LOHAS ไม่กระทบต่อทศันคติของผลิตภณัฑค์วาม
งามออร์แกนิกท่ีหรูหรา และพบว่าความไวว้างใจท าให้เกิดผลเชิงลบต่อทศันคติท่ีมีของผลิตภณัฑ์
ความงามออร์แกนิกท่ีหรูหรา และพบวา่ทศันคติท าใหเ้กิดผลเชิงบวกของความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามออร์แกนิกท่ีหรูหรา อย่างเป็นนัยส าคัญ ซ่ึงวิจัยน้ีเป็นผลดีต่อ
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บริษทัผูผ้ลิตท่ีสามารถน าขอ้มูลปัจจยัทางดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑค์วาม
งามออร์แกนิกท่ีหรูหรา ในประเทศอินเดีย เพื่อพฒันาต่อยอดธุรกิจไดต้่อไป 
 Ghazali et al.(2017) ได้ศึกษาสุขภาพและเคร่ืองส าอาง: วิจัยเก่ียวกับคุณค่าของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลร่างกายแบบออร์แกนิก มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้เขา้ใจถึงความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลร่างกายแบบออร์แกนิก (PCP) ซ่ึงการศึกษาน้ีไดก้ าหนด
ขอบเขตของการศึกษาตามกรอบทฤษฎีพฤติกรรมท่ีวางแผนไวโ้ดยรวมมิติหลายดา้นคุณค่าท่ีรับรู้
เป็นท่ีมาของทศันคติและเป็นวิจยัเชิงปริมาณ และตอ้งการรู้ถึงปัจจยัท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือซ ้ า จึง
ได้คดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกายแบบออร์แกนิก ไม่เกิน 12 เดือน ซ่ึง
งานวิจัยน้ีมีเก็บแบบสอบถามจ านวน 343 คน สามารถผ่านคัดกรอจ านวน 317 คน พบว่าเป็น
ประชากรเพศหญิงจ านวนร้อยละ 82.3 และประชากรเพศชายร้อยละ 17.7 ซ่ึงส่วนมาผู ้ตอบ
แบบสอบถามอายอุยูใ่นช่วง 25-34 ปี ร้อยละ 36.6 วิจยัพบวา่สมมุติฐานส่วนใหญ่มีความเช่ือมโยงกบั
การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (ไดแ้ก่ สุขภาพ ความปลอดภยั ความเอาใจใส่ และส่ิงแวดลอ้ม) โดยการ
รับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท าให้เกิดทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือซ ้ าในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกายแบบออร์แกนิก (PCP) และยงัพบว่าปัจจยัดา้นความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑดู์แลร่างกายแบบออร์แกนิก PCP ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจะส่งผลต่อทศันคติเชิงบวกมาก
ขึ้นในความตั้งใจซ้ือซ ้ า และในทางตรงกันข้ามคุณค่าของส่ิงท่ีเกิดขึ้นในสังคมไม่ได้ท าให้เกิด
ทศันคติในความตั้งใจซ้ือซ ้า และในท านองเดียวกนั ผลจากการวิจยัพบว่า อิทธิพลของการคลอ้ยตาม
ของกลุ่มอา้งอิงไม่ไดส่้งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้า ซ่ึงหากเรียงล าดบัความส าคญัของตวัแปรท่ีมี
ผลต่อผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือซ ้านั้น พบวา่ทศันคติเป็นปัจจยัท่ีไดผ้ลเชิงบวกมาเป็นล าดบัตน้ๆ 
และถดัมาคือการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม และความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์คุณค่าทางจิตใจ คุณค่า
ส่ิงแวดลอ้ม และคุณค่าความปลอดภยั ตามล าดบั 
 Yıldırım, S, (2021)ได้ศึกษาเก่ียวกับผู ้ทรงอิทธิพลต่อผู ้หญิงทางด้านส่ิงแวดล้อม
สามารถกระตุ้นการบริโภคอย่างย ัง่ยืนหรือไม่:พิสูจน์จากผูมี้อิทธิพลในโซเชียลมีเดีย โดยมี
วตัถุประสงคค์ือตอ้งการรู้ว่าผูมี้อิทธิพลต่อสตรีในการกระตุน้การบริโภคสินคา้กลุ่ม Green Beauty
โดยการบริโภคท่ีย ัง่ยืนผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียซ่ึงเป็นวิจยัเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์น้ีจะมี
ตวัอย่างของผูท้รงอิทธิพลยอดนิยมส่ีท่านทางดา้นส่ิงแวดลอ้มในโซเชียลมีเดีย จากนั้นจะวิเคราะห์
โดยการวิเคราะห์เน้ือหาเชิงพรรณนา เพื่อก าหนดบทบาทของผูท้รงอิทธิพลหญิงดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
โดยพบว่าผูห้ญิงท่ีชอบสินคา้ Green beauty  ถูกมองว่าเป็นผูท้รงอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย เน่ืองจาก
โดยทัว่ไปแลว้การส่งเสริมรูปแบบการบริโภคท่ีย ัง่ยืน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผูห้ญิงท่ีชอบสินคา้กลุ่ม 
Green นั้ นมีอ านาจมากขึ้ นในการเปล่ียนแปลงโน้มน้าวผู ้บริโภคในรูปแบบการบริโภคผ่าน
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แพลตฟอร์มดิจิทลั ผูมี้อิทธิพลในโซเชียลมีเดียของผูห้ญิงท่ีชอบธรรมชาติหรือรักในส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึง
เป็นคนดงัระดบัไมโครส่วนใหญ่จะแบ่งปันเน้ือหาหลกัๆ เช่นแฟชัน่ท่ีย ัง่ยืน อาหารท่ีเป็นออร์แกนิก 
การเดินทางอย่างย ัง่ยืน วิถีชีวิตท่ีย ัง่ยืน ทางเลือกท่ีมีสติ เคร่ืองส าอางท่ีเป็นกลุ่ม Green product เพื่อ
เป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคหรือเป็นการโนม้นา้วรูปแบบการบริโภคท่ีย ัง่ยนื ผูท้รงอิทธิพลท่ีเป็นผูห้ญิง
ในโซเชียลมีเดียจะมีส่วนอย่างมากในการท าให้เกิดการคลอ้ยตามมากกว่า และผูท้รงอิทธิพลในการ
เปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคของสังคมเป็นรูปแบบการบริโภคท่ีย ัง่ยนื 
 Kale, E, (2021)ได้ศึกษาการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ในเศรษฐกิจหมุนเวียน ซ่ึงมี
วตัถุประสงคค์ือตอ้งการทราบว่าการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ บนแพลตฟอร์ม(Instagram) ท่ีท าให้เกิด
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีย ัง่ยืนของกลุ่ม Generation Z ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมี
ขอ้มูลจากอาสาสมคัรทั้งหมด 108 คนโดยพบว่าเป็นเพศหญิงอยูท่ี่ร้อยละ 56.5 และเพศชายอยู่ท่ีร้อย
ละ 43.3 ซ่ึงอาสาสมคัรส่วนใหญ่มีอายุอยู่ท่ี 18-26 ปีอยู่ท่ีร้อยละ 88.90 ซ่ึงพบว่า กลุ่มอาสาสมคัร 
Gen Z สนใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ย ัง่ยนื เช่น เคร่ืองส าอางสินคา้อุปโภคและบริโภค เช่น เส้ือผา้และอาหาร
และอีกทั้งกลุ่มอาสาสมัครยงัมีการค้นหาสินค้ากลุ่มอ่ืนๆท่ีแตกต่างออกไปด้วยโดยต้องการให้
ผลิตภณัฑใ์หมี้ความยัง่ยนื มีส่วนผสมท่ีสะอาด (Clean)และ(Green) ท่ีไม่เป็นอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม 
และยิ่งไปกว่านั้นกลุ่มอาสาสมคัรยงัมองหาผลิตภณัฑท่ี์มีบรรจุภณัฑท่ี์ย่อยสลายง่ายและส่ิงท่ีท าให้
กลุ่มอาสาสมคัรไม่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ย ัง่ยืนคือปัจจยัทางดา้นราคาท่ีสูง และมีการส่ือสาร
ขอ้มูลของสินคา้ท่ีน้อยและไม่เหมาะสมหรือการเขา้ถึงขอ้มูลท่ียาก และยงัไดพ้บว่ากลุ่มผูบ้ริโภคมี
แนวโน้มท่ีอยากจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีย ัง่ยืน ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากผูท้รงอิทธิพลมากขึ้น ซ่ึง
กลุ่มผูบ้ริโภคเองไดมี้แรงจูงใจมากขึ้นจากการโนม้นา้วจากการท่ีผูท้รงอิทธิพลแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ี
ย ัง่ยืนหรือรีวิวทางออนไลน์ ซ่ึงสรุปได้ว่ากลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z มองในแง่บวกว่าผูท้รงอิทธิพล 
Influencer สามารถโน้มน้าวความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีย ัง่ยืนได ้กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z ส่วนใหญ่จะ
ติดตามผูท้รงอิทธิพล ประเภท Macro-Influencers และผูท้รงอิทธิพลประเภทน้ีสามารถโนม้นา้วและ
ชักจูงความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีกลุ่ม Green ของพวกเขาได้ และกลุ่มผูบ้ริโภคต้องการความบันเทิง
มากกว่าข้อมูลเน้ือหาท่ีได้ แต่หากผูบ้ริโภคต้องการการโน้มน้าวและชักจูงท่ีมีเน้ือหาและสาระ
ความรู้ท่ีถูกต้องกลุ่มผูบ้ริโภคจะติดตามผู ้ทรงอิทธิพลประเภท  Meso-Influencer เน่ืองจากผู ้มี
อิทธิพลประเภทน้ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นหากจะโน้มน้าวและชกัจูงผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นกลุ่ม Green นั้นจะตอ้งเป็นผูเ้ช่ียวชาญท่ีน่าเช่ือถือและยงัตอ้งมีความส าคญัท่ีเก่ียวกบั
ส่ิงแวดล้อมท่ีย ัง่ยืน และจากการศึกษาวิจัยน้ีพบว่าผูท้รงอิทธิพลของแพลตฟอร์ม Instagram มี
อิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือของ Gen Z ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมท่ี
ย ัง่ยนืในทางบวก 
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2.3 กรอบงานวิจัย 

ภาพท่ี 2.1 กรอบงานวิจยั (Conceptual framework) 
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2.4 สมมติฐานงานวิจัย 
 H1:การตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment consciousness) มีอิทธิพลต่อทศันคติ
(Attitude)ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ี เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H2:การตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment consciousness) มีอิทธิพลต่อการรับรู้
การควบคุมพฤติกรรมของตวัเอง(Perceived behavioral control) ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอาง
และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
 H3:การตระหนัก รู้ด้านสุขภาพ (Health consciousness) มี อิท ธิพลต่อทัศนค ติ
(Attitude)ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green 
Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H4:การรับรู้ประสิทธิผลของผูบ้ริโภค (Perceived Consumer Effectiveness) มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติ(Attitude)ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H5:คุณค่าของความปลอดภัย (Safety Value) มีอิทธิพลต่อทัศนคติ(Attitude)ของ
ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H6:ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) มีอิทธิพลต่อการคลอ้ย
ตามของกลุ่มอา้งอิง(Subjective Norm)ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H7:การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM)มีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตาม
ของกลุ่มอา้งอิง(Subjective Norm)ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H8:การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตวัเอง (Perceived behavioral control) มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือ(Purchase Intention)ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 H9:การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ(Purchase 
Intention)ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม(Green 
Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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 H10:ทศันคติ (Attitude)มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)ของผูบ้ริโภค
สินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเร่ือง “ ทศันคติ และพฤติกรรม ผูบ้ริโภคท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
โดยเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง กลุ่ม  Green beauty ซ่ึง
การศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัสนใจศึกษาและด าเนินการวิจยัแบบ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางรูปแบบ 
Google Form โดยผูวิ้จยัไดล้  าดบัระเบียบวิธีด าเนินการวิจยัดงัน้ี 
 3.1 การออกแบบการการศึกษาวิจยั 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.3 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
 3.4 กระบวนการวิธีการวิจยั 
 3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.6 สถิติและการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 การออกแบบการศึกษาวิจัย 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีทางผูศึ้กษาวิจยัไดก้ าหนดรูปแบบการวิจยัเป็นรูปแบบการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey research) เพื่อเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์  
ปัจจยัด้านผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย  ปัจจยัด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
ปัจจยัทางดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม  ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ  ปัจจยัดา้นการ
รับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นคุณค่าของความปลอดภยั  ปัจจยัดา้นการรับรู้การ
ความคุมพฤติกรรมของตนเอง  ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง  ปัจจยัดา้นทศันคติ ท่ีส่งผลต่อ
ปัจจัยด้านความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เค ร่ืองส าอางกลุ่ม  Green Beauty ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยเป็นการศึกษาโดยการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เขา้มา
เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลจากทางกลุ่มตัวอย่างประชากรท่ีสนใจการศึกษา ซ่ึงการ
ศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยั ทางสังคมศาสตร์และมนุษศาสตร์ และไดมี้การเนน้การศึกษาและ
รวบรวมขอ้มูลต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบนั ซ่ึงการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีไม่ไดมี้การสร้างสถานการณ์เพื่อ
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ศึกษาผลท่ีตามมา แต่การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเพื่อคน้ควา้ขอ้มูลขอ้เท็จจริงหรือเหตุการณ์
ต่างๆท่ีมีอยูแ่ละเกิดขึ้นในสังคมอยูแ่ลว้ (บุญเรียง ขจรศิลป์, 2543) 
 โดยแบบสอบถาม (Questionnaire) ทางผูศึ้กษาวิจยัจะใช้เป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงท่ีจะ
สามารถใช้ในการวดัพฤติกรรมภายในของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการศึกษาเก่ียวกบั ความรู้สึก  ความ
คิดเห็น  เจนคติ และความสนใจของทางกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงอาจจะกล่าวไดว้า่เป็นพฤติกรรมดา้น 
จิตพิสัยนั้นเอง นอกจากน้ีแบบสอบถามยงัไดมี้การศึกษาและเก็บขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง
อีกด้วย ซ่ึงแบบสอบถามนั้ นเป็นการสร้างขึ้ นเพื่อใช้ในการศึกษาหาข้อมูลข้อเท็จจริงตาม
วตัถุประสงคข์องการศึกษา (ผศ.ดร.จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทยั, 2558) 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ทางผูวิ้จัยได้ก าหนดกรอบประชากรในการ
ศึกษาวิจยัโดยการเลือกเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ท่ีมีใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ทั้ง
เพศชายและหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี เน่ืองจากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา
ท่ีมีกลุ่มประชากรค่อนข้างใหญ่ และเน่ืองด้วยจ านวนผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงไดมี้
การศึกษาข้อมูลจากงานวิจัยท่ีมีก่อนหน้า จึงได้มีการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีจะใช้ใน
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี โดยผูวิ้จยัไดเ้ลือกใชสู้ตรการก าหนดขนาดตวัอย่างจากตารางส าเร็จรูปของ คอ
แครน (W.G. Cochran,1997 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)  โดยท่ีไดก้ าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 
95 และมีระดบัความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 และไดมี้สูตรท่ีใชค้  านวณขนาดตวัอยา่งดงัน้ี 
 ซ่ึงงานวิจยัน้ีไม่ทราบค่าสัดส่วนประชากรหรือ p=0.05 จะใชสู้ตรดงัน้ี 
 

𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
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 n = ขนาดของจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการหา 
 p = สัดส่วนของประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา 
 e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดขึ้นไดใ้นการศึกษา 
 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ หรือระดบันยัส าคญั 
         ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ก าหนดใหค้่า Z =1.96 
         ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 99 หรือมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 ก าหนดใหค้่า Z =2.58 
 ในการศึกษาวิจยัคร้ังท่ีทางผูวิ้จยัไดก้ าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และไดใ้ห้
ความคลาดเคล่ือนท่ีสามารถยอมให้เกิดขึ้นไดท่ี้ร้อยละ 5 และก าหนดให้สัดส่วนประชากรท่ีสนใจ
ในการศึกษาให้มีค่าเท่ากบั 0.05 ของขนาดประชากรท่ีตอ้งการศึกษา ดังนั้นแทนค่าในสูตรจะได้
จ านวนประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี (W.G. Cochran,1997 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)   
 

                                                             𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

 

                                                             𝑛 =
(1.96)2

4(0.05)2
 

 
 𝑛  =  384.16 ≈ 384 

 
 ดงันั้น n = 384 
 จากการแทนค่าในสูตรดงักล่าว พบว่าการศึกษาคร้ังน้ีจะตอ้งใชข้นาดตวัอย่างไม่น้อย
กว่า 384 คน จึงจะสามารถท่ีจะประมาณค่าร้อยละไดโ้ดยการศึกษาจะตอ้งมีสัดส่วนของประชากรท่ี
ผูว้ิจยัก าหนดสุ่ม 0.5 และความคลาดเคล่ือนจากการศึกษาจะตอ้งไม่เกิน 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันั้นเพื่อเป็นการป้องกนัไม่ใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนของการศึกษาขึ้นทางผูวิ้จยัจึงไดท้ า
การเพิ่มขนาดประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเพิ่มอีก 16 คน ซ่ึงพอรวมกบักลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณ
จากสูตรจะไดจ้ านวนประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีทั้งหมด 400 คน 
การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีทางผูศึ้กษาไดก้ าหนดวิธีการเลือกสุ่มกลุ่มตวัอย่างในรูปแบบไม่
อาศยัความน่าจะเป็น(Nonprobability Sampling) โดยจะท าการเก็บขอ้มูลโดยการสุ่มตวัอย่างแบบ
ตามความสะดวก  (Convenience Sampling) โดยผูว้ิจยัจะมีหลกัเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่มตวัอย่าง
โดยทั้งหมด 2 เง่ือนไขดงัต่อไปน้ี  
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 1.เป็นผูท่ี้เลือกใช้เคร่ืองส าอางดว้ยตวัเอง และมีการใช้เคร่ืองส าอางเป็นประจ า และ
อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 2.กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูเ้ลือกใชเ้คร่ืองส าอางเอง ตอ้งมีอาย ุ20 ปีขึ้นไป 
 โดยการศึกษาน้ีจะเป็นการส ารวจในรูปแบบของแบบสอบถามในรูปแบบท่ีเป็น 
Google form โดยเป็นการส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการศึกษา โดยจะเป็นการ
กระจายแบบสอบถามผา่นช่องทาง Social Media รูปแบบต่างๆ 
 
 

3.3 เคร่ืองมือในการเกบ็ข้อมูล 
 3.3.1 แหล่งข้อมูลท่ีท าการศึกษา 
 - ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีทางผูศึ้กษาวิจยัไดท้ าการเก็บแบบสอบถามกบัทางกลุ่ม
ตวัอยา่งประชากรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี จ านวน 400 คน 
 -ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีทางผูศึ้กษาวิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้เอกสารและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้ไดข้้อมูลแนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั ระหว่าง ปัจจยัทางดา้น
ประชากรศาสตร์  ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย  ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์  ปัจจยัทางดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม  ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ  
ปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นคุณค่าของความปลอดภยั  ปัจจยัดา้น
การรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง  ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง  ปัจจยัดา้นทศันคติ 
ท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกลุ่ม Green Beauty ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทางผูศึ้กษาวิจยัไดท้ าการสืบคน้ขอ้มูลจากเอกสาร และงานวิจยั
ในอดีต 
 
 3.3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ทางผูศึ้กษาวิจยัไดท้ าการก าหนดการศึกษาทั้งหมด 10 ตวัแปร โดย
ผูศึ้กษาวิจยัไดใ้ชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบลกัษณะ
ค าถามปลายปิดแบบของ Likert Scales ซ่ึงได้ก าหนดเกณฑ์น ้ าหนักการให้คะแนนในการท า
แบบสอบถามทุกปัจจยั ดงัน้ี 
 - ระดบัคะแนน 5 คะแนน นิยามความหมายวา่  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 - ระดบัคะแนน 4 คะแนน นิยามความหมายวา่  เห็นดว้ยมาก 
 -ระดบัคะแนน 3 คะแนน นิยามความหมายวา่  เห็นดว้ยปานกลาง 
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 -ระดบัคะแนน 2 คะแนน นิยามความหมายวา่  เห็นดว้ยนอ้ย 
 -ระดบัคะแนน 1 คะแนน นิยามความหมายวา่  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 โดยผูศึ้กษาวิจยัไดก้ าหนดวิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถาม จากแบบสอบถามแต่
ละส่วน โดยไดก้ าหนดค่าอนัตรภาคชั้นส าหรับใช้ในการแปลผลขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถาม
โดยการน ามาหาค่าอนัตรภาคชั้น และน ามาก าหนดช่วงค่าเฉล่ียโดยใชสู้ตรการค านวณ และอธิบาย
ค่าของแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (วิชิต อู่อน้ , 2550) 
 

               ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 =

5−1

5
 = 0.08 

 
ดงันั้น จากเกณฑข์อ้มูลท่ีไดจ้ากการค านวณจากสูตรสามารถแปลความหมายไดด้งัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย 4.21 –5.00 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย 3.41 –4.20 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยมาก 
 ค่าเฉล่ีย2.61 –3.40 นิยามความหมายวา่  เห็นดว้ยปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 1.81 –2.60 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยนอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00 –1.80 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
 ส าหรับมาตรวดัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) ผูว้ิจยัได้
มีการปรับค าถามมาจาก Sudchar  (2020) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตาม
รูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ผูว้ิจยัไดมี้
การปรับค าถามมาจาก Jasarai et al. (2022) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั
ตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม (Environment consciousness) 
ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก Kapoor et al. (2019) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 
5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 4ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ (Health consciousness) ผูว้ิจยัไดมี้การ
ปรับค าถามมาจาก  Sun and Wang (2019) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใช้ระดับการวดัขอ้มูล 5 ระดับ
ตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 4 ค  าถาม ดงัแสดงใน 
ภาคผนวก ก 
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 ส าหรับมาตรวดัด้านการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค(Perceived Consumer 
Effectiveness) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก  Sun and Wang (2019) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใช้
ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 
 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัด้านคุณค่าของความปลอดภัย  (Safety Value) ผูว้ิจัยได้มีการปรับ
ค าถามมาจาก  Jan et al.(2019) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบ
ของ Likert Scales ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 3 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัดา้นการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง (Perceived behavioral 
control) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก Shimul et al.(2022) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใช้ระดบัการ
วดัข้อมูล 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 3 ข้อ ดังแสดงใน
ภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับ
ค าถามมาจาก Shimul et al. (2022) และผูศึ้กษาวิจัยได้มีการใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับตาม
รูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 3 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัด้านทัศนคติ (Attitude) ผูว้ิจยัได้มีการปรับค าถามมาจาก Shimul et 
al.(2022) และผูศึ้กษาวิจัยได้มีการใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert Scales 
ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมา
จาก Shimul et al.(2022) และผูศึ้กษาวิจยัได้มีการใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับตามรูปแบบของ 
Likert Scales ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 ส าหรับมาตรวดัดา้นขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูท้  าการตอบแบบสอบถาม มีทั้งหมด
จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษาสูงสุด  อาชีพปัจจุบนั  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึง
ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Close-ended response question) โดยรูปแบบของค าตอบใน
แบบสอบถามจะมีลกัษณะหลายตวัเลือก โดยให้ทางผูต้อบแบบสอบถามเลือกเพียงหน่ึงค าตอบ  
(Multiple choices) ซ่ึงในตวัเลือกค าตอบของแบบสอบถามจะมีลกัษณะแบบ Nominal scale และ 
Ratio scale โดยมีเน้ือหารายละเอียดดงัน้ี 
 •เพศ ทางผูศึ้กษาวิจัยจัดเป็นรูปแบบการวดัระดับของข้อมูลประเภทนามบัญญัติ
(Nominal scale) ซ่ึงค าตอบของแบบสอบถามจะแบบออกเป็นสามตวัเลือก คือเพศชาย  เพศหญิง  
และเพศทางเลือก  
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 • อายุ  ทางผู ้ศึกษาวิจัยจัดรูปแบบการวัดระดับของข้อมูลประเภทอัตราส่วน  
(Ratio scale) 
 • ระดับการศึกษาสูงสุด ทางผูศึ้กษาวิจยัจดัรูปแบบการวดัระดับของข้อมูลประเภท  
นามบญัญติั (Nominal scale) 
 • อาชีพปัจจุบัน ทางผูศึ้กษาวิจัยจัดรูปแบบการวดัของข้อมูลประเภทนามบัญญัติ
(Nominal scale) 
 • รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ทางผูศึ้กษาวิจยัจดัรูปแบบการวดัของขอ้มูลประเภทอตัราส่วน
(Ratio scale) 
 
 

3.4 กระบวนการวิธีการวิจัย 
 ทางผูศึ้กษาวิจยัได้มีการด าเนินการวิจยั และใช้เวลาในการเก็บขอ้มูลเป็นระยะเวลา
ทั้งหมด 4 สัปดาห์ โดยเร่ิมตั้งแต่วนัท่ี 30 สิงหาคม – 30 กนัยายน พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาทั้งหมด 1 
เดือน และทางผูศึ้กษาวิจยัไดใ้ช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มประชากรตวัอย่างผ่าน
ทางช่องทางแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทาง Google form โดยมีรายละเอียดขั้นตอนในการ
ด าเนินการเก็บขอ้มูลดงัน้ี 
 1.ผูศึ้กษาวิจยัไดด้ าเนินการศึกษาขอ้มูลแนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งในอดีตท่ี
เก่ียวกับปัจจัยด้านผู ้ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย  ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์  ปัจจยัทางดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม  ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ  
ปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นคุณค่าของความปลอดภยั  ปัจจยัดา้น
การรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง  ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง  ปัจจยัดา้นทศันคติ 
ท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกลุ่ม Green Beauty ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อใชข้อ้มูลท่ีมีการศึกษาในอดีตมาใชป้ระกอบเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 
 2.ผูศึ้กษาวิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานท่ี
เก่ียวขอ้ง 
 3.ผูศึ้กษาวิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีได้รวบรวมมาส่งต่อเพื่อสอบถามกับอาจารย์ท่ี
ปรึกษาเพื่อจะไดท้ าการพิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาท่ีทางผูศึ้กษาวิจยัได้ท า
แบบสอบถามไปรวมไปถึงโครงสร้างรูปแบบของชุดค าถามท่ีจะใชว้ดัตวัแปรดา้นต่างๆ  
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 4.ผูศึ้กษาวิจัยน าแบบสอบถามกลับมาปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้แบบสอบถามมีความ
ชดัเจน เขา้ใจง่าย และครอบคลุมองค์ประกอบของตวัแปรท่ีใช้ศึกษาให้ครบถว้นและถูกตอ้งตาม
ความตอ้งการของวตัถุประสงคก์ารศึกษา ตามท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษาไดใ้หค้  าแนะน า 
 5.ผูศึ้กษาวิจัยท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบับสมบูรณ์ไปยงักลุ่มประชากร
ตัวอย่างให้ได้ตามจ านวนท่ีผูศึ้กษาวิจัยก าหนดไวค้ือ 400 คน โดยแบบสอบถามจะถูกแจกผ่าน
ช่องทาง social media ต่างๆไปยงักลุ่มตวัอย่าง และช่องทางส่ือออนไลน์ เช่น Line Application ซ่ึง
เป็นช่องทางการส่ือสารหลกัของประชาชนชาวไทย 
 6.ผูศึ้กษาวิจยัไดน้ าขอ้มูลจากการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์มาวิเคราะห์ขอ้มูล 
แปลผลขอ้มูลทางสถิติต่อไป 
 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
 ผูศึ้กษาวิจยัไดน้ าขอ้มูลค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาคร้ังน้ีจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ี
ไดมี้การศึกษามาก่อนหน้า เพื่อท่ีเน้ือหาของงานวิจยัคร้ังน้ีรวมทั้งชุดค าถามจะไดมี้ความเท่ียงตรง
ของข้อมูลอีกทั้งยงัได้มีความน่าเช่ือถือของชุดข้อมูลท่ีจะใช้ในงานศึกษาวิจัยคร้ังน้ี และทางผู ้
ศึกษาวิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ท่ีจัดโครงสร้างให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของ
การศึกษาปรึกษากับอาจารยท่ี์ปรึกษาแลว้นั้น ไปท าการเก็บข้อมูลเพื่อศึกษาว่าชุดค าถามวิจยัน้ี
สามารถใชไ้ดจ้ริง(Pre-Test) โดยทางผูศึ้กษาวิจยัไดก้ าหนดจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 30 ชุด โดย
ให้กลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มประชากรตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษาเป็นผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อท่ีผู ้
ศึกษาวิจยัจะใชข้อ้มูลเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของค าตอบของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามวา่มีความ
ใกลเ้คียงและสอดคลอ้งตามความเป็นจริง 
 
 3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
 ผูศึ้กษาวิจยัได้น าขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มประชากรตวัอย่างแต่ละ
ปัจจยัท่ีผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบดว้ยการหาค่าความเช่ือมัน่ของแต่ละปัจจยัท่ี
ใช้ในชุดแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ซ่ึงค่า Cronbach’s 
Alpha coefficient (α) หาโดยการท่ีผูศึ้กษาวิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปท าการทดสอบ  
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(Pre-test) กบักลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มประชากรตวัอยา่งทั้งหมด 30 ชุด แลว้ไดน้ ากลบัมาหาค่า 
Cronbach’s Alpha coefficient (α) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ของขอ้มูลแต่ละชุด โดยจะตอ้งมีค่าไม่
ต ่ากวา่ 0.7 แสดงวา่ค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Hair, et al., 2010) 
 
ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 

 
ตวัแปร 

 
จ านวน
ตวัช้ีวดั 

ค่าความเช่ือมัน่ 
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s alpha  
coefficient) 

ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย  
(Social Media Influencer) 

         4 .786 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
(e-WOM) 

 5 .759 

การตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
(Environment consciousness) 

      3 .820 

การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ  
(Health consciousness) 

   4 .876 

การรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค
(Perceived Consumer Effectiveness) 

     4 .750 

คุณค่าของความปลอดภยั   
(Safety Value) 

   3 .865 

การรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง 
(Perceived behavioral control) 

     3 .760 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norm) 

    3 .819 

ทศันคติ (Attitude)   4 .819 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)      4 .822 
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ตารางท่ี 3.2 เกณฑ์การวัดค่าอลัฟ่า (Mohsen Tavakol & Reg Dennick, 2011) 
ค่าครอนบาค อลัฟ่า 

(Cronbach’s alpha  coefficient) 
ระดบัความสอดคลอ้ง

ภายใน 
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 ้
 
 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากท่ีผูศึ้กษาวิจยัได้ท าการ แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มประชากรตวัอย่างแลว้นั้น 
จากนั้นทางผูศึ้กษาวิจยัได้ท าการรวบรวมขอ้มูลค าตอบของแบบสอบถามให้ครบตามจ านวนท่ีผู ้
ศึ กษ าวิ จัย ได้ก าหนดค่ า ของขนาดประชากร ท่ี ต้อ งการ ศึ กษาในการ ศึกษา วิ จัย น้ีคื อ  
จ านวน 400 ตวัอย่าง จากนั้นทางผูศึ้กษาวิจยัได้น าผลค าตอบของแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพื่อ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และจะตอ้งคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ของ
ขอ้มูลเท่านั้น จากท่ีไดแ้บบสอบถามท่ีผ่านการคดัเลือกเรียบร้อยแลว้ทางผูศึ้กษาวิจยัจะน าผลของ
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามน าไปลงขอ้มูลรหัสโดยจ าแนกตามตวัแปรท่ีใชใ้นการช้ีวดั จากนั้นท า
การบนัทึกขอ้มูล เพื่อน ามาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมสถิติในรูปแบบส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัทาง
สังคมศาสตร์ (SPSS Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อท่ีทางผูศึ้กษาวิจยัจะไดท้ าการ
ค านวณ ค่าสถิติต่างๆท่ีจะใช้ในการวิจัยและท าการวิเคราะห์ข้อมูลออกมาในรูปแบบของสถิติ
ส าหรับใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี 
 
 3.6.2  สถิติในการทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS Statistical Package for the 
Social Sciences) ใช้ข้อมูลมาวิเคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลและการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยทางผูศึ้กษาวิจยัท าการทดสอบดงัต่อไปน้ี  
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  3.6.2.1การวิ เคราะห์ข้อมูลในรูปแบบเ ชิงพรรณนา  (Descriptive 
Statistics) 
  ทางผูศึ้กษาวิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบเชิงพรรณนา เพื่อการ
วิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และขอ้มูลตวัแปรท่ีส่งผลตอพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางกลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยวิเคราะห์ข้อมูลค่าสถิติของมาในรูปแบบ ความถ่ี(Frequency)  ร้อยละ(Percentage)  
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.6.2.2 การวิเคราะห์ค่าที(Independent t-test) 
  ทางผูศึ้กษาวิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลค่าที (Independent t-test) เพื่อใช้
ประกอบการวิเคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาวิจยัโดยเป็นการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีตอ้งการ
ศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอิสระต่อกัน และทางผูศึ้กษาวิจยัจะใช้การวิเคราะห์
ข้อมูลความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance) เพื่อใช้การวิเคราะห์ข้อมูลความ
แปรปรวนทางเดียวน้ี เพื่อเป็นการเปรียบเทียบค่าของความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีในกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป เพื่อเป็นการเปรียบเทียบข้อมูล
เก่ียวกบัตวัแปรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกลุ่ม Green 
beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ท่ีมีลกัษณะของประชากรตวัอย่างท่ี
แตกต่างกนั  
  3.6.2.3 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
  ทางผู ้ ศึ กษาวิ จัยจะใช้ก ารวิ เ คราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่ ออ ธิบาย
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีใช ้เพื่อเป็นการวิเคราะห์และการคาดการณ์ในการท าการทดสอบตวั
แปรช้ีวดั ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางกลุ่ม Green Beauty ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แนวความคิดดา้นปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย  
ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์  ปัจจยัทางดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม  
ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ  ปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้น
คุณค่าของความปลอดภยั  ปัจจยัดา้นการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง  ปัจจยัดา้นการคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิง  ปัจจยัดา้นทศันคติ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกลุ่ม 
Green Beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อกนัระหว่าง
ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม และผูศึ้กษาวิจยัไดก้ าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือ
หากจะกล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัทางสถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ ทัศนคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” การศึกษาวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire)  เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจ านวน 419 ชุด ซ่ึงแบบสอบถาม
ทั้งหมดได้ถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS: 
Statistical Packet for The Social Sciences) เพื่อน ามาประมวลผลขอ้มูล เพื่อตอบจุดประสงคข์องการ
วิจยั และผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั โดยการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็น
ล าดบัดงัน้ี 
 4.1 วิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมและทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ของกลุ่มตวัอยา่ง  
   4.2 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
         4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบระหว่าง
เพศชายและเพศหญิง 
      4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบกบัขอ้มูล
ดา้นประชากรศาสตร์ 
 4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ การตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ การรับรู้การมี
ประสิทธิผลของผูบ้ริโภค คุณค่าความปลอดภยั ท่ีมีผลต่อการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ทศันคติ โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 4.6 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง  
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ทศันคติ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
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ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 
 4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 
       N     แทน ขนาดของตวัอยา่ง  
    X ̅       แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง  
    S.D.          แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
      Sig            แทน ระดับนัยส าคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีใช้ในการสรุปผลการ   
                                                    ทดสอบสมมติฐาน 
            H0             แทน สมมติฐานหลกั  
           H1             แทน สมมติฐานรอง  
       *             แทน มีระดบันยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
       **            แทน มีระดบันยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 
4.1 วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมและทัศนคติท่ีเกี่ยวข้องกับความตั้ งใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ของกลุ่มตัวอย่าง 
  การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตาราง 4.1 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
                                                   (N=419) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 132 31.50 

หญิง 287 68.50 

รวม 419 100.00 
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 จากตาราง 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 
419 คน ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 และเพศชายจ านวน 
132 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 
 
ตาราง 4.2 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
                                     (N=419) 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18-24 ปี 77 18.40 

25-39 ปี 268 64.00 

40-54 ปี 74 17.70 
รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 39 ปี จ านวน 268 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมา
อนัดบัสองคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18.24 ปี จ านวน 77 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 18.40 และอนัดบัสุดทา้ย 
คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ45-54 ปี จ านวน 74 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 17.70 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.3 ความถี่และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การศึกษา 
                                      (N=419) 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 69 16.50 

ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 256 61.00 

ส าเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก 94 22.40 
รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 256 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมามีระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก จ านวน 94 
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คน คิดเป็นร้อยละ 22.40 และระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญาตรี จ านวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.50 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.4 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

                                              (N=419) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 72 17.20 

พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 218 52.00 

ขา้ราชการ / พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ 67 16.00 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ / คา้ขาย 62 14.80 

รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทั/ลูกจา้ง จ านวน 218 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 
52.00 รองลงมาอนัดบัสองคืออาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 72 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 17.20 และ
อนัดบัสามคือ อาชีพรับราชการ/พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ จ านวน 67 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 16.00  
และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 62 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 14.80 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.5 ความถี่และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน 

                                                          (N=419) 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 74 17.70 

15,001 – 30,000 123 29.40 

30,001 – 45,000 98 23.40 
45,001 – 60,000 66 15.80 
60,001 บาทขึ้นไป 58 13.80 

รวม 419 100.00 
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 จากตาราง 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 123 คน ซ่ึง
คิดเป็นร้อยละ 29.40 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอย่างมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 45,000 
บาท จ านวน 98 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 23.40 อนัดบัสามคือ กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 
หรือเท่ากบั 15,000 บาท  จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 17.70 และอนัดบัท่ีส่ี คือกลุ่มตวัอยา่งมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 66 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 15.80 และอนัดบัสุดทา้ย คือ
กลุ่มตวัอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 58 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 13.80  
ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.6 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลติภัณฑ์ดูแลผิว 

                                                                (N=419) 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังในหน่ึงเดือน 149 35.60 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 226 53.90 
เดือนละ 3-4 คร้ัง 33 7.90 
มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 11 2.60 

รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเดือนละ 1-2 
คร้ัง จ านวน 226 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 53.90 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการ
ซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังในหน่ึงเดือน จ านวน 149 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 35.60 อนัดบัสามคือ กลุ่มตวัอยา่ง
มีความถ่ีในการซ้ือเดือนละ 3-4 คร้ัง จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.90 และอนัดบัสุดทา้ย คือกลุ่ม
ตวัอยา่งมีความถ่ีในการซ้ือมากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 11 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 2.60 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.7 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลติภัณฑ์ดูแลผิวมากท่ีสุด 

                                                (N=419) 

ช่องทางในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

แพลตฟอร์มออนไลน์ (Lazada,Shopee) 130 31.00 

Live Streaming (Facebook, Instragram , Tiktok) 35 8.40 

เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 106 25.30 
ร้านสะดวกซ้ือ (7-11) 19 4.50 
ร้านตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง (Eveandboy , Sephora 
, Boots, Watson) 

129 30.80 

รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวผ่านช่องทางในการซ้ือ
ผ่านร้านตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง (Eveandboy, Sephora, Boots, Watson) จ านวน 129 คน โดย
คิดเป็นร้อยละ 30.80 รองลงมาอันดับสองคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการซ้ือช่องทางในการซ้ือผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ (Lazada, Shopee) จ านวน 130 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 31.00 อนัดบัสามคือ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีการซ้ือช่องทางในการซ้ือผ่านเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามห้างสรรพสินคา้ จ านวน 106 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 อนัดบัส่ีคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการซ้ือช่องทางในการซ้ือผ่าน Live Streaming 
(Facebook, Instragram , Tiktok) จ านวน 35 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 8.40 และอนัดับสุดทา้ยคือกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีการซ้ือช่องทางในการซ้ือผ่านร้านสะดวกซ้ือ (7-11) จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
ตามล าดบั 
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ตาราง 4.8 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมท่ีท่านให้ความส าคัญและสนใจท่ีจะซ้ือและใช้ 

                       (N=419) 

ประเภทเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว จ านวน (คน) ร้อยละ 

ผลิตภณัฑดู์แลผิว (Skin care) 265 63.20 

ผลิตภณัฑก์นัแดด (Sun care) 73 17.40 

ผลิตภณัฑช์ าระลา้ง (Toiletries) 28 6.70 
ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม (Hair care) 25 6.00 
ผลิตภณัฑต์กแต่งเสริมความงาม (Make up) 28 6.70 

รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัและสนใจท่ีจะซ้ือและใช้ประเภทเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มประเภทผลิตภณัฑดู์แลผิว (Skin care) จ านวน 265 คน ซ่ึง
คิดเป็นร้อยละ 63.20 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีให้ความส าคญัและสนใจท่ีจะซ้ือและใช้
ประเภทเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มประเภทผลิตภณัฑก์นัแดด (Sun 
care) จ านวน 73 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 17.40 อนัดบัสามคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีให้ความส าคญัและสนใจ
ท่ีจะซ้ือและใช้ประเภทเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมประเภท
ผลิตภณัฑ์ช าระลา้ง (Toiletries) จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 อนัดับส่ีคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีให้
ความส าคัญและสนใจท่ีจะซ้ือและใช้ประเภทเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มประเภทผลิตภณัฑต์กแต่งเสริมความงาม (Make up) จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 
และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอย่างท่ีให้ความส าคญัและสนใจท่ีจะซ้ือและใช้ประเภทเคร่ืองส าอาง
และผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มประเภทผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม (Hair care) จ านวน 25 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.9 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามราคาท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวต่อคร้ัง 

                                             (N=419) 

ราคาที่ซ้ือต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท/คร้ัง 136 32.50 
1,000 - 2,000 บาท/คร้ัง 177 42.20 
2,001 - 3,000 บาท/คร้ัง 59 14.10 
มากกวา่ 3,001 บาท/คร้ัง 47 11.20 

รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีราคาท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวต่อคร้ัง 1,000 - 2,000 
บาท/คร้ังจ านวน 177 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 42.20 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอย่างมีราคาท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวต่อคร้ังน้อยกว่า 1,000 บาท/คร้ัง จ านวน 136 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อย
ละ 32.50 อันดับสามคือกลุ่มตัวอย่างมีราคาท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวต่อคร้ัง  
2,001 - 3,000 บาท/คร้ัง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.10 และอนัดับสุดทา้ย คือกลุ่มตวัอย่างมี
ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวต่อคร้ังมากกว่า 3,001 บาท/คร้ัง จ านวน 47 คน โดยคิด
เป็นร้อยละ 11.20 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.10 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางการติดตามผู้ทรงอิทธิพลใน
โซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) 

                                                                                                       (N=419) 

ช่องทางการติดตามผู้ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย จ านวน (คน) ร้อยละ 

Facebook       149 35.60 

Instagram                              118 28.20 

Tiktok                             48 11.50 
Twitter                             13 3.10 
Youtube                             91 21.70 

รวม                            419 100.00 

 
 จากตาราง 4.10 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีช่องทางการติดตามผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียผ่านช่องทาง 
Facebook  จ านวน 149 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 35.60 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอย่างมีช่องทาง
การติดตามผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียผ่านช่องทาง Instagram จ านวน 118 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 
28.20 อนัดบัสามคือกลุ่มตวัอย่างมีช่องทางการติดตามผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียผ่านช่องทาง 
Youtube จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 21.70 อนัดบัส่ีคือกลุ่มตวัอย่างมีช่องทางการติดตามผูท้รง
อิทธิพลในโซเซียลมีเดียผ่านช่องทาง Tiktok จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และอนัดบัสุดทา้ย 
คือกลุ่มตัวอย่างมีช่องทางการติดตามผู ้ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียผ่านช่องทาง Twitter   
จ านวน 13 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 3.10 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.11 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลเน้ือหาประเภทใดท่ีได้รับจากผู้
ทรงอทิธิพลโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) 

                                                                                                      (N=419) 

ข้อมูลเน้ือหาประเภทใดท่ีได้รับจาก 
ผู้ทรงอทิธิพลโซเซียลมีเดีย 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Video/Vlog 261 62.30 
Pictures 90 21.50 
Instagram story 59 14.10 
Direct Lives (Live Streaming) 9 2.10 

รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.11 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสนใจข้อมูลเน้ือหาประเภทใดท่ีได้รับจากผูท้รงอิทธิพล
โซเซียลมีเดียประเภท Video/Vlog จ านวน 261 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 62.30 รองลงมาอนัดบัสองคือ
กลุ่มตวัอย่างมีความสนใจขอ้มูลเน้ือหาประเภทใดท่ีไดรั้บจากผูท้รงอิทธิพลโซเซียลมีเดียประเภท 
Pictures จ านวน 90 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 21.50 อันดับสามคือกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจข้อมูล
เน้ือหาประเภทใดท่ีได้รับจากผูท้รงอิทธิพลโซเซียลมีเดียประเภท Instagram story จ านวน 59 คน  
คิดเป็นร้อยละ 14.10 และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจขอ้มูลเน้ือหาประเภทใดท่ีไดรั้บ
จากผูท้รงอิทธิพลโซเซียลมีเดียประเภท Direct Lives (Live Streaming) จ านวน 9 คน โดยคิดเป็น 
ร้อยละ 2.10 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.12 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางในการติดตามข้อมูลการรีวิว
หรือบทวิจารณ์ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลติภัณฑ์ดูแลผิว 

                                                                                                       (N=419) 

ช่องทางในการติดตามข้อมูล 
การรีวิวหรือบทวิจารณ์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Facebook 152 36.30 

Instagram 77 18.40 

Tiktok 34 8.10 
Twitter 21 5.00 
Pantip 26 6.20 
Beauty website 37 8.80 
Youtube 72 17.20 

รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.12 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีช่องทางในการติดตามข้อมูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวผ่านช่องทาง Facebook  จ านวน 152 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 36.30 
รองลงมาอันดับสองคือ กลุ่มตัวอย่างมีช่องทางในการติดตามข้อมูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านช่องทาง Instagram จ านวน 77 คน ซ่ึงคิดเป็น 
ร้อยละ 18.40 อันดับสามคือกลุ่มตัวอย่างมีช่องทางในการติดตามข้อมูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวผ่านช่องทาง Youtube จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.20 อันดับส่ีคือกลุ่มตัวอย่างมีช่องทางในการติดตามข้อมูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวผ่านช่องทาง Beauty website จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 
อันดับห้าคือกลุ่มตัวอย่างมีช่องทางในการติดตามข้อมูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวผา่นช่องทาง Tiktok จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 อนัดบัห้า
คือกลุ่มตวัอย่างมีช่องทางในการติดตามขอ้มูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวผา่นช่องทาง  Pantip จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 และอนัดบัสุดทา้ย คือกลุ่ม
ตวัอย่างมีช่องทางในการติดตามขอ้มูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวผา่นช่องทาง  Twitter  จ านวน 21 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.13 ความถี่และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคล้อยตามใน
ความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลติภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของท่าน 

                                                                                                      (N=419) 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อการคล้อยตาม 
ในความตั้งใจซ้ือ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 138 32.90 

ครอบครัว 33 7.90 

ผูท้รงอิทธิพลโซเซียลมีเดีย/อินฟลูเอนเซอร์ 111 26.50 
ดารา/ผูมี้ช่ือเสียง 24 5.70 
บิวต้ีบลอ็กเกอร์ 99 23.60 
อ่ืนๆ 14 3.30 

รวม 419 100.00 

 
 จากตาราง 4.13 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 
419 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคล้อยตามในความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มคือเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน จ านวน 138 คน 
ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 32.90 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอยา่งมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตามใน
ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมคือผูท้รง
อิทธิพลโซเซียลมีเดีย/อินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 111 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 26.50 อนัดบัสามคือกลุ่ม
ตวัอย่างมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตามในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มคือบิวต้ีบล็อกเกอร์ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 23.60 อนัดบัส่ีคือ
กลุ่มตัวอย่างมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคล้อยตามในความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มคือครอบครัว จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.90 อนัดบั
ห้าคือกลุ่มตวัอยา่งมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตามในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มคือดารา/ผูมี้ช่ือเสียง จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 
และอันดับสุดท้าย คือกลุ่มตัวอย่างมีอิทธิพลต่อการคล้อยตามในความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มคืออ่ืนๆ  จ านวน 14 คน โดยคิดเป็น 
ร้อยละ 3.30 ตามล าดบั 
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4.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นต่างๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
และผลิตภณัฑ์ดูแลผิวกลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตวัอย่าง 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) การตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม (Environment consciousness)  
การตระหนักรู้ด้านสุขภาพ (Health consciousness) การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู ้บ ริโภค 
(Perceived Consumer Effectiveness) คุณค่าความปลอดภัย (Safety Value) การรับรู้การความคุม
พฤติกรรมของตนเอง (Perceived behavioral control) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 
ทศันคติ (Attitude) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าความถี่ (Frequency)  
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) น าเสนอ
ในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยายไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผู้ทรงอิทธิพลใน
โซเซียลมีเดีย ในด้านเหตุผลท่ีท าให้ไว้วางใจผู้ทรงอทิธิพลในโซเซียลมีเดีย 

                                                                                                        (N=419) 

เหตุผลท่ีท าให้ไว้วางใจผู้ทรงอทิธิพลในโซเซียล
มีเดีย 

                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

จ านวนผูติ้ดตามท่ีสูง 3.58 1.008 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
ความถูกตอ้ง/โปร่งใส 4.10 0.876 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
มีการโตต้อบ 3.70 0.971 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
ความมัน่ใจในตวัเอง 3.84 0.900 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
ความคิดสร้างสรรค/์ความแปลกใหม่ 3.99 0.882 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
คุณภาพของขอ้มูลเน้ือหา 4.41 0.814 ระดบัเห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 
ความเช่ียวชาญ 4.31 0.846 ระดบัเห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 
รวม 3.99 0.899 ระดับเห็นด้วยมาก 
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 จากตาราง 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียในด้านเหตุผลท่ีท าให้ไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย 
โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่คุณภาพของ
ขอ้มูลเน้ือหา มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากับ 4.41  รองลงมาอนัดับสองคือความเช่ียวชาญ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.31 รองลงมาอนัดบัสามคือความถูกตอ้ง/โปร่งใส มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 รองลงมาอนัดับส่ี
คือความคิดสร้างสรรค/์ความแปลกใหม่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 รองลงมาอนัดบัห้าคือความมัน่ใจใน
ตวัเอง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 รองลงมาอนัดบัหกคือมีการโตต้อบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70  และอนัดบั
สุดทา้ยคือจ านวนผูติ้ดตามท่ีสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 
 
ตาราง 4.15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผู้ทรงอิทธิพลใน
โซเซียลมีเดีย 

                                                                                                     (N=419) 

ผู้ทรงอทิธิพลในโซเซียลมีเดีย 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่านมักจะดูและอ่านรีวิวจากบิวต้ี vlogger 
และบลอ็กเกอร์ 

4.04 1.003 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จากการอ่าน
และการดูเน้ือหาออนไลน์ 

4.18 0.796 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ผู ้ ท ร ง อิ ท ธิ พล ในโซ เ ซี ย ล มี เ ดี ย แล ะ 
ผู ้มี ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มของท่าน 

3.91 0.890 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมักจะซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหลังจากได้ชมคลิปหรือ
ขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์ 

3.72 1.082 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.96 0.740 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยพบว่าการ
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ไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จากการอ่านและการดูเน้ือหาออนไลน์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.18  
รองลงมาคือมกัจะดูและอ่านรีวิวจากบิวต้ี vlogger และบลอ็กเกอร์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04  และอนัดบั
สุดทา้ยคือมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวหลงัจากไดช้มคลิปหรือขอ้มูลจาก
อินฟลูเอนเซอร์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 
 
ตาราง 4.16 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอเิลก็ทรอนิกส์     

                                                                                                        (N=419) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่านมักจะอ่านรีวิวผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภครายอ่ืนเพื่อให้รู้ว่าผลิตภัณฑ์ตัวไหน
สร้างความประทบัใจใหผู้อ่ื้นได ้

4.27 0.807 ระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

ท่านมักจะอ่านรีวิวผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของ
ผู ้บริโภครายอ่ืนเพื่ อให้แน่ใจว่าท่ านจะซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง 

4.29 0.786 ระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

ท่านมักจะปรึกษาผูบ้ริโภครายอ่ืนท่ีมีการรีวิว
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์  เพื่ อช่วยให้ท่ านเลือก
ผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสม 

3.65 1.227 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมกัจะรวบรวมขอ้มูลจากการรีวิวผลิตภณัฑ์
ของผู ้บ ริ โภคทางออนไลน์ ก่ อน ท่ี จะ ซ้ื อ
ผลิตภณัฑ/์แบรนดบ์างอยา่ง 

4.22 0.809 ระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

หากท่านไม่อ่านรีวิวผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑ์/แบรนด์ ท่านจะ
กงัวลเก่ียวกบัการตดัสินใจของท่าน 

3.78 1.101 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 4.04 0.688 ระดับเห็นด้วยมาก 

     
  จากตาราง 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.04 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพบว่า
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กลุ่มตัวอย่างมักจะอ่านรีวิวผลิตภัณฑ์ออนไลน์ของผูบ้ริโภครายอ่ืนเพื่อให้แน่ใจว่าท่านจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้อง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากับ 4.29  รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างมักจะอ่านรีวิว
ผลิตภณัฑ์ออนไลน์ของผูบ้ริโภครายอ่ืนเพื่อให้รู้ว่าผลิตภณัฑ์ตวัไหนสร้างความประทบัใจให้ผูอ่ื้น
ได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27  และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่งมกัจะปรึกษาผูบ้ริโภครายอ่ืนท่ีมีการรีวิว
ผลิตภณัฑอ์อนไลน์ เพื่อช่วยใหท้่านเลือกผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 
 
ตาราง 4.17 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้าน
ส่ิงแวดล้อม 

                                                                                                       (N=419) 

การตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่ านเ ช่ื อว่ าการใช้ผลิตภัณฑ์ ท่ี เ ป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มจะช่วยใหท้่านมีชีวิตท่ีมีสุขภาพดีขึ้น 

4.06 0.844 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่ านมักจะชอบซ้ือผลิตภัณฑ์ ท่ีปลอดภัย ต่อ
ส่ิงแวดลอ้มเสมอ 

3.90 0.891 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านเช่ือว่าการเส่ือมสภาพของส่ิงแวดล้อมเป็น
ปัญหาท่ีร้ายแรง 

4.19 0.797 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 4.05 0.725 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.17 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างเช่ือว่าการเส่ือมสภาพของส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาท่ีร้ายแรง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.19  
รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างเช่ือว่าการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มจะช่วยให้ท่านมีชีวิตท่ีมี
สุขภาพดีขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06  และอนัดับสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอย่างมกัจะชอบซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
ปลอดภยัต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 
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ตาราง 4.18 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้าน
สุขภาพ 

                                                                                                     (N=419) 

การตระหนักรู้ด้านสุขภาพ 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่านชอบท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม
มากกวา่เพราะมนัใหผ้ลลพัธ์ท่ีดีกบัผิวของท่าน 

3.85 0.923 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพราะคุณภาพ
ดี แมว้า่จะมีราคาสูงก็ตาม 

3.74 0.899 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพราะท่านรู้ว่า
มนัเป็นผลิตภณัฑท่ี์เหมาะกบัท่าน 

3.90 0.875 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม เพราะท่าน
ชอบท่ีจะมีสุขภาพท่ีดี 

4.06 0.862 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.89 0.760 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.18 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านการตระหนักรู้ด้านสุขภาพ โดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เพราะท่านชอบ
ท่ีจะมีสุขภาพท่ีดี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากับ 4.06  รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างชอบผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเพราะท่านรู้ว่ามันเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี
เหมาะกบัท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90  และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอย่างชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
และผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพราะคุณภาพดี แมว้่าจะมีราคาสูงก็ตาม มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.74 
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ตาราง 4.19 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้ านการรับรู้การมี
ประสิทธิผลของผู้บริโภค 

                                                                                                       (N=419) 

การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

การท่ีผูบ้ริโภคสามารถช่วยปกป้องส่ิงแวดลอ้มได ้
เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า 

4.34 0.782 ระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

เม่ือท่านจะซ้ือสินค้า ท่านค่อนข้างมีความคิดว่า
ผลิตภณัฑน์ั้นจะมีผลต่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งไร 

3.74 0.967 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าตัวท่านเองส่งผลกระทบท่ีส าคัญต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

3.87 0.945 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าพฤติกรรมของแต่ละบุคคลสามารถสร้าง
ความเปล่ียนแปลงอย่างมีนัยส าคญัต่อส่ิงแวดล้อม
ได ้เช่น การซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

4.13 0.774 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 4.02 0.659 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.19 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.02 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าการท่ีผูบ้ริโภคสามารถช่วยปกป้องส่ิงแวดลอ้มได้ เป็นส่ิงท่ีมี
คุณค่า มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.34  รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างคิดว่าพฤติกรรมของแต่ละบุคคล
สามารถสร้างความเปล่ียนแปลงอย่างมีนยัส าคญัต่อส่ิงแวดลอ้มได ้เช่น การซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13  และอนัดับสุดทา้ยคือเม่ือท่านจะซ้ือสินค้า ท่านค่อนข้างมี
ความคิดวา่ผลิตภณัฑน์ั้นจะมีผลต่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งไร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 
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ตาราง 4.20 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณค่าของความ
ปลอดภัย   

                                                                                                        (N=419) 

ด้านคุณค่าความปลอดภัย 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่านตรวจสอบท่ีมาและส่วนผสมของผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มเสมอ 

4.44 0.750 ระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

ท่ านจะ ดู กระบวนการผลิ ตของผลิ ตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มเสมอ 

4.30 0.857 ระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

ท่านค านึงถึงความปลอดภัยของร่างกายของท่าน
เสมอ 

4.58 0.637 ระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

รวม 4.44 0.668 ระดับเห็นด้วยมาก
ท่ีสุด 

 
 จากตาราง 4.20 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นคุณค่าของความปลอดภยั  โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างค านึงถึงความปลอดภยัของร่างกายของท่านเสมอ มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด เท่ากับ 4.58  รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างตรวจสอบท่ีมาและส่วนผสมของผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44  และอนัดบั
สุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่งจะดูกระบวนการผลิตของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็น
มิตรตอ่ส่ิงแวดลอ้มเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 
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ตาราง 4.21 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้การความคุม
พฤติกรรมของตนเอง 

                                                                                                        (N=419) 

การรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่านสามารถควบคุมตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมได้
อยา่งเตม็ท่ี 

4.07 0.803 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมีทุนทรัพย์และความสามารถในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

3.83 0.901 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมัน่ใจว่าถา้หากท่านตอ้งการเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ท่าน
สามารถซ้ือมนัได ้

4.00 0.804 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.96 0.689 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.21 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.96  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างสามารถควบคุมตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มไดอ้ย่างเต็มท่ี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.07  รองลงมา
คือกลุ่มตัวอย่างมั่นใจว่าถ้าหากท่านต้องการเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ท่านสามารถซ้ือมนัได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00  และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอย่างมีทุน
ทรัพยแ์ละความสามารถในการซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 
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ตาราง 4.22 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างองิ 

                                                                                                        (N=419) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของท่าน ท าให้ท่าน
เห็นชอบด้วยท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

3.93 0.844 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

คนท่ีมีความส าคัญในชีวิตของท่านจะสนับสนุน
ท่ านในการซ้ือผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

3.67 0.988 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

คนส่วนใหญ่ท่ีส าคญัส าหรับท่านคิดว่าท่านควรซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

3.53 1.033 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.71 0.821 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.22 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง โดยรวมในระดับความเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของท่าน ท าให้ท่านเห็นชอบด้วยท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 
3.93  รองลงมาคือคนท่ีมีความส าคัญในชีวิตของท่านจะสนับสนุนท่านในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67  และอันดับ
สุดทา้ยคือคนส่วนใหญ่ท่ีส าคญัส าหรับท่านคิดว่าท่านควรซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 
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ตาราง 4.23 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติ 
                                                                                                    (N=419) 

ทัศนคติ 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ท่านเช่ือว่าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมดีต่อสุขภาพ
มากกวา่ 

3.95 0.883 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านเช่ือว่าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมีประสิทธิภาพ
มากกว่าผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แล
ผิวทัว่ไป 

3.81 0.943 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านเช่ือว่ามีความแตกต่างด้านคุณภาพอย่างมาก
ระหว่างเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวทัว่ไป 

3.97 0.885 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ระหว่างผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แล
ผิ ว ท่ี เ ป็นมิตรต่อ ส่ิ งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวทัว่ไปท่ีมีราคา
เท่ากนั ท่านขอเลือกแบบท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
มากกวา่ 

4.22 0.821 ระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

รวม 3.99 0.712 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.23 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นทศันคติ โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ระหวา่งผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวทัว่ไปท่ีมีราคาเท่ากนั ท่านขอเลือกแบบท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
มากกวา่ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 4.22  รองลงมาคือกลุ่มตวัอยา่งเช่ือวา่มีความแตกต่างดา้นคุณภาพ
อยา่งมากระหวา่งเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97  และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่ง
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เช่ือวา่ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมีประสิทธิภาพมากกวา่
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวทัว่ไป  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 
 
ตาราง 4.24 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือ 

                                                                                                     (N=419) 

ความตั้งใจซ้ือ 
                             ระดับความคดิเห็น 

𝐗 S.D. แปลผล 

ความน่าจะเป็นท่ีท่านจะพิจารณาซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มน้ีมีสูง 

4.01 0.796 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ีถา้ท่านบงัเอิญ
เห็นมนั 

3.64 0.889 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านจะพยายามเสาะหาผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ี เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมน้ี
เพื่อท่ีจะซ้ือมนั 

3.53 1.015 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ถ้าท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายกัน ท่านจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มน้ี 

4.01 0.833 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.80 0.716 ระดับเห็นด้วยมาก 

 
 จากตาราง 4.24 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.80  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าความน่าจะเป็นท่ีท่านจะพิจารณาซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ีมีสูง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 4.01  รองลงมาคือถา้
ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายกัน ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01  และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่งจะพยายามเสาะหาผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ีเพื่อท่ีจะซ้ือมนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 
 
 



67 
 

4.3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิ ตภัณ ฑ์ เ ค ร่ื อ งส า อ า ง และผลิ ตภัณ ฑ์ดู แ ล ผิ ว  ก ลุ่ม  Green beauty ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
 ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและ
เพศหญิง ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics)  
ดว้ยวิธี T-Test วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.25 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ T-Test เกี่ยวกับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม 
Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

                                                                                                       (N=419) 

 เพศ N �̅� S.D. t Sig. 
 (2-tailed) 

ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียล
มีเดีย 

ชาย 132 3.84 0.822 
-2.073 0.039 

หญิง 287 4.02 0.694 

ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเลก็ทรอนิกส์ 

ชาย 132 3.90 0.732 
-2.873 0.004 

หญิง 287 4.10 0.658 
ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ชาย 132 3.50 0.831 

-3.621 0.000 
หญิง 287 3.81 0.800 

 
 จากตาราง 4.25 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจัย ท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั
ดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย มากกว่าเพศชาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า 
 t เท่ากบั -2.073 และค่า Sig.(2-tailed)เท่ากบั 0.039 
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 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่ อป า ก อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์  ม า ก ก ว่ า เ พ ศช า ย  อ ย่ า ง มี นั ย ส า คัญท า งส ถิ ติ ท่ี ร ะ ดั บ  0.05  
โดยมีค่า t เท่ากบั -2.873 และค่า Sig.(2-tailed)เท่ากบั 0.004 
 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัด้านการคลอ้ยตามกลุ่ม
อ้างอิง มากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า t เท่ากับ -3.621 และค่า 
Sig.(2-tailed)เท่ากบั 0.000 
 
 

4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิ ตภัณ ฑ์ เ ค ร่ื อ งส า อ า ง และผลิ ตภัณ ฑ์ดู แ ล ผิ ว  ก ลุ่ม  Green beauty ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบกบัข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผูวิ้จัยได้ท าการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจัยได้เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential 
Statistics) ด้วยวิธี Oneway ANOVA วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร ก าหนด
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ท่ีตวัแปร
ดา้นประชากรศาสตร์มีผลกบัปัจจยัดา้นต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 4.26 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA 
เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ โดย
แสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 เท่านั้น 

                                                                                                       (N=419) 

 อายุ   N �̅� S.D. F Sig. 

ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร รั บ รู้ ก า ร มี
ประสิทธิผลของผูบ้ริโภค 

18-24 ปี   77 4.19 0.474 3.390 0.035 
25-39 ปี  268 3.97 0.707   

40-54 ปี   74 4.04 0.618   

รวม  419 4.02 0.659   
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 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ความคิดเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้การมีประสิทธิผลของ
ผูบ้ริโภค โดยจ าแนกตามกลุ่มอาย ุมีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.27 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างอายุกับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการรับรู้การมี
ประสิทธิผลของผู้บริโภค โดยจ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่โดย วิธี Bonferroni 

                                                                                                     (N=419) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean 
Difference 
(I - J) 

Sig 

ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร รั บ รู้ ก า ร มี
ประสิทธิผลของผูบ้ริโภค 

18-24 ปี 25-39 ปี 0.219* 0.031 
    

 
 จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-24 ปี  มีความเห็นใน
เร่ือง ปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ25-39 ปี อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.28 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA 
เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณค่าความปลอดภัย จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 เท่านั้น 

                                                                                                        (N=419) 

 ระดับการศึกษา   N �̅� S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณค่าความ
ปลอดภยั 

ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่า
ระดบัปริญญาตรี 

  69 4.29 0.686 3.713 0.025 

ส า เ ร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี 

 256 4.43 0.665   

ส าเร็จการศึกษาปริญญา
โท-ปริญญาเอก 

  94 4.57 0.646   

รวม  419 4.44 0.668   
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 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ความคิดเห็นดา้นปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั โดย
จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.29 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างอายุกับความคิดเห็นของปัจจัยด้านคุณค่าความ
ปลอดภัย โดยจ าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษาเป็นรายคู่โดย วิธี Bonferroni 

                                                                                                       (N=419) 

Dependent Variable ระดับการศึกษา (I) ระดับการศึกษา (J) Mean 
Difference 
(I - J) 

Sig 

ปั จ จั ย ด้ า น คุ ณ ค่ า ค ว า ม
ปลอดภยั 

ส า เ ร็ จก าร ศึกษ า
ป ริ ญ ญ า โ ท -
ปริญญาเอก 

ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่า
ระดบัปริญญาตรี 

0.285* 0.021 

    
 
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาส าเร็จ
การศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก มีความเห็นในเร่ืองปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั มากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
 

4.5 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านผู้ทรงอทิธิพลในโซเซียลมีเดีย การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ การตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม การตระหนักรู้ด้านสุขภาพ การ
รับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค คุณค่าความปลอดภัย ที่มีผลต่อการรับรู้การความคุม
พฤติกรรมของตนเอง การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ ทัศนคติ โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 
 ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียล
มีเดีย (Social Media Influencer) การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) การตระหนกั
รู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment consciousness) การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ (Health consciousness) 
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การรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค (Perceived Consumer Effectiveness) คุณค่าความปลอดภยั 
(Safety Value) ท่ีมีผลต่อตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ การรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง 
(Perceived behavioral control) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) ทศันคติ (Attitude) ของ
ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้เลือกใช้สถิติ เชิง
อนุมาน  (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรตน้และตวัแปรคัน่กลาง โดยไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.30 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม การตระหนักรู้ด้านสุขภาพ การ
รับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค คุณค่าของความปลอดภัย ท่ีมีผลต่อทัศนคติ ของผู้บริโภคสินค้า
เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดู แลผิ ว ท่ี เ ป็นมิตรกับ ส่ิ งแวด ล้อม(Green Cosmetic) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
 
สมมุติฐานท่ี 1  H0: การตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม (Environment consciousness) ไม่มีอิทธิพล 
                        ต่อทัศนคติ(Attitude)ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ี  
                       เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
                      H1:การตระหนัก รู้ด้าน ส่ิ งแวดล้อม  (Environment consciousness) มี อิท ธิพล 
                        ต่อทัศนคติ(Attitude)ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ี  
                        เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
สมมุติฐานท่ี2  H0:การตระหนักรู้ด้านสุขภาพ (Health consciousness) ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
                        (Attitude)ขอ ง ผู ้บ ริ โ ภ ค สิ นค้ า เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ท่ี เ ป็ น มิ ต รกับ ส่ิ ง แ ว ด ล้ อ ม 
                       (Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  H2:การตระหนัก รู้ด้านสุขภาพ (Health consciousness) มี อิทธิพลต่อทัศนคติ 
                        (Attitude)ขอ ง ผู ้บ ริ โ ภ ค สิ นค้ า เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ท่ี เ ป็ น มิ ต รกับ ส่ิ ง แ ว ด ล้ อ ม 
                        (Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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สมมุติฐานท่ี3 H0:การ รับ รู้ประ สิท ธิผลของผู ้บ ริ โภค  ( Perceived Consumer Effectiveness) 
                       ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ(Attitude)ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตร 
                       กบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
     H3:การ รับ รู้ประ สิท ธิผลของผู ้บ ริ โภค  ( Perceived Consumer Effectiveness) 
                      มี อิทธิพลต่อทัศนคติ(Attitude)ของผู ้บ ริโภคสินค้า เค ร่ืองส าอางท่ี เ ป็นมิตร 
                       กบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมุติฐานท่ี4 H0:คุณค่าของความปลอดภัย (Safety Value) ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ(Attitude) 
              ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ี เ ป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
                       ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  H4:คุณค่าของความปลอดภัย  (Safety Value) มี อิทธิพลต่อทัศนคติ(Attitude) 
              ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ี เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

0.763a 0.582 0.578 0.462 
 

ANOVA 

Model Sum of Squares   df Mean Square F Sig. 

Regression 123.358 4 30.840 144.244 0.000a 
Residual 88.514 414   0.214 
Total 211.872 418  
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ตาราง 4.30 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม การตระหนักรู้ด้านสุขภาพ การ
รับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค คุณค่าของความปลอดภัย ท่ีมีผลต่อทัศนคติ ของผู้บริโภคสินค้า
เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดู แลผิ ว ท่ี เ ป็นมิตรกับ ส่ิ งแวด ล้อม(Green Cosmetic) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้(ต่อ) 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงท่ี) 0.131 0.177  0.740 0.460 
ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม 

0.319 0.045 0.324 7.098 0.000 

ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้าน
สุขภาพ 

0.281 0.045 0.300 6.282 0.000 

ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร รั บ รู้ ก า ร มี
ประสิทธิผลของผูบ้ริโภค 

0.104 0.046 0.097  2.246 0.025 

ปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั 0.237 0.039 0.222 6.142 0.000 
  
 จากตาราง 4.30 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยตัวแปรต้นซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ได้แก่การ
ตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม  การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ  การรับรู้การมีประสิทธิผลของ  คุณค่าความ
ปลอดภยั  ท่ีมีผลต่อตวัแปรคัน่กลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นทศันคติ ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากับ 144.244 และ 
มีค่ า  P-Value < 0.001 ส ามารถน าสมการถดถอยพหุคูณ น้ีไป วิ เคราะ ห์ข้อมู ลพบว่ าค่ า  
R Square เท่ากบั 0.582 แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรคัน่กลาง ใน
ดา้นทศันคติ ต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ไดร้้อยละ 58.20  
   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติ ของ
ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการตระหนักรู้
ด้านส่ิงแวดลอ้ม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.324



74 
 

หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 32.40 และปัจจยัด้านการตระหนักรู้ด้านสุขภาพ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.300 หมายความว่ามีอิทธิพลคิด
เป็นร้อยละ 30.00 และปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.097 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 9.70 
และปัจจยัด้านคุณค่าความปลอดภยั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients 
Beta) เท่ากบั 0.222 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 22.20 
 ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติ ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ี
เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากท่ีสุดได้แก่
ปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ดา้นสุขภาพ และ
ปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั และปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.31 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม ท่ีมีผลต่อการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมของตนเอง ของผู้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
 
สมมุติฐานท่ี 5 H0: การตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม (Environment consciousness) ไม่มีอิทธิพล 
                      ต่อการ รับ รู้การควบคุมพฤติกรรมของตัว เอง ( Perceived behavioral control) 
                       ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ี เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
                         ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
                         H5:การตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม (Environment consciousness) มีอิทธิพลต่อ 
                   ก า ร รับ รู้ ก า รควบคุ มพฤ ติก รรมของตัว เ อ ง ( Perceived behavioral control) 
                     ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ี เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
                      ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

0.439a 0.193            0.191 0.619 
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ตาราง 4.31 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม ท่ีมีผลต่อการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมของตนเอง ของผู้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้(ต่อ) 

ANOVA 

Model Sum of Squares   df Mean Square F Sig. 

Regression 38.273 1 38.273 99.824 0.000a 
Residual 159.880 417   0.383 
Total 198.153 418  

 
Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงท่ี) 2.273 0.172  13.211 0.000 
ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม 

0.418 0.042 0.439 9.991 0.000 

 
 จากตาราง 4.31 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยตัวแปรต้นซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ได้แก่การ
ตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ท่ีมีผลต่อตวัแปรคัน่กลางไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม
ของตัวเอง ของผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าผลการ
วิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 99.824 และมีค่า P-Value < 0.001 สามารถน าสมการถดถอยพหุคูณน้ีไป
วิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าค่า R Square เท่ากบั 0.193 แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง
ในตวัแปรคัน่กลาง ในดา้นการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตวัเอง ต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดร้้อยละ 19.30  
   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมของตัวเอง ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ได้แ ก่  ปั จ จัย ด้ านก ารตระหนัก รู้ ด้ าน ส่ิ ง แวดล้อม  โดย มีค่ าสั มประ สิท ธ์ิก า รถดถอย  
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.439 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 43.90  
 ดังนั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตวัเอง ของผูบ้ริโภคสินคา้
เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง แ ล ะ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ดู แ ล ผิ ว ท่ี เ ป็ น มิ ต ร กั บ ส่ิ ง แ ว ด ล้ อ ม ( Green Cosmetic)  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากท่ีสุดไดแ้ก่ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
 
ตาราง 4.32 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านผู้ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียและปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีผลต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ของผู้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
 
สมมุติฐานท่ี 6 H0: ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) ไม่มีอิทธิพลต่อการ 
                      คล้อยตามของกลุ่มอ้างอิง(Subjective Norm)ของผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ี 
                       เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
                         H6:ผู ้ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) มีอิทธิพลต่อการ 
                     คล้อยตามของกลุ่มอ้างอิง(Subjective Norm)ของผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ี 
                        เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมุติฐานท่ี 7 H0: การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ไม่มีอิทธิพลต่อการ 
                    คล้อยตามของกลุ่มอ้างอิง(Subjective Norm)ของผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ี 
                        เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
                         H7:การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  ( e-WOM)มี อิทธิพลต่อการ 
                       คล้อยตามของกลุ่มอ้างอิง(Subjective Norm)ของผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ี 
                 เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

0.471a 0.222             0.218 0.726 
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ตาราง 4.32 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านผู้ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียและปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีผลต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ของผู้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้(ต่อ) 

ANOVA 

Model Sum of Squares   df Mean Square F Sig. 

Regression 62.601 2 31.300 59.333 0.000a 
Residual 219.457 416   0.528 
Total 282.057 418  

      
Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงท่ี) 1.383 0.230  6.020 0.000 
ปัจจัยด้านผู ้ทรงอิทธิพลใน
โซเซียลมีเดีย 

0.039 0.058 0.035 0.670 0.503 

ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 

0.538 0.062 0.451 8.672 0.000 

 
 จากตาราง 4.32 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตน้ซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ไดแ้ก่ปัจจยัดา้น
ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียและปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ ท่ีมีผลต่อตวั
แปรคัน่กลางไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามของกลุ่มอา้งอิง ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบวา่ผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 59.333 และมีค่า P-Vlaue < 0.001 
สามารถน าสมการถดถอยพหุคูณน้ีไปวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่าค่า R Square เท่ากบั 0.222 แสดงว่าตวั
แปรตน้สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรคัน่กลาง ในดา้นการคลอ้ยตามของกลุ่มอา้งอิง  
ต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ไดร้้อยละ 22.22  
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   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อการคลอ้ยตามของ
กลุ่มอ้างอิง ของผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย  
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.451 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 45.10  
 ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตามของกลุ่มอา้งอิง ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอาง
และผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด
ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส าหรับปัจจยัอ่ืนๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการ
คล้อยตามของกลุ่มอ้างอิง ของผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพล
ในโซเซียลมีเดีย 
 
 

4.6 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ทัศนคติ ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 
 ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรคัน่กลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมของตนเอง (Perceived behavioral control) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 
ทศันคติ (Attitude) ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของ
ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้เลือกใช้สถิติเชิง
อนุมาน  (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรคัน่กลางและตวัแปรตาม โดยไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
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สมมุติฐานท่ี 8 H0: การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตัว เอง (Perceived behavioral control) 
            ไ ม่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซ้ื อ ( Purchase Intention)ขอ ง ผู ้บ ริ โ ภ ค สิ น ค้ า 
                    เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       และปริมณฑล 
  H8:การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตัว เอง (Perceived behavioral control) 
                    มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ(Purchase Intention)ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี 
                       เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
สมมุติฐานท่ี 9  H0:การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ  
                       (Purchase Intention)ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม  
                    (Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  H9:การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ 
              (Purchase Intention)ของผู ้บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
                     (Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมุติฐานท่ี10 H0:ทัศนคติ (Attitude) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention)ของ 
                   ผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขต   
                    กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  H10:ทัศนคติ  (Attitude) มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจ ซ้ือ  (Purchase Intention)ของ 
                   ผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขต 
                      กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
ตาราง 4.33 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ปัจจัยด้านการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง และปัจจัยด้านทัศนคติ ท่ีมีผลต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือ ของผู้บริโภคสินค้า
เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดู แลผิ ว ท่ี เ ป็นมิตรกับ ส่ิ งแวด ล้อม(Green Cosmetic) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

0.755a 0.570 0.567 0.471 
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ตาราง 4.33 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ปัจจัยด้านการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง และปัจจัยด้านทัศนคติ ท่ีมีผลต่อปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือ ของผู้บริโภคสินค้า
เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดู แลผิ ว ท่ี เ ป็นมิตรกับ ส่ิ งแวด ล้อม(Green Cosmetic) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพ่ือท าการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้(ต่อ) 

ANOVA 

Model Sum of Squares     df Mean Square F Sig. 

Regression 122.087 3 40.696 183.105 0.000a 
Residual 92.235 415   0.222 
Total 214.322 418  

      
                                              Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงท่ี) 0.297 0.155  1.921 0.055 
ปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมของตนเอง 

0.230 0.041 0.221 5.667 0.000 

ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อา้งอิง 

0.190 0.034 0.217 5.549 0.000 

ปัจจยัดา้นทศันคติ 0.473 0.040 0.470  11.924 0.000 
  
 จากตาราง 4.33 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตัวแปรคั่นกลาง ซ่ึงในการวิเคราะห์น้ี ได้แก่
ปัจจยัดา้นการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง  ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงและปัจจยั
ดา้นทศันคติ ท่ีมีผลต่อตวัแปรตามไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอาง
และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากับ 183.105 และ 
มีค่ า  P-value < 0.001 ส ามารถน าสมการถดถอยพหุคูณ น้ีไป วิ เคราะ ห์ข้อมู ล  พบว่ าค่ า  
R Square เท่ากบั 0.570 แสดงว่าตวัแปรคัน่กลางสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตาม ใน
ด้านการความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ไดร้้อยละ 57.00  
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   โดยเม่ือพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ ของ
ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ได้แก่ ปัจจยัด้านการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรมของตนเอง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 
เท่ากบั 0.221 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 22.10 และปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.217 หมายความว่ามี
อิทธิพลคิด เ ป็นร้อยละ 21.70 และปัจจัยด้านทัศนคติ  โดยมีค่ าสัมประสิท ธ์ิการถดถอย  
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.470 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 47.00 
 ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากท่ีสุด
ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นทศันคติ รองลงมาคือปัจจยัดา้นการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเองและปัจจยั
ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ตามล าดบั 
 
 

4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 4.34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย “ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ
ความตั้ ง ใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  ก ลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
 

 สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) 

 

ก า ร ต ร ะ ห นั ก รู้ ด้ า น ส่ิ ง แ ว ด ล้ อ ม 
(Environment consciousness) มี อิทธิพลต่อ
ทัศ นค ติ (Attitude)ข อ ง ผู ้บ ริ โ ภค สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตร
กับ ส่ิ งแวดล้อม(Green Cosmetic) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย “ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ
ความตั้ ง ใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  ก ลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (ต่อ) 
 

 สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
สมมติฐานท่ี 2 (H2) 

ก า ร ต ร ะ ห นั ก รู้ ด้ า น ส่ิ ง แ ว ด ล้ อ ม 
(Environment consciousness) มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตัวเอง
(Perceived behavioral control) ของผูบ้ริโภค
สินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ี
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
สมมติฐานท่ี 3 (H3) 

ก า ร ต ร ะ ห นั ก รู้ ด้ า น สุ ข ภ า พ  
( Health consciousness) มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ
ทัศ นค ติ (Attitude)ขอ ง ผู ้บ ริ โ ภค สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็น
มิตรกับส่ิงแวดล้อม (Green Cosmetic) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
สมมติฐานท่ี 4 (H4) 

ก า ร รั บ รู้ ป ร ะ สิ ท ธิ ผ ล ข อ ง ผู ้ บ ริ โ ภ ค 
( Perceived Consumer Effectiveness) มี
อิทธิพลต่อทัศนคติ(Attitude)ของผูบ้ริโภค
สินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ี
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
สมมติฐานท่ี 5 (H5) 
 
 

คุณค่าของความปลอดภัย (Safety Value) มี
อิทธิพลต่อทัศนคติ(Attitude)ของผูบ้ริโภค
สินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ี
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย “ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ
ความตั้ ง ใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  ก ลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (ต่อ) 
 

 สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
สมมติฐานท่ี 6 (H6) 

ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media 
Influencer) มีอิทธิพลต่อการคล้อยตามของ
กลุ่มอา้งอิง(Subjective Norm)ของผูบ้ริโภค
สินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ี
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 
สมมติฐานท่ี 7 (H7) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-WOM)มีอิทธิพลต่อการคล้อยตามของ
กลุ่มอา้งอิง(Subjective Norm)ของผูบ้ริโภค
สินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ี
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green Cosmetic) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 
สมมติฐานท่ี 8 (H8) 

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตัวเอง 
(Perceived behavioral control)มีอิทธิพลต่อ
ค ว า มตั้ ง ใ จ ซ้ื อ ( Purchase Intention)ข อ ง
ผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวท่ี เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม(Green 
Cosmetic) ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
สมมติฐานท่ี 9 (H9) 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 
มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซ้ื อ (Purchase 
Intention)ของผูบ้ริโภคสินค้าเคร่ืองส าอาง
แ ล ะ ผ ลิ ตภัณฑ์ ดู แ ล ผิ ว ท่ี เ ป็ น มิ ต ร กั บ
ส่ิ ง แ ว ด ล้ อ ม (Green Cosmetic) ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย “ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ
ความตั้ งใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  ก ลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (ต่อ) 
 

 สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
สมมติฐานท่ี 10 (H10) 

ทศันคติ (Attitude) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention)ของผูบ้ริโภคสินค้า
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(Green Cosmetic) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
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รูปภาพท่ี 4.1 ภาพสรุปผลการวิจยั 
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บทที่ 5 
อภิปรายผลการศึกษา สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 
 งานวิจัยศึกษาเร่ือง “ ทัศนคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” โดยผูว้ิจยัการศึกษาเก็บขอ้มูลการศึกษาจากการวิจยั เชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) ด้วยวิธีการใช้ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช้ 
Google Form เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 442 ชุดและคดักรองขอ้มูล
แลว้พบวา่มีขอ้มูลท่ีผา่นเกณฑก์ารคดักรองและมีประสิทธิภาพสามารถวิเคราะห์ในงานวิจยั 
จ านวน 419 ตวัอยา่ง โดยมีวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 
 1.เพื่อให้เขา้ใจถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง และ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2.เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3.เพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัใดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากการวิเคราะห์ผลการวิจยัแลว้ ผูวิ้จยัไดส้รุปผลงานวิจยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะไดต้าม
หวัขอ้ต่อไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 อภิปรายผลการศึกษา  
 5.3 ขอ้เสนอแนะจากการศึกษา  
 5.4 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป  
 5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 
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5.1 สรุปผลการศึกษา 
 จากผลการวิจยัในหัวขอ้เร่ือง “ ทศันคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ” โดยสามารถแบ่งผลสรุปการศึกษาออกเป็นดงัน้ี 
 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของการศึกษาน้ี มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 
442 ชุดและคดักรองขอ้มูลแลว้พบว่ามีขอ้มูลท่ีผ่านเกณฑก์ารคดักรองและมีประสิทธิภาพสามารถ
วิเคราะห์ในงานวิจยัจ านวน 419 ตวัอยา่ง ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์จะประกอบดว้ย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพปัจจุบัน โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 419 
ตวัอยา่ง แบ่งเป็นเพศชาย จ านวน 132 คน และเพศหญิง จ านวน 287 คน ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งมีช่วง
อายุ 25 - 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 64 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ ท่ี 15,001 – 30,000 คิดเป็นร้อยละ 29.40 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.00 และส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง คิดเป็นร้อยละ 52.00 
 
 5.1.2 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านผู้ทรงอทิธิพลในโซเซียลมีเดีย 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียโดย
การแปลผลการให้ระดับความส าคญัโดยรวมของปัจจยัด้านผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
 ท่านมกัจะดูและอ่านรีวิวจากบิวต้ี vlogger และบลอ็กเกอร์ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 
 ท่านได้รับข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์จากการอ่านและการดูเน้ือหาออนไลน์ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 
 ผู ้ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียและผู ้มี ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของท่าน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 
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 ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหลงัจากได้ชมคลิปหรือ
ขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 
 
 5.1.3 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีส่งผลต่อ
ความตั้ งใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ ดูแลผิว  กลุ่ม  Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ โดยการแปลผลการใหร้ะดบัความส าคญัโดยรวมของปัจจยัดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 ซ่ึงสามารถ
จ าแนกไดด้งัน้ี 
 ท่านมกัจะอ่านรีวิวผลิตภณัฑ์ออนไลน์ของผูบ้ริโภครายอ่ืนเพื่อให้รู้ว่าผลิตภณัฑ์ตวั
ไหนสร้างความประทบัใจใหผู้อ่ื้นได ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็น
ดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27  
 ท่านมกัจะอ่านรีวิวผลิตภณัฑ์ออนไลน์ของผูบ้ริโภครายอ่ืนเพื่อให้แน่ใจว่าท่านจะซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 
 ท่านมกัจะปรึกษาผูบ้ริโภครายอ่ืนท่ีมีการรีวิวผลิตภณัฑอ์อนไลน์ เพื่อช่วยใหท้่านเลือก
ผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 
 ท่านมกัจะรวบรวมขอ้มูลจากการรีวิวผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคทางออนไลน์ก่อนท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ/์แบรนด์บางอยา่ง ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 
 หากท่านไม่อ่านรีวิวผลิตภณัฑ์ออนไลน์ของผูบ้ริโภค เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑ์/แบรนด์ 
ท่านจะกงัวลเก่ียวกบัการตดัสินใจของท่าน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 
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 5.1.4 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดลอ้ม 
โดยการแปลผลการให้ระดบัความส าคญัโดยรวมของปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม อยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
 ท่านเช่ือวา่การใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มจะช่วยใหท้่านมีชีวิตท่ีมีสุขภาพดี
ขึ้น ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 
 ท่านมกัจะชอบซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีปลอดภยัต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 
 ท่านเช่ือว่าการเส่ือมสภาพของส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาท่ีร้ายแรง ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 
 
 5.1.5 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านสุขภาพ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตระหนักรู้ด้านสุขภาพ ท่ีส่งผลอต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ โดยการ
แปลผลการให้ระดบัความส าคญัโดยรวมของปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89  ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
 ท่านชอบท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ท่ี เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมากกวา่เพราะมนัใหผ้ลลพัธ์ท่ีดีกบัผิวของท่าน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น 
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 
 ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพราะ
คุณภาพดี แมว้่าจะมีราคาสูงก็ตาม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็น
ดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 
 ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพราะ
ท่านรู้ว่ามนัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะกับท่าน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น โดยรวมใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 
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 ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เพราะ
ท่านชอบท่ีจะมีสุขภาพท่ีดี ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 
 
 5.1.6 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของ
ผูบ้ริโภค โดยการแปลผลการให้ระดบัความส าคญัโดยรวมของปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผล
ของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02  ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
 การท่ีผู ้บ ริโภคสามารถช่วยปกป้อง ส่ิงแวดล้อมได้เ ป็น ส่ิง ท่ี มีคุณค่า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 
 เม่ือท่านจะซ้ือสินคา้ ท่านค่อนขา้งมีความคิดว่าผลิตภณัฑ์นั้นจะมีผลต่อส่ิงแวดล้อม
อย่างไร ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.74 
 ท่านคิดวา่ตวัท่านเองส่งผลกระทบท่ีส าคญัต่อส่ิงแวดลอ้ม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 
 ท่านคิดว่าพฤติกรรมของแต่ละบุคคลสามารถสร้างความเปล่ียนแปลงอย่างมีนยัส าคญั
ต่อส่ิงแวดลอ้มได ้เช่นการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 
 
 5.1.7 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านคุณค่าของความปลอดภัย   
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณค่าของความปลอดภัยท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณค่าของความปลอดภยั โดยการ
แปลผลการให้ระดบัความส าคญัโดยรวมของปัจจยัดา้นคุณค่าของความปลอดภยั อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44  ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
 ท่านตรวจสอบท่ีมาและส่วนผสมของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ย
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 
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 ท่านจะดูกระบวนการผลิตของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 
 ท่านค านึงถึงความปลอดภยัของร่างกายของท่านเสมอ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.58 
 
 5.1.8 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเองท่ีส่งผต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้การความคุม
พฤติกรรมของตนเอง โดยการแปลผลการให้ระดบัความส าคญัโดยรวมของปัจจยัดา้นการรับรู้การ
ความคุมพฤติกรรมของตนเอง อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96  ซ่ึงสามารถจ าแนกได้
ดงัน้ี 
 ท่านสามารถควบคุมตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มไดอ้ย่างเต็มท่ี ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 
 ท่านมีทุนทรัพยแ์ละความสามารถในการซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 
 ท่านมั่นใจว่าถ้าหากท่านต้องการเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ท่านสามารถซ้ือมนัได ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็น
ดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 
 
 5.1.9 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงโดยการ
แปลผลการให้ระดบัความส าคญัโดยรวมของปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71  ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
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 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของท่าน ท าให้ท่านเห็นชอบด้วยท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 
 คนท่ีมีความส าคญัในชีวิตของท่านจะสนบัสนุนท่านในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
และผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวม
ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 
 คนส่วนใหญ่ท่ีส าคัญส าหรับท่านคิดว่าท่านควรซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 
 
 5.1.10 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านทัศนคติ 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
และผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติ โดยการแปลผลการให้ระดบัความส าคญัโดยรวม
ของปัจจยัดา้นทศันคติ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99  ซ่ึงสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
 ท่านเช่ือว่าผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มดีต่อ
สุขภาพมากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.95 
 ท่านเช่ือว่าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมี
ประสิทธิภาพมากกว่าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวทัว่ไป ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 
 ท่านเช่ือว่ามีความแตกต่างดา้นคุณภาพอย่างมากระหว่างเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทั่วไป ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 
 ระหว่างผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมกับ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวทัว่ไปท่ีมีราคาเท่ากนั ท่านขอเลือกแบบท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 
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 5.1.11 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความตั้ งใจซ้ือ ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความตั้ งใจซ้ือ โดยการแปลผลการให้ระดับ
ความส าคญัโดยรวมของปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80  ซ่ึง
สามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 
 ความน่าจะเป็นท่ีท่านจะพิจารณาซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ีมีสูง ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 
 ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ีถา้
ท่านบังเอิญเห็นมัน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 
 ท่านจะพยายามเสาะหาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มน้ีเพื่อท่ีจะซ้ือมนั ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมในระดบัเห็นด้วย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 
 ถา้ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยกนั ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ี ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 
 
 5.1.12 พฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาวิจยักลุ่มตวัอย่างจ านวน 419 ตวัอย่าง ในคร้ังน้ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัการ
พฤติกรรมด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม 
Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีผลการศึกษาดงัน้ี 
 พฤติกรรมด้านการเลือกประเภทเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญและสนใจท่ีจะซ้ือและใช้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัและสนใจท่ีจะซ้ือและใชก้ลุ่มผลิตภณัฑดู์แลผิว (Skin care)  จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63.20  รองลงมาคือผลิตภัณฑ์กันแดด (Sun care) จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 และ
รองลงมาคือผลิตภณัฑช์ าระลา้ง (Toiletries)และผลิตภณัฑต์กแต่งเสริมความงาม (Make up) จ านวน
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เท่ากนัคือ 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 และล าดบัสุดทา้ยคือผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม (Hair care) จ านวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 พฤติกรรมในการเลือกช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว
มากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกเป็นช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ (Lazada,Shopee) จ านวน 
130 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และรองลงมาเลือกเป็นร้านตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง (Eveandboy , 
Sephora , Boots, Watson)  จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 30.80 รองลงมาคือเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง
ตามห้างสรรพสินคา้ จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 รองลงมาคือ Live Streaming (Facebook, 
Instragram , Tiktok) จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.40 และล าดบัสุดทา้ยคือ ร้านสะดวกซ้ือ (7-11) 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแล
ผิว กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว เดือนละ 
1-2 คร้ัง จ านวน  226 คน คิดเป็นร้อยละ 53.90 รองลงมาคือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังในหน่ึงเดือน จ านวน 149 
คน คิดเป็นร้อยละ35.60  รองลงมาคือเดือนละ 3-4 คร้ัง จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.90 ล าดบั
สุดทา้ยคือมากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีจ าแนกตามราคาท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวต่อ
คร้ัง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวต่อคร้ัง 1,000 - 2,000 บาท/คร้ัง 
จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 42.20 รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 1,000 บาท/คร้ัง จ านวน 136 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.50 รองลงมาคือ 2,001 - 3,000 บาท/คร้ัง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.10 ล าดบัสุดทา้ย
คือ มากกวา่ 3,001 บาท/คร้ัง จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.20 
  พฤติกรรมในการติดตามผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียผ่านช่องทางต่างๆ โดยกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่จะติดตามผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียผ่านช่องทาง Facebook จ านวน 149 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.60 รองลงมาคือ Instagram จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 รองลงมาคือ 
Youtube จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 21.70 รองลงมาคือ Tiktok จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.50 ล าดบัสุดทา้ยคือ Twitter จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.10 
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกดูประเภทขอ้มูลเน้ือหาท่ีไดรั้บจากผูท้รงอิทธิพล
โซเซียลมีเดีย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเลือกดูขอ้มูลเน้ือหาประเภท Video/Vlog จ านวน 261  
คิดเป็นร้อยละ 62.30 รองลงมาคือ Pictures จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 รองลงมาคือ 
Instagram story จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.10 ล าดบัสุดทา้ยคือ Direct Lives (Live Streaming) 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10  
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 พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างมีเหตุผลท่ีท าให้ไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียซ่ึง
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คิดวา่เหตุผลท่ีท าใหไ้วว้างใจผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียมากท่ีสุดคือ
คุณภาพของขอ้มูลเน้ือหา  มีระดับความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 รองลงมาคือ
ความเช่ียวชาญ มีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 รองลงมาคือความถูกตอ้ง/
โปร่งใส มีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 รองลงมาคือความคิดสร้างสรรค/์ความ
แปลกใหม่ มีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 รองลงมาคือความมัน่ใจในตวัเอง มี
ระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 รองลงมาคือมีการโตต้อบ ระดบัความคิดเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 ล าดับสุดทา้ยคือจ านวนผูติ้ดตามท่ีสูง ระดับความคิดเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 
 พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในการติดตามข้อมูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวผ่านช่องทางต่างๆ โดยพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ติดตามขอ้มูล
การรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวผ่านช่องทาง Facebook จ านวน 
152 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 รองลงมาคือ Instagram จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.40 รองลงมา
คือ Youtube จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 17.20 รองลงมาคือ Beauty website จ านวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.80 รองลงมาคือ Tiktok จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 รองลงมาคือ Pantip จ านวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 ล าดบัสุดทา้ยคือ Twitter จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 พฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคล้อยตามในความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของท่าน พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตามในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มากท่ีสุดคือ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 32.90 
รองลงมาคือ ผูท้รงอิทธิพลโซเซียลมีเดีย/อินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 
รองลงมาคือ บิวต้ีบลอ็กเกอร์ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 23.60 รองลงมาคือ ครอบครัว จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.90 รองลงมาคือ ดารา/ผูมี้ช่ือเสียง จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 ล าดบั
สุดทา้ยคือ อ่ืนๆ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 
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 5.1.13  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านเพศท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านเพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
สามารถจ าแนกออกมาไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีความคิดเห็นเชิง
บวกต่อปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย มากกว่าเพศชาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 ปัจจยัด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมี
ความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มากกว่าเพศชาย อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มากกวา่เพศชาย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ส่วนปัจจยัอ่ืนๆพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศชายและเพศหญิงไม่มีความแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
 5.1.14   ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านอายุท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
และผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
สามารถจ าแนกออกมาไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-24 ปี  
มีความเห็นในเร่ือง ปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 
25-39 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ส่วนปัจจยัอ่ืนๆพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายใุนแต่ละช่วงอายไุม่มีความแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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 5.1.15  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านระดับการศึกษาท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยสามารถจ าแนกออกมาไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษา
ปริญญาโท-ปริญญาเอก มีความเห็นในเร่ืองปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั มากกวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ระดบัการศึกษาส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ส่วนปัจจยัอ่ืนๆพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาในแต่ละระดบัไม่มีความแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
 5.1.16  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านอาชีพท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
และผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพแต่ละอาชีพไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
 5.1.17  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านรายได้ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
และผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านรายได้ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
และผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่กลุ่มตวัอย่าง
ท่ีมีรายไดแ้ต่ละช่วงของรายได ้ไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
 5.1.18 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการศึกษาวิจยั ทศันคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สามารถอธิบายผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 ปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู ้บ ริโภคในความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่
ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม  ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ  ปัจจยัดา้นการรับรู้
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การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค  ปัจจยัด้านคุณค่าความปลอดภยั ซ่ึง ปัจจยัท่ีกล่าวมานั้นสามารถ
อธิบายทศันคติของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม 
Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดร้้อยละ58.20 โดยสามารถสรุปไดว้า่ปัจจยัท่ี
กล่าวมาขา้งตน้นั้น มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients 
Beta) โดยเรียงล าดบัดงัน้ี 
 ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ส่ิงแวดลอ้ม มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.324 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 
32.40 
 ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.300 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 
30.00 
 ปัจจยัด้านคุณค่าความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.222 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 
22.20 
 ปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
ในความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.097 หมายความว่ามี
อิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 9.70 
 ปัจจยัด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ได้แก่ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  ซ่ึงปัจจัยท่ีกล่าวมานั้น
สามารถอธิบายการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดร้้อยละ 22.22 โดย
สามารถสรุปไดว้่าปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น มีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคใน
ความตั้ งใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ ดูแลผิว  กลุ่ม  Green beauty ในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) โดยเรียงล าดบัดงัน้ี 
 ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตามกลุ่ม
อ้างอิงของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green 
beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.451 
หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 45.10 
 ส่วนปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย ไม่มีผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของ
ผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ปัจจยัดา้นต่างๆท่ีส่งผลต่อการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเองของผูบ้ริโภคใน
ความตั้ งใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ ดูแลผิว  กลุ่ม  Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงปัจจยัท่ีกล่าวมานั้น
สามารถอธิบายการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเองของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้
ร้อยละ 19.30 โดยสามารถสรุปไดว้่าปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น มีอิทธิพลต่อการรับรู้การความคุม
พฤติกรรมของตนเองของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว 
กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) โดยเรียงล าดบั
ดงัน้ี 
 ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ส่ิงแวดลอ้มอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้การความคุม
พฤติกรรมของตนเองของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว 
กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากบั 
0.439 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 43.90 
 ปัจจยัดา้นต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว 
กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นทศันคติ  ปัจจยัดา้นการ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ปัจจยัดา้นการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง ซ่ึงปัจจยัท่ีกล่าวมานั้น
สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดร้้อยละ 57.00 โดยสามารถสรุปไดว้่าปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้
นั้น มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ใน
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เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) โดยเรียงล าดบัดงัน้ี 
 ปัจจยัดา้นทศันคติ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่า
เท่ากบั 0.470 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 47.00 
 ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
และผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยมีค่าเท่ากบั 0.217 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 21.70 
 ปัจจัยด้านการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.221 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 
22.10 
 
 5.1.19 สรุปผลการศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์งานวิจัย 
 จากวตัถุประสงค์ในการวิจยัในขอ้ท่ี 1 เพื่อให้เขา้ใจถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง และผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการศึกษาไดว้า่ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ส่ิงแวดลอ้ม
เป็นปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง และ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทาง
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เช่ือว่าการเส่ือมสภาพของส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาท่ีร้ายแรง โดยความเช่ือน้ี
เป็นส่ิงท่ีทางกลุ่มตวัอย่างให้การตระหนกัรู้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และปัจจยัท่ีรองลงมาคือปัจจยั
ด้านการตระหนักรู้ด้านสุขภาพ โดยทางกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ชอบผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เพราะทางกลุ่มตวัอย่างเองชอบท่ีจะมีสุขภาพท่ีดี ซ่ึงการ
ตระหนักรู้ดา้นสุขภาพทางกลุ่มตวัอย่างหนักรู้อยู่ในรับเห็นดว้ยมาก รองลงมาคือปัจจยัดา้นคุณค่า
ความปลอดภยั โดยทางกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกัจะค านึงถึงความปลอดภยัของร่างกายของตนเอง
อยู่เสมอ อีกทั้งยงัตรวจสอบท่ีมาและส่วนผสมของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ เพื่อท่ีจะไดรู้้ถึงคุณค่าความปลอดภยัในผลิตภณัฑท่ี์กลุ่มตวัอยา่งสนใจ
จะซ้ือ โดยคุณค่าความปลอดภยัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ล าดบัสุดทา้ยคือปัจจยัดา้นการรับรู้การ
มีประสิทธิผลของผู ้บริโภค กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าการท่ีผูบ้ริโภคสามารถช่วยปกป้อง
ส่ิงแวดลอ้มได ้เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า ซ่ึงทั้งส่ีปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติของ
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ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง และผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากวตัถุประสงคใ์นการวิจยัขอ้ท่ี 2 เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล สามารถสรุปผลการศึกษาไดว้่าปัจจยัท่ีการตระหนกัรู้ส่ิงแวดลอ้มเป็นปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อปัจจยัดา้นการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเองของทางกลุ่มตวัอยา่งโดยพบวา่กลุ่มตวัอย่าง
มีจะมีพฤติกรรมดา้นเช่ือวา่การเส่ือมสภาพของส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาท่ีร้ายแรง ซ่ึงเป็นการตระหนกั
รู้ทางดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีทางกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามเห็นดว้ยมาก อีกทั้งปัจจยัทางดา้นการรับรู้การความ
คุมพฤติกรรมของตนเองของกลุ่มตวัอย่างเองก็พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สามารถควบคุมตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มไดอ้ย่างเต็มท่ี และอีกทั้งกลุ่มตวัอย่าง
เองยงัมัน่ใจว่าถา้หากท่านตอ้งการเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ท่าน
สามารถซ้ือมนัได ้และจากการส ารวจกลุ่มตวัอย่างยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างเองยงัสนใจผลิตภณัฑ์กลุ่ม
ดูแลผิว (Skin care) มาเป็นอนัดบัหน่ึง และมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มผ่านช่องทาง แพลตฟอร์มออนไลน์ (Lazada, Shopee) มา
เป็นล าดับแรก รองลงมาจะเป็นช่องทางร้านตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง (Eveandboy, Sephora, 
Boots, Watson) และมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อมเดือนละ 1-2 คร้ัง มากท่ีสุดมาเป็นอันดับหน่ึง และมีช่วงราคาท่ีซ้ือสินค้า
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในแต่ละเดือนเฉล่ียท่ี 1,000 - 
2,000 บาท/คร้ัง และยงัมีการติดตามข้อมูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มผา่นช่องทาง Facebook มากท่ีสุด 
 จากวตัถุประสงค์ในการวิจยัข้อท่ี 3 เพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัใดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล สามารถสรุปผลการศึกษาไดว้่าปัจจยัดา้นทศันคติส่งผลมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าระหว่างผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวทัว่ไปท่ี
มีราคาเท่ากนั ทางกลุ่มตวัอย่างเองจะขอเลือกแบบท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากกว่า และปัจจยัดา้น
การรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเอง และรองลงมาคือปัจจัยด้านการรับรู้การความคุม
พฤติกรรมของตนเองท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง และผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green 
beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างสามารถควบคุม
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ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มไดอ้ย่างเตม็ท่ี ล าดบัสุดทา้ย
คือปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง และผลิตภณัฑดู์แลผิว 
กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นล าดบัสุดทา้ย โดยพบว่า
กลุ่มตวัอย่างคิดว่าผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตัวอย่าง ท าให้เคา้เห็นชอบด้วยท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยมีเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 
เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตามในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแล
ผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด 
 
 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากผลการวิจยัในหวัขอ้เร่ืองทศันคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เม่ือพิจารณาจากผลการวิจยักรอบแนวคิดใน การศึกษาและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆท่ีใช้
อา้งอิงในการวิจยัคร้ังน้ีสามารถอภิปรายผลการศึกษา ออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 
 
 5.2.1 ปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อทัศนคติความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลติภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยท่ีท่ีส่งผลต่อด้านทัศนคติความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากสุดคือปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม รองลงมาคือปัจจยัดา้นการ
ตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ ปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั และปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของ
ผูบ้ริโภค โดยสามารถจ าแนกออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 
   5.2.1.1 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้าน
ส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
   จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผล
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green 
beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวไดว้่ากลุ่มตวัอย่างมีความเช่ือว่าการเส่ือมสภาพ
ของส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาท่ีร้ายแรงท่ีอาจจะส่งผลกระทบกลบัมายงัตวัเอง จึงท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งเอง
เกิดความคิดท่ีว่าการท่ีใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มจะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีชีวิตท่ีมีสุขภาพดี
ขึ้ น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mishal et al. (2017) ซ่ึงได้ท าการศึกษาเร่ือง กลไกด้านการ
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ตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มแลพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือท่ีผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม พบว่า
ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มนั้นส่งผลทางดา้นบวกต่อปัจจยัดา้นทศันคติความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tewary et al.  (2021) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง ความ
ตั้งใจซ้ือของผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออร์แกนิก พบวา่ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้
ด้านส่ิงแวดลอ้มนั้นส่งผลทางดา้นบวกต่อปัจจยัด้านทศันคติความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงกลุ่ม
ตวัอย่างคือผูห้ญิงวยัท างานเหล่าน้ีมีความตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม จึงมีความพยายามจะเลือกซ้ือ
และใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ไม่เป็นอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม 
   5.2.1.2 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพท่ี
ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
   จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ดา้นสุขภาพ เป็นปัจจยั
รองลงมาอนัดบัสองท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวไดว้า่กลุ่มตวัอยา่ง
ชอบมีสุขภาพท่ีดี จึงท าให้ชอบในผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม อีกทั้งยงัคิดว่าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
เป็นส่ิงท่ีอาจท าใหป้ลอดดภยัต่อสุขภาพ จึงคิดวา่เหมาะกบัตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  
Tewary et al.  (2021) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง ความตั้งใจซ้ือของผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออร์แกนิก พบว่าปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพส่งผลทางดา้นบวกต่อปัจจยัดา้ย
ทัศนคติความตั้งใจซ้ือ โดยพบว่าการใส่ใจและตระรู้ด้านสุขภาพเป็นเหตุผลใหญ่ท่ีสุดท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติความตั้งใจซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก และยงัสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Achchuthan และ Thirunavukkarasu (2016) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง การเพิ่มความตั้งใจ
ในการซ้ือสู่ความยัง่ยืน: อิทธิพลของทศันคติดา้นส่ิงแวดลอ้ม การรับรู้ประสิทธิภาพของผูบ้ริโภค 
การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ และอิทธิพลทางสังคม พบว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติความตั้งใจซ้ือมาก
ท่ีสุดคือปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้สุขภาพ แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาน้ีมีการตระหนักรู้
ดา้นสุขภาพมากขึ้นและพร้อมท่ีจะชอบผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากกวา่ 
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   5.2.1.3 ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณคา่ความปลอดภยัท่ีส่งผล
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
   จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านคุณค่าความปลอดภัย เป็นปัจจัย
รองลงมาอนัดบัสามท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวไดว้า่กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่จะค านึงถึงความปลอดภยัของร่างกายของตวัเองอยู่เสมอ  และก่อนซ้ือหรือเลือกใชสิ้นคา้
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีการตรวจสอบท่ีมาและส่วนผสมของผลิตภัณฑ์เ คร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Jan, I. et al.  (2019) 
ซ่ึงได้ท าการศึกษาเร่ือง คุณค่าและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม:การ
กลั่นกรองผลกระทบของบทบาทของรัฐบาลและการเปิดรับส่ือ พบว่าปัจจัยด้านคุณค่าความ
ปลอดภยัส่งผลทางดา้นบวกต่อทศันคติความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งมีการะตระหนกัรู้
และใส่ใจในคุณค่าความปลอดภยัของสินคา้และผลิตภณัฑก่์อนมีการเลือกซ้ือและใชสิ้นคา้มากขึ้น 
และยงัสอดขอ้งกบังานวิจยัของ Nguyen, P. N. D., et al.(2019) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือซ ้าเคร่ืองส าอาง 
ออร์แกนิก พบว่าปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยัส่งผลทางดา้นบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือซ ้าสินคา้เคร่ืองส าอางออร์แกนิก  
   5.2.1.4 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผล
ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
   จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค 
เป็นปัจจยัล าดบัสุดทา้ยท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวไดว้า่กลุ่มตวัอยา่ง
มีความคิดเห็นว่าการท่ีผูบ้ริโภคสามารถช่วยปกป้องส่ิงแวดลอ้มได ้เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า และยงัมีความ
คิดเห็นวา่พฤติกรรมของแต่ละบุคคลสามารถสร้างความเปล่ียนแปลงอย่างมีนยัส าคญัต่อส่ิงแวดลอ้ม
ได ้เช่น การซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sun, Y และ Wang, 
S (2019) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง ความเขา้ใจการตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตร
กับส่ิงแวดลอ้มในบริบทการตลาดโซเชียลมีเดีย พบว่าปัจจยัด้านการรับรู้การมีประสิทธิผลของ
ผูบ้ริโภคส่งผลทางดา้นบวกต่อทศันคติความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม หากกลุ่ม
ตวัอย่างมีความเช่ือว่าหากตวัเองมีส่วนในการช่วยหรือปรับปรุงส่ิงแวดลอ้มให้ดีขึ้นผ่านพฤติกรรม
การบริโภคส่วนบุคคล พวกเขาเองก็พร้อมท่ีจะมีแนวโน้มในการเลือกสินคา้และผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Achchuthan และ Thirunavukkarasu (2016) 



105 
 

ซ่ึงได้ท าการศึกษาเร่ือง การเพิ่มความตั้ งใจในการซ้ือสู่ความยัง่ยืน: อิทธิพลของทัศนคติด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม การรับรู้ประสิทธิภาพของผูบ้ริโภค การตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ และอิทธิพลทางสังคม 
พบว่าปัจจยัการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภคส่งผลทางดา้นบวกต่อทศันคติความตั้งใจในการ
ซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยั่งยืน ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงความมั่นใจของบุคคลในการแก้ปัญหา
ส่ิงแวดลอ้มดว้ยความพยายามของเขาหรือเธอท าให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อม และบางคนเช่ือว่าการกระท านั้ นจะน าไปสู่ผลลัพธ์บางอย่างและท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลง  
  
 5.2.2 ปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีท่ีส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคใน
ความตั้ งใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ ดูแลผิว  กลุ่ม  Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคือปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลคือดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย โดยสามารถจ าแนก
ออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 
   5.2.2.1 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ ท่ีส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภค 
   จากผลการศึกษาพบว่ า ปัจจัยด้านการ ส่ือส ารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผูบ้ริโภคในความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างมกัจะอ่านรีวิวผลิตภณัฑ์ออนไลน์ของผูบ้ริโภคราย อ่ืนเพื่อให้
แน่ใจวา่ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง และยงัมกัจะอ่านรีวิวผลิตภณัฑอ์อนไลน์ของผูบ้ริโภครายอ่ืน
เพื่อให้รู้ว่าผลิตภณัฑต์วัไหนสร้างความประทบัใจให้ผูอ่ื้นได ้และความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด และอีกทั้งยงัพบว่าบุคคลท่ีเป็นเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงานยงัส่งผลต่อการ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของกลุ่มตวัอย่างมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Zayed et al. (2022) 
ซ่ึงได้ท าการศึกษาเร่ือง การทดสอบปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิกในประเทศก าลงัพฒันา พบว่าปัจจยัด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ ส่งผลทางดา้นบวกต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภค ซ่ึงการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เป็นอีกส่ือหน่ึงท่ีจะช่วยให้ความรู้แก่ลูกคา้เก่ียวกบัประโยชน์ของอาหารออร์
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แกนิก และยงัพบว่ารีวิวออนไลน์และโพสต์จากผูบ้ริโภครายอ่ืนจะเขา้มามีบทบาทส าคญัในการ
ก าหนดวิธีท่ีผูบ้ริโภคคิดและรู้สึกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิกได้ และยงัสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Purwanto และ  Rofiah (2020) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อ
ปากอิเลก็ทรอนิกส์ส่งผลต่อการความสนใจในการไปท่องเท่ียวฮาลาลดว้ยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
ในจอมบงัรีเจนซ่ี พบว่าปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลทางดา้นบวกต่อ
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภค ท่ีมีความสนใจในการไปท่องเท่ียวฮาลาล 
   5.2.2.2 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียล
มีเดียท่ีส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภค 
   จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย เป็น
ปัจจยัท่ีน่าสนใจในผลการศึกษาเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีไม่ส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่ม
อ้างอิงของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green 
beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท าให้ผูว้ิจยัเองตอ้งวิเคราะห์ถึงสาเหตุท่ีท าให้ปัจจยั
ด้านผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียไม่ส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคนั้น พบว่า
ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัด้านผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และกลุ่ม
ตวัอย่างยงัไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จากการอ่านและการดูเน้ือหาออนไลน์ และมกัมกัจะดูและ
อ่านรีวิวจากบิวต้ี vlogger และบล็อกเกอร์ แต่มกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว
หลงัจากไดช้มคลิปหรือขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์ค่อนขา้งมีช่วงค่าเฉล่ียความคิดเห็นน้อยท่ีสุด ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Johansen, I. K. และ Guldvik, C. S. (2017) ซ่ึงได้ท าการศึกษาเร่ือง 
การตลาดดว้ยผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออยา่งไร พบวา่ปัจจยัดา้นผู ้
ทรงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียไม่ส่งผลต่อการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภค โดยพบว่าส่ิงท่ี
ส าคญัท่ีท าให้กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามเกิดการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไดค้ือ ครอบครัว เพื่อน เพื่อน
ร่วมงาน และอ่ืนๆ แต่ในการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีไดเ้ห็นโฆษณาการการตลาดด้วยผูท้รง
อิทธิพลในโซเซียลมีเดีย ไม่ใช่โฆษณาอ่ืนๆ กลุ่มตวัอยา่งคิดวา่ไม่มีอ านาจท่ีจะส่งผลต่อความเช่ือการ
คล้อยตามของกลุ่มอ้างอิงของกลุ่มตัวอย่างได้ เน่ืองจากโฆษณาการตลาดด้วยผูท้รงอิทธิพลใน
โซเซียลมีเดียท่ีใชอ้าจไม่มีการใชจ้ริงและไม่สามารถโตแ้ยง้ใดๆ เก่ียวกบัความเช่ือให้เกิดการคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิงไดห้รือเกิดแรงกดดนัทางสังคมได ้ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ PHAM, H. T., 
et al (2021) ซ่ึงได้ท าการศึกษาเร่ือง เศรษฐกิจแบบแบ่งปัน:ความตั้งใจในการใช้บริการเช่าชุด
ออนไลน์ในเวียดนาม ของคนเจเนอเรชัน่ Z พบวา่ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย ส่งผลต่อ
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Z ในเวียดนามในการเช่าชุดแฟชั่นออนไลน์ 
เน่ืองจากการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตและอีคอมเมิร์ซในเวียดนามก าลงัพฒันาอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นผูบ้ริโภค
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จึงถูกรายล้อมไปด้วยข้อมูลออนไลน์จ านวนมหาศาล จึงท าให้พวกเขาได้รับอิทธิพลจากความ
คิดเห็น การตดัสิน หรือการแบ่งปันจากผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตและผูมี้อิทธิพลคนอ่ืนๆ  
 
 5.2.3 ปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเองของ
ผู้บริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัท่ีท่ีส่งผลต่อการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเองของ
ผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลคือปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
โดยสามารถจ าแนกออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 
   5.2.3.1 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้าน
ส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลต่อการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเองของผูบ้ริโภค 
   จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม เป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเองของผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความเช่ือว่าการเส่ือมสภาพของส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาท่ีร้ายแรงท่ีอาจจะเช่ือได้
ว่าพฤติกรรมตัวเองมีส่วนท่ีท าให้เกิดการเส่ือมสภาพแวดล้อมได้ จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างเองเกิด
ความคิดการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมตัวเองท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kautish et al.(2019)ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของปัจจยัดา้นการ
ตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อมและปัจจัยด้านการตั้ งใจในการรีไซเคิลส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม พบว่าปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลทางดา้น
บวกต่อการรับรู้การความคุมพฤติกรรมของตนเองของผูบ้ริโภคในประเทศอินเดียท่ีมีต่อการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Xu, X.,et al. (2020)ซ่ึงได้
ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม พบว่าปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มนั้นส่งผลทางดา้นบวกต่อการรับรู้การ
ความคุมพฤติกรรมของตนเองของผูบ้ริโภค ในความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เฟอร์นิเจอร์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม โดยพบวา่การท่ีการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อการรับรู้การความคุมพฤติกรรม
ของตนเองแต่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือนั้นเน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการตระหนักรู้
สุขภาพตวัเองมากว่าส่ิงแวดลอ้มจึงท าให้การตระหนักรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลทางออ้มกบัการรับรู้
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การความคุมพฤติกรรมของตนเองและไม่ไดส่้งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคชาวจีนท่ีมี
ต่อความตั้งใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
 
 5.2.4 ปัจจัยด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสุดคือปัจจยัดา้นทศันคติ รองลงมาคือปัจจยัดา้นการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเองและ
ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ตามล าดบั โดยสามารถจ าแนกออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 
   5.2.4.1 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นทศันคติท่ีส่งผลความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
   จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นทศันคติ เป็นปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดต่อ
ความตั้ งใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ ดูแลผิว  กลุ่ม  Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดท่ีว่าระหว่างผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวทัว่ไปท่ีมีราคาเท่ากนั กลุ่มตวัอย่างเองมีทศันคติท่ีจะขอเลือกแบบท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมากกวา่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Shimul et al. (2022)ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ือง ทศันคติของ
ลูกคา้ผูห้ญิงและความตั้งใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มในแอฟริกาใต ้พบว่า
ปัจจยัทางดา้นทศันคติส่งผลทางดา้นบวกมากท่ีสุดต่อการตั้งใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มในแอฟริกาใต ้ซ่ึงผลการวิจยัท่ีสอดคลอ้งน้ีค่อนขา้งมีผลไปในทางเดียวกบัผลการวิจยั
คร้ังน้ีว่าปัจจยัทางด้านทศันคติส่งผลทางด้านบวกต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด และสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Askadilla และ Krisjanti (2017) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ชาวอินโดนีเซียเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม: ทฤษฎีแบบจ าลอง
พฤติกรรมตามแผน พบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติส่งผลทางดา้นบวกมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคชาวอินโดนีเซีย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัในคร้ัง
น้ีท่ีปัจจยัดา้นทศันคติส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด และการศึกษายงัพบว่าปัจจยัดา้นทศันคติท่ีดี
ในการมองส่ิงแวดลอ้มท่ีอยู่อาศยัจะท าใหบุ้คคลมีความรู้สึกและการประเมินเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้มส่งผลใหมี้ความตั้งใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางดงักล่าวไดด้ว้ย 
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   5.2.4.2 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมของตนเองท่ีส่งผลความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิว กลุ่ม Green 
beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของ
ตนเอง เป็นปัจจยัท่ีส่งผลรองลงมาอนัดบัสองต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเอง
สามารถควบคุมตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มได้อย่าง
เต็มท่ี อีกทั้งยงัมีความมัน่ใจว่าหากตอ้งการท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑท่ี์ดูแลผิวท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มแลว้นั้นกลุ่มตวัอยา่งเองจะสามารถหาซ้ือได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  
Shimul et al. (2022)ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ือง ทศันคติของลูกคา้ผูห้ญิงและความตั้งใจในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มในแอฟริกาใต ้พบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง 
ส่งผลทางดา้นบวกต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มในแอฟริกาใต ้แต่มีล าดบั
ท่ีแตกต่างกนัซ่ึงปัจจยัในงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งนั้นมาเป็นอนัดบัสุดทา้ยซ่ึงต่างจากงานวิจยัในคร้ังน้ี 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Askadilla และ Krisjanti (2017) ซ่ึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง ความเขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวอินโดนีเซียเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม: ทฤษฎี
แบบจ าลองพฤติกรรมตามแผน พบว่าปัจจยัด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเองส่งผล
ทางดา้นบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคชาว
อินโดนีเซีย ซ่ึงล าดบัสอดคลอ้งกบังานวิจยัในคร้ังน้ี 
   5.2.4.3 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ี
ส่งผลความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงเป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลล าดับสุดท้ายต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green 
beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างคิดว่าผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่ จะท าใหพ้วกเขาเห็นชอบดว้ยท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Shimul et al. (2022) ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ือง 
ทัศนคติของลูกค้าผู ้หญิงและการตั้ งใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมใน
แอฟริกาใต ้พบว่าปัจจยัด้านการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงส่งผลทางด้านบวกต่อการตั้งใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มในแอฟริกาใต ้และพบว่ามีล าดบัท่ีส่งผลแตกต่างกบังานวิจยั
ในคร้ังน้ี และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Askadilla และ Krisjanti (2017) ซ่ึงได้ท าการศึกษาเร่ือง 
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ความเข้าใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวอินโดนีเซียเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม: ทฤษฎีแบบจ าลองพฤติกรรมตามแผน พบว่าปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงส่งผล
ทางด้านบวกต่อการตั้ งใจผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภคชาว
อินโดนีเซีย ซ่ึงล าดบัสอดคลอ้งกบังานวิจยัในคร้ังน้ี 
 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 จากการศึกษาวิจยัในเร่ือง ทศันคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีขอ้เสนอแนะต่อผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียดงัน้ี 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะด้านประชากรศาสตร์ 
 จากผลการศึกษาพบวา่ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ในส่วนของเพศ พบวา่เพศหญิงและ
เพศชายมีความคิดเห็นแตกต่างกนัในเร่ือง ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย  ปัจจยัดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์  ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง โดยพบวา่ 
ทั้งสามปัจจยั เพศหญิงจะมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัทั้งสามดา้นน้ีเยอะสุด ฉะนั้นส่ิงท่ีนักการ
ตลาดของทางแบรนดสิ์นคา้รวมไปถึงเจา้ของแบรนดสิ์นคา้จะน าขอ้มูลน้ีไปพฒันาต่อยอดในแง่ของ
การโนม้นา้วกลุ่มลูกคา้ให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้และผลิตภณัฑ์นั้น อาจจะตั้งกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ในการท่ีจะส่ือสารขอ้มูลเป็นกลุ่มลูกคา้เพศหญิงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั และกลุ่มลูกคา้เพศชายเป็น
กลุ่มเป้าหมายรองมา เน่ืองจากพฤติกรรมของเพศหญิงเวลาท่ีจะซ้ือสินคา้หรือเลือกใชสิ้นคา้แต่ละ
อย่างจะตอ้งมีการหาขอ้มูลการผูใ้ชจ้ริงท่ีมีการรีวิวหรือแนะน าสินคา้ ซ่ึงนกัการตลาดอาจจะตอ้งใช้
ช่องทางในการส่ือสาร เช่นการรีวิวสินคา้ผ่านบล็อกเกอร์รีวิว หรือการใชผู้ท้รงอิทธิพลในโซเซียล
มีเดียในการสร้างคอนเทนตต์่างๆ โดยเลือกช่องทางการส่ือสารเป็น Facebook, Instragram, Youtube 
ตามล าดบัเพื่อเป็นการช่วยในการกระตุน้ความตั้งใจซ้ือของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกั ส่วนกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายรองลงมาคือเพศชายมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทั้งสามดา้นนอ้ยกวา่เพศหญิง ก็จะเป็นโจทยใ์ห้
ทางนกัการตลาดหรือเจา้ของแบรนด์ไดน้ าขอ้มูลการศึกษาวิจยัน้ีไปวิเคราะห์ต่อว่าหากจะโน้มน้าว
กลุ่มเพศชายใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มน้ี ทั้งสามปัจจยัอาจจะยงัไม่ตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้มากสัก
เท่าไหร่ เน่ืองจากพฤติกรรมเพศชายจะไม่ชอบการดูคอนเทนต์รีวิวจากบิ้วต้ีบล็อกเกอร์เน่ืองจาก
ส่วนมากจะใช้เพศหญิงในการรีวิว และเป็นผูท้รงอิทธิพลเป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ และไม่ชอบ
เสียเวลาในการอ่านรีวิว ซ่ึงนกัการตลาดอาจจะลองเลือกผูท้รงอิทธิพลในการท าคอนเทนตเ์ป็นเพศ
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ชาย เพื่อให้ลักษณะบุคคลตรงกับกลุ่มเป้าหมายรอง และด้วยพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
กลุ่มเป้าหมายรองส่วนใหญ่จะซ้ือสินค้ากลุ่มเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากกลุ่มเพศชายจะมีความอาย ในการซ้ือสินคา้กลุ่มน้ีผา่นช่องทางหนา้ร้านเน่ืองจาก
จะชอบมีพนกังานขายเพศหญิงยืนแนะน าอยู ่ท าใหไ้ม่กลา้ซ้ือสินคา้กลุ่มน้ี จากผลการทดสอบพบว่า
ช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ อย่างเช่น (Lazada,Shopee) มาเป็นอนัดบัหน่ึง ดงันั้นอาจจะตอ้งเป็น
การท า Paid Ads ในการน าเสนอสินคา้ตามช่องทางออนไลน์ต่างๆเพื่อเป็นการช่วยในการเขา้ถึง
ขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายรองได ้และเวลาซ้ือ Ads ต่างๆอาจจะตอ้งเนน้เป็นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
ท่ีเขา้ถึงอย่างชัดเจนรวมถึง Ads เน้ือหาขอ้มูลในส่ือโฆษณาในส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายรองสนใจโดย
อาจจะท าเป็นคอนเทนตเ์น้ือหาท่ีตอ้งการส่ือสารใชส่ิ้งท่ีเคา้สนใจเป็นจุดเช่ือมโยงเช่นส่ือไปทางดา้น
กีฬา วา่เล่นกีฬามากท าใหรู้ขมุขนกวา้ง เหง่ือเยอะท าใหสิ้วขึ้น ถา้หากตอ้งการแกปั้ญหาเหล่าน้ีให้เคา้
ลองใช้สินคา้แบรนด์ของทางเจา้ของแบรนด์เผื่อท าให้หน้ากลบัมาหล่อใสอีกคร้ังและยงัอาจจะส่ือ
ไปในทางท่ีว่าสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มดียงัไงกบัผิว และส่วนผสมของสารเป็นยงัไงคุณภาพ
ความปลอดภยัแตกต่างจากผลิตภณัฑท์ัว่ไปยงัไง อีกทั้งดา้นเจา้ของแบรนด์เองในการเลือกพรีเซน
เตอร์ในการน าเสนอสินคา้อาจจะตอ้งน าเสนอสินคา้ในดา้นท่ีสินคา้สามารถใชไ้ดท้ั้งเพศชายและเพศ
หญิงหรือเป็นบุคคลท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเพศหญิงและเพศชายได ้เผื่อสามารถไดส่้วนแบ่งการตลาด
ทั้งสองกลุ่ม และในช่วงแรกในการเพิ่มยอดขายหรือการรรับรู้ของแบรนด์อาจจะตอ้งเนน้เป็นกลุ่ม
เพศหญิงท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัก่อน  
 จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มท่ีส าเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก มีความเห็นใน
เร่ืองปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี
นั้น ซ่ึงผลค่อนข้างตรงกับความเป็นจริงในระดับความรู้ของทั้งสองกลุ่มเน่ืองจากกลุ่มท่ีส าเร็จ
การศึกษาสูงท่ีสุดมกัจะผา่นประสบการณ์การเรียนรู้ท่ีเยอะกว่าอาจจะมีการตระหนกัรู้หรือใส่ใจเร่ือง
ความปลอดภยัของตวัเองค่อนขา้งเยอะกว่า ดงันั้นนักการตลาดและเจา้ของแบรนด์จะต่อยอดจาก
การศึกษาคร้ังน้ีในการท าส่ือสินคา้หรือสติกเกอร์ขา้งขวดสินคา้หรือแมแ้ต่กล่องสินคา้จะตอ้งมีการ
บอกส่วนผสมท่ีชัดเจน และมีการแจ้งท่ีมาท่ีไปของวตัถุดิบสตอร่ีของสินค้า รวมทั้งหากมีตรา
สัญลักษณ์ขององค์กรชั้นน าในเร่ืองความเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้มหรือความเป็นธรรมชาติและ
ปลอดภยัต่างๆในการท าส่ือต่างๆอาจจะตอ้งมีการเพิ่มเขา้มาในการท าการส่ือการตวัของสินคา้ดว้ย 
เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้ท่ีส าเร็จการศึกษาสูงสุด เกิดความเช่ือมัน่และความตั้งใจซ้ือเกิดขึ้นในตวัสินคา้และ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มน้ี 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์การพฒันาสินค้า 
 จากผลการศึกษาขอ้มูลด้านพฤติกรรมของทางกลุ่มตวัอย่างพบว่าผลิตภณัฑ์ดูแลผิว 
(Skin care ) ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้มเป็นผลิตภณัฑ์อนัดับแรกท่ีทางกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
และสนใจท่ีจะซ้ือ และรองลงมาคือผลิตภณัฑก์นัแดด (Sun care) ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้น
ขอ้มูลน้ีจึงเป็นประโยชน์ต่อทางโรงงานผูผ้ลิตท่ีจะน าขอ้มูลน้ีไปต่อยอดในธุรกิจในการช่วยน าเสนอ
สูตรและโปรเจคให้กับทางเจ้าของแบรนด์สินค้าในการออกสินค้าใหม่ในกลุ่มท่ีเป็นกระแส
ในตอนน้ีนั้นก็คือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ควรจะออกเป็นผลิตภณัฑดู์แลผิวและบ ารุงผิว
เป็นอนัดบัแรกและเป็นสินคา้ท่ีควรใหค้วามส าคญั อีกทั้งอาจจะน าเสนอผลิตภณัฑก์นัแดด ควบคู่ไป
ดว้ยเน่ืองจากทั้งสองสินคา้เป็นสินคา้ท่ีทางกลุ่มตวัอย่างและผูบ้ริโภคให้ความสนใจ และอีกทั้งกลุ่ม
เจา้ของแบรนด์เองก็สามารถน าขอ้มูลน้ีช่วยในการต่อยอดและเป็นแนวทางในการท่ีจะออกสินคา้
หรือพฒันาสินคา้ใหม่กลุ่มท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มควรท่ีจะออกเป็นสินคา้สองกลุ่มน้ีก่อน เพราะ
เป็นสินคา้หลกัท่ีทางกลุ่มลูกคา้จะเลือกใชแ้ละซ้ือ อีกทั้งจากผลตอบแบบสอบถามยงัพบวา่ ช่วงราคา
สินคา้ในการท่ีกลุ่มตวัอย่างยอมรับไดใ้นการซ้ือสินคา้คือน้อยกว่า 1,000 บาท/คร้ัง แสดงว่าราคา
สินคา้กลุ่มท่ีทางลูกคา้ยอมรับไดต้อ้งไม่เกิน 1,000 บาท ฉะนั้นขอ้มูลส่วนน้ีจึงเป็นประโยชน์และ
ทางโรงงานผูผ้ลิตและเจา้ของแบรนด์สินคา้สามารถน าขอ้มูลน้ีไปช่วยในการเป็นตวัก าหนดตน้ทุน
ราคาสินคา้ต่อสูตรให้ควรอยู่ในช่วงดงักล่าวเผื่อท่ีสินคา้หรือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มท่ี
ออกมาวางจ าหน่ายนั้นจะอยู่ในสินคา้ราคาเป้าหมายท่ีทางกลุ่มตวัอย่างเลือกไวเ้ผื่อเป็นขอ้มูลท่ีช่วย
ในการพฒันาสูตรให้ตรงตามความตอ้งการของทางลูกคา้เผื่อจะเป็นตวัช่วยในการดึงดูดกลุ่มลูกคา้
ในช่วงการออกผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
 จากผลจากศึกษายังพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติในความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม นั้นพบวา่ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้น
สุขภาพมีอิทธิพลอยูอ่นัดบัท่ีสองและปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยัมีอิทธิพลอนัดบัท่ีสาม ซ่ึงขอ้มูล
ทั้งสองปัจจยัน้ีต่างเป็นโยชน์ต่อทางดา้นโรงงานรับจา้งผลิต (OEM) และเจา้ของแบรนด์สินคา้ ใน
ดา้นปัจจยัการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ นั้นพบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัสุขภาพของตนเองอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด สาเหตุท่ีกลุ่มตวัอยา่งชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เพราะกลุ่มตวัอย่างชอบท่ีจะมีสุขภาพท่ีดี และคิดว่าผลิตภณัฑ์กลุ่มน้ีเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพกว่าผลิตภณัฑ์ธรรมดาอ่ืนๆ และคิดว่าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเหมาะกบัผิวของตนเอง ดงันั้นในแง่ของการพฒันาสินคา้ใหม่นั้น 
ทางเจา้ของแบรนด์สินคา้และโรงงานรับจา้งผลิตนั้นจะตอ้งตระหนกัถึงคุณภาพสินคา้มาเป็นอนัดบั
แรกๆ และจะตอ้งเลือกวตัถุดิบท่ีเป็นธรรมชาติและตอ้งเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงเปอร์เซ็นต์
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สารสกดัหรือสารบ ารุงต่างๆจะตอ้งใส่ตามเปอร์เซ็นตท่ี์แนะน าและเห็นผลจริงๆรวมถึงกระบวนการ
ผลิตต่างๆก็ตอ้งไดม้าตรฐานการผลิตและในการแนะน าเม่ือพฒันาสินคา้เสร็จอาจจะตอ้งมีการเทส
ทดสอบตวัผลิตภณัฑ์ว่าใช้แลว้เห็นผลชดัเจนจริงหรือเปล่า เพราะเม่ือผลิตภณัฑ์สินคา้ออกสู่ตลาด
แลว้นั้นหากสินคา้ใชไ้ดผ้ลชดัเจนกลุ่มลูกคา้จะเกิดความพึงพอใจและน ามาสู่ความตั้งใจซ้ือซ ้าเพราะ
กลุ่มตวัอย่างเองให้ความใส่ใจกบัปัจจยัดา้นการตระหนักรู้ดา้นสุขภาพ ตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพ
และให้ผลลพัธ์กบัผิวท่ีชดัเจน  และอีกปัจจยัคือคุณค่าความปลอดภยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างจะค านึงถึง
ความปลอดภยัของร่างกายเสมอ และยงัตรวจสอบท่ีมาและส่วนผสมของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ รวมถึงดูกระบวนการผลิตสินคา้ดว้ย ซ่ึงขอ้มูลใน
ส่วนน้ีจึงเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาสินคา้ของทางเจา้ของแบรนด์สินคา้และโรงงานรับจา้งผลิต 
ดังนั้นในการพฒันาผลิตภณัฑ์จะตอ้งเลือกวตัถุดิบท่ีสามารถตรวจสอบท่ีมาไดอ้ย่างชดัเจนและมี
เอกสารขอ้มูลสนับสนุนท่ีพร้อม และสารท่ีใส่ลงในตวัผลิตภณัฑ์จะตอ้งมีการระบุอย่างชดัเจนใน
ผลิตภณัฑ์สินคา้  ในแง่ของนักการตลาดนั้นสามารถใช้ขอ้มูลทั้งสองปัจจยัน้ีในการเตรียมความ
พร้อมทางด้านการให้ขอ้มูลตวัผลิตภณัฑ์กบัทางลูกคา้ท่ีจะระบุในสติกเกอร์ขา้งขวดหรือกระปุก
สินคา้รวมไปถึงขอ้มูลในกล่องหรือบรรจุภณัฑจ์ะตอ้งมีการระบุส่วนผสมท่ีชดัเจนรวมถึงสรรพคุณ
ของผลิตภณัฑ์ท่ีบอกว่าตวัผลิตภณัฑ์ดียงัไงและเหมาะสมกบัลูกคา้ยงัไง อีกทั้งหากตวัวตัถุดิบและ
โรงงานผูผ้ลิตเองไดรั้บการการันตรีคุณภาพหรือการรับรองดา้นต่างๆจากแต่ละสถาบนัหรือองค์กร
ไม่ว่าจะในไทยหรือต่างประเทศ ควรท่ีจะต้องน าสัญลักษณ์นั้นมาเป็นส่วนหน่ึงในการบอกถึง
คุณภาพของตวัผลิตภณัฑ์ว่าผลิตภณัฑ์แบรนด์เรานั้นไดใ้ช้วตัถุดิบและโรงงานท่ีได้มาตรฐานการ
รับรอง อาจจะน าไประบุในบรรจุภณัฑ์เองหรือแมแ้ต่ใช้ไปในกาน าเสนอขอ้มูลผลิตภณัฑ์ในด้าน
การตลาดอ่ืนๆเพื่อให้ลูกคา้ไดเ้ห็นถึงว่าตวัแบรนด์เองใส่ใจในดา้นการตระหนักรู้ดา้นสุขภาพของ
ลูกคา้และคุณค่าความปลอดภยัของลูกคา้เพื่อท่ีจะไดเ้ป็นส่วนท่ีส่งผลต่อไปยงัทศันคติในความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มไดต่้อไป 
 
 5.3.3 ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด 
 จากผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
และผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม นั้นพบว่าปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างเช่ือว่าการเส่ือมสภาพของ
ส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาท่ีร้ายแรง และอีกทั้งยงัเช่ือว่าการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มจะ
ช่วยให้ท่านมีชีวิตท่ีมีสุขภาพดีขึ้น จากผลการศึกษาปัจจยัการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อมน้ี ทาง
นักการตลาดควรจะน าขอ้มูลดา้นน้ีเพื่อไปประกอบการท าคอนเทนต์ส่ือโฆษณาให้การศึกษาขอ้ดี
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ขอ้เสียรวมถึงสาเหตุต่างๆท่ีท าให้ส่ิงแวดลอ้มเส่ือมสภาพไป และในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางนั้น
ส่งผลต่อส่ิงแวดลอ้มยงัไง แลว้หากใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้มแลว้นั้น จะเป็นประโยชน์กบัทางกลุ่มลูกคา้และส่ิงแวดลอ้มยงัไง เพื่อเป็นการสร้างการ
ตระหนกัรู้ให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เกิดการรับรู้แลว้โดยอาจจะมุ่งไปท่ีกลุ่มเป้าหมายหลกัคือเพศหญิง
ก่อน และจากนั้นปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอนัดบัสองท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือ โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างชอบผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม เพราะกลุ่มตัวอย่างเองชอบท่ีจะมีสุขภาพท่ีดี และยงัพบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มนั้นท่ีทางกลุ่มตวัอย่างชอบเพราะคิดว่า
เป็นสินคา้ท่ีเหมาะกบัผิวของกลุ่มตวัอย่าง และเป็นผลิตภณัฑท่ี์ผลดีต่อผิวและมีคุณภาพ ส่ิงท่ีนกัการ
ตลาดจะน าขอ้มูลส่วนน้ีมาใชใ้นการวิเคราะห์และท าคอนเทนตส่ื์อสารทางการตลาดเพื่อท่ีจะเปล่ียน
จากการรับรู้ของกลุ่มลูกคา้ให้มาเป็นความตั้งใจซ้ือ จากท่ีกล่าวมาในส่วนของการพฒันาสินคา้ก่อน
หนา้น้ี ในดา้นเน้ือหาคอนเทนตส่ื์อสารโฆษณา นกัการตลาดอาจจะตอ้งท าเน้ือหาท่ีมุ่งเนน้ไปยงัการ
ตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ ให้เห็นถึงว่าผลิตภณัฑข์องทางแบรนด์นั้นมีคุณภาพท่ีดีกว่าผลิตภณัฑท์ัว่ไป
ยงัไง และให้ผลลพัธ์ท่ีดีกว่าและเหมาะกบัผิวของทางกลุ่มลูกคา้ยงัไง ซ่ึงเน้ือหาอาจจะตอ้งประกอบ
ไปดว้ยการน าสรรพคุณและคุณประโยชน์ของสารท่ีใชท่ี้เด่นๆมาท าเน้ือหารวมไปถึงจุดขายของทาง
สินคา้ และคุณสมบติัดา้นท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ให้ทางกลุ่มลูกคา้เกิดการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ
ท่ีมากขึ้นเพื่อให้เปล่ียนจากการแค่รับรู้มาเป็นความตั้งใจซ้ือ ส่วนปัจจยัท่ีส่งผลรองลงมาเป็นอนัดบั
สามนั้นคือปัจจยัดา้นคุณค่าความปลอดภยั ซ่ึงปัจจยัน้ีเป็นปัจจยัท่ีมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด โดย
พบว่ากลุ่มตวัอย่างจะค านึงถึงความปลอดภยัของร่างกายของท่านเสมอ และอีกทั้งยงัตรวจสอบท่ีมา
และส่วนผสมของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวรวมถึงกระบวนการผลิตผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ จากขอ้มูลปัจจยัน้ีส่ิงท่ีนักการ
ตลาดจะสามารถท าขอ้มูลมาประกอบการท าคอนเทนต์ขอ้มูลส่ือสารโฆษณาได้นั้น จากขอ้มูลใน
ส่วนการพฒันาสินคา้นั้น สามารถส่ือโฆษณาอาจจะอยู่ในรูป Ads โฆษณาท่ีบ่งบอกว่าผลิตภณัฑ์
กลุ่มท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของทางแบรนด์นั้น ใช้วตุัดิบท่ีปลอดภยั และมีตราสัญลกัษณ์จาก
องค์กรชั้นน าทั้งในและต่างประเทศในการรับรองทั้งตวัวตัถุดิบและโรงงานท่ีผลิต พร้อมทั้งระบุ
ส่วนผสมรวมไปถึงสรรพคุณของวตุัดิบแต่ละตวัรวมถึงกระบวนการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
เผื่อใหก้ลุ่มลูกคา้เห็นถึงคุณค่าความปลอดภยัและความใส่ใจในรายละเอียดของการเลือกวตัถุดิบท่ีใช้
ในผลิตภณัฑ์ของทางแบรนด์ให้อย่างชดัเจนโดยอาจจะท าทั้ง Paid media และ Owned media  โดย
ตั้งเป้าการยิง Ads ไปยงักลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีเป็นเพศหญิง และกลุ่มตวัอย่างท่ีส าเร็จปริญญาโท-
ปริญญาเอก เป็นกลุ่มหลกัเน่ืองจากพบความแตกต่างในระดบัความเห็นดว้ยท่ีดีกวา่กลุ่มอ่ืนๆ เพื่อจะ
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ไดท้ าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าความปลอดภยัแลว้ท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ต่อไป 
ปัจจัยสุดท้ายท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติความตั้ งใจซ้ือนั้นคือปัจจัยการรับรู้การมีประสิทธิผลของ
ผูบ้ริโภค โดยพบว่าผูบ้ริโภคสามารถช่วยปกป้องส่ิงแวดลอ้มได ้เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า และกลุ่มตวัอย่าง
คิดว่าคิดว่าพฤติกรรมของแต่ละบุคคลสามารถสร้างความเปล่ียนแปลงอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ส่ิงแวดลอ้มได ้เช่น การซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ส่ิงท่ีนกัการตลาดสามารถท าไดจ้าก
ผลการศึกษาปัจจยัน้ีนั้นคือการ สร้างเป็น Education content ใหเ้กิดการรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของทาง
ผลิตภัณฑ์กลุ่มท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมว่า หากกลุ่มผูบ้ริโภคนั้นหันว่าใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มน้ีจะ
สามารถช่วยปกป้องส่ิงแวดลอ้มหรือลดการท าลายส่ิงแวดลอ้มไดย้งัไงบา้งโดยอาจจะเอาขอ้มูลจาก
ปัจจยัขา้งตน้มาช่วยประกอบในการส่ือสารคอนเทนตโ์ฆษณาขอ้มูลสินคา้น้ีออกไป จากตวัแปรตน้
ทั้งหมดท่ีส่งผลต่อตวัแปรคัน่กลางนั้นได้แก่ปัจจยัด้านทศันคติ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด คิดว่าคอน
เทนตใ์นการส่ือสารทางการตลาดในแง่ของการท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อแบรนดสิ์นคา้น่าจะน าไปส่ือ
ความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของ
กลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจนขึ้น 
 
 5.3.4 ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์ช่องทางการส่ือสารทางการตลาด 
 จากผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัท่ีส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคในความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม นั้นพบว่าปัจจยัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์นั้น เป็นปัจจยัเดียวท่ีส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของ
ผูบ้ริโภคในความตั้งใจซ้ือ โดยพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมกัจะอ่านรีวิวผลิตภณัฑอ์อนไลน์ของผูบ้ริโภคราย
อ่ืนเพื่อใหแ้น่ใจวา่ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง และมกัจะอ่านรีวิวผลิตภณัฑอ์อนไลน์ของผูบ้ริโภค
รายอ่ืนเพื่อให้รู้ว่าผลิตภณัฑ์ตวัไหนสร้างความประทบัใจให้ผูอ่ื้นได้ และอีกทั้งยงัมกัจะรวบรวม
ขอ้มูลจากการรีวิวผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคทางออนไลน์ก่อนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ/์แบรนดบ์างอยา่ง และ
จากขอ้มูลการศึกษาดา้นพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างดา้นช่องทางในการติดตามขอ้มูลการรีวิวหรือ
บทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์เค ร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว คือ Facebook, Instragram, Youtube 
ตามล าดบัทั้งสามช่องทางนักการตลาดควรให้ความส าคญัในการท่ีเลือกเป็นช่องทางหลกัในการ 
โปรโมทผลิตภณัฑห์รือคอนเทนตเ์น้ือหาการส่ือสารโฆษณาจาก ขอ้เสนอแนะ 5.3.3 เพื่อให้ตรงกบั
ช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายใหค้วามส าคญัในการเขา้มาดูรีวิวหรือบทวิจารณ์ของผลิตภณัฑใ์นดา้นต่างๆ
เพื่อประกอบความตั้งใจซ้ือ อีกทั้งปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลทางดา้นโชเซียลมีเดีย เป็นปัจจยัเดียวท่ีไม่
มีอิทธิพลหรือส่งผลต่อการคลอ้ยตามของกลุ่มอา้งอิง โดยพบวา่ปัจจยัน้ีนั้นกลุ่มตวัอยา่งแค่จะมกัมาดู
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และอ่านรีวิวจากบิวต้ี vlogger และบลอ็กเกอร์เท่านั้น และคิดวา่ไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จากการ
อ่านและการดูเน้ือหาออนไลน์ แต่ยงัไม่ท าให้เกิดการคลอ้งตามกลุ่มอา้งอิง อาจะเป็นเพราะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเองส่วนใหญ่จะดูการรีวิวจากกลุ่มผูท้รงอิทธิพลเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลของผลิตภณัฑแ์ละบางกลุ่ม
ยงัไม่เช่ือว่ากลุ่มผูท้รงอิทธิพลจะใช้สินค้านั้ นจริง แต่ส่วนมากจะมักมาดูการโต้ตอบของกลุ่ม
ผูใ้ช้งานจริงภายใตค้อมเมน้ต์ของคอนเทนต์ทางผูท้รงอิทธิพลเพื่อน าขอ้มูลนั้นไปวิเคราะห์และ
เปรียบเทียบขอ้มูลพอเม่ือไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จากทั้งทางผูท้รงอิทธิพล และจากกลุ่มผูใ้ชง้าน
จริงท่ีเกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มขึ้นมา จากผลการศึกษานกัการตลาดเองตอ้งวิเคราะห์วา่เหตุผลท่ีปัจจยัดา้นผูท้รง
อิทธิพลในโซเซียลมีเดียนั้นไม่ส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงแต่ยงัส่งผลทางออ้มต่อการเกิด  
e-WOM ส่ิงท่ีท าไดอ้าจจะยงัตอ้งใช้ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียต่อไปแต่อาจจะตอ้งดูให้ตรงกบั
บริบทของผลิตภณัฑแ์ละกลุ่มเป้าหมายของตวัผลิตภณัฑเ์องดว้ย โดยจากผลการศึกษาทางดา้นพฤติ
กรรมพบว่า เหตุผลท่ีท าให้ไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียของกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
ในเร่ือง คุณภาพของขอ้มูลเน้ือหา  ความเช่ียวชาญ  ความถูกตอ้ง/โปร่งใส จากขอ้มูลท่ีไดส่ิ้งท่ีนกัการ
ตลาดตอ้งท าเม่ือตอ้งการเลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลทางโซเซียลมีเดียในการส่ือสารคือจะตอ้งมีการบอก
ขอ้มูลท่ีทางแบรนด์ตอ้งการให้ครบถว้นและถูกตอ้ง และช้ีแจงจุดส าคญัท่ีตอ้งการให้ส่ือออกไปยงั
กลุ่มลูกคา้ อีกทั้งปัจจยัในการเลือกผูท้รงอิทธิพลคือจะตอ้งมีความเช่ียวชาญในดา้นเคร่ืองส าอางและ
ผลิตภณัฑท่ี์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มเผื่อท่ีจะไดต้รงตามเหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดใ้ชข้อ้มูลไว ้
ส่วนรูปแบบเน้ือหาท่ีนักการตลาดตอ้งใชป้ระกอบการบรีฟกลุ่มผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดียนั้น
จากขอ้มูลการศึกษาดา้นพฤติกรรม พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจเน้ือหาในรูปแบบ Video/Vlog 
มาเป็นอนัดบัแรก และรองลงมาคือ Pictures  อีกทั้งช่องทางในการติดตามผูท้รงอิทธิพลในโซเซียล
มีเดียนั้นเป็นช่องทางเดียวกนักบั e-WOM เลย จะเห็นไดว้่าปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย
อาจไม่ไดส่้งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงแต่เป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ออกไปเป็นวงกวา้ง ซ่ึงปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เป็นเพียง
ปัจจยัเดียวท่ีท าใหเ้กิดการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงจากขอ้มูลการศึกษาดา้นพฤติกรรมพบวา่ บุคคลท่ี
ท าให้เกิดการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงคือ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน มาเป็นอนัดบัหน่ึง และผูท้รงอิทธิพล
โซเซียลมีเดีย/อินฟลูเอนเซอร์ มาเป็นอนัดบัสอง บิวต้ีบล็อกเกอร์ มาเป็นอนัดบัสาม ซ่ึงทั้งหมดเป็น
ข้อมูลท่ีแนะน าช่องทางในการส่ือสารเพื่อให้เกิดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 จากการศึกษาเร่ือง “ทัศนคติ และพฤติกรรมผู ้บริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิว กลุ่ม Green beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในคร้ังถดัไปดงัน้ี 
 
 5.4.1.ข้อเสนอแนะด้านการเกบ็ข้อมูลประชากร 
 การเก็บขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ทาง
ผูว้ิจยัไดมี้การเก็บแบบสอบถาม โดยโพสตต์ามช่องทาง Social Media ส่วนตวัของผูว้ิจยั ซ่ึงอาจจะ
ท าใหไ้ดแ้ค่ขอ้มูลประชากรส่วนใหญ่ท่ีมีช่วงอายใุกลเ้คียงกบัผูท้  าวิจยั เน่ืองจากอาจจะเป็นกลุ่มเพื่อน
หรือคนรู้จกั และอีกทั้งพื้นท่ีในการศึกษาการวิจยัท่ีผูวิ้จยัไดก้ าหนดยงัเป็นเพียงแค่เขตกรุงเทพมหา
นครและปริมณฑลเพียงเท่านั้น ซ่ึงหากมีการต่อยอดในการศึกษาวิจยัในอนาคตควรมีการก าหนด
ช่วงอายุท่ีสนใจจะศึกษาเฉพาะเจาะจงเป็น Generation และอาจจะเพิ่มกลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มเพศ
ทางเลือกเขา้มาในการศึกษาดว้ยเน่ืองจากกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัการซ้ือสูงในธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
และกลุ่มท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีท่ีในการศึกษาน้ีค่อนขา้งมีผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยและกลุ่ม
ท่ีมีรายไดต้ ่ากว่า15,000 บาท หากสามารถท่ีจะมุ่งการท าวิจยัไปท่ีสองกลุ่มน้ีเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ในอุตสาหกรรมน้ีเน่ืองจากกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีและ
รายไดต้ ่าเป็นอีกกลุ่มท่ีมีก าลงัการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวค่อนขา้งเยอะควร
จะลองศึกษาบุคคลกลุ่มน้ี และในเร่ืองพื้นท่ีการศึกษาควรจะเป็นการศึกษาพื้นท่ีท่ีเป็นเมืองเศรษฐกิจ
แต่ละภูมิภาคก่อนเพื่อท่ีจะไดท้ราบพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างแต่ละภูมิภาคว่าจะมีความสนใจใน
ธุรกิจหรือกลุ่มผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มแตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลหรือไม่ 
 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะด้านหัวข้อการวิจัย 
 จากการศึกษาและวิจัยในคร้ัง น้ีทางผู ้วิจัยได้ศึกษาในส่วนของอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอาง โดยมุ่งไปท่ีผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
หากในอนาคตขา้งหนา้มีการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งควรจะศึกษาในเร่ืองของบรรจุภณัฑ์ท่ีใช้
ร่วมกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูผิวว่าหากมีการใช้บรรจุภัณฑ์ท่ี เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มแลว้นั้นจะท าให้กลุ่มผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
เพิ่มขึ้นหรือไม่ รวมไปถึงตัวแปรของการศึกษาเช่น เร่ืองปัจจัยด้านราคา หรือแม้แต่ปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จะส่งผลต่อปัจจยัการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอย่างหรือไม่ หรือแมแ้ต่ปัจจยั
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ความตั้งใจซ้ือซ ้ า ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมาหากมีการต่อยอดการศึกษาอาจจะลองใช้ปัจจยัดงักล่าวใน
การศึกษาในคร้ังถดัไปเพื่อท่ีไดไ้ดมี้ขอ้มูลส าหรับการวิเคราะห์ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางท่ีเป็น
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มไดอ้ยา่งครบทุกกระบวนการ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ทศันคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง กลุ่ม Green 
beauty ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ค าอธิบาย 
 แบบสอบถามฉบับ น้ี เ ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา วิจัย วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ใหเ้ขา้ใจถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และเพื่อให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง กลุ่ม Green beauty 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง กลุ่ม Green beauty ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ทั้งน้ีขอ้มูลส่วนตวัของท่านและค าตอบของท่านจะถูกน ามาใช้เพื่อ การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเท่านั้น 
ทางผูวิ้จยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีให้สมบูรณ์ตามความเป็นจริงและ
ตรงตามความคิดเห็นของท่านใหม้ากท่ีสุด สุดทา้ยน้ีทางผูวิ้จยั ขอขอบพระคุณท่านท่ีสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถามมา ณโอกาสน้ี 
แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 9 ส่วนคือ 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ 
 ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นการรับรู้การมีประสิทธิผลของผูบ้ริโภค(Perceived   
                                    Consumer Effectiveness) 
 ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าความปลอดภยั (Safety Value) 
 ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นพฤติกรรมตามแผน(Theory of planned behavior) 
 ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 ส่วนท่ี 9 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรอง 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 
1.ท่านเป็นผูท่ี้ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าอยูแ่ลว้ 
ใช่ 1 สัมภาษณ์ต่อ 
ไม่ใช่ 2 ปิดการสัมภาษณ์ 

 
2.ท่านเป็นผูท่ี้ตดัสินใจและเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ยตนเอง 
ใช่ 1 สัมภาษณ์ต่อ 
ไม่ใช่ 2 ปิดการสัมภาษณ์ 

 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 
1.ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) ผา่นช่องทางไหน 
  Facebook 
  Instagram 
  Tiktok 
  Twitter 
  Youtube 
2 .  ท่ า น สน ใ จ ข้ อ มู ล เ น้ื อ ห า ป ร ะ เ ภ ท ใ ด ท่ี ไ ด้ รั บ จ า ก ผู ้ท ร ง อิ ท ธิ พ ล โซ เ ซี ย ล มี เ ดี ย  
       (Social Media Influencer) 
  Video/Vlog 
  Pictures 
  Instagram Stories 
  Direct Lives (Live Streaming) 
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3.โปรดให้คะแนนว่าเหตุผลใดต่อไปน้ีท่ีท าให้ท่านไว้วางใจผู ้ทรงอิทธิพลโซเซียลมีเดีย  
    (Social Media Influencer) 

เหตุผล 
ท่ีท าใหท้่านไวว้างใจผูท้รง
อิทธิพลโซเซียลมีเดีย 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด

1 
นอ้ย 
  2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
      5 

1.จ านวนผูติ้ดตามท่ีสูง      
2.ความถูกตอ้ง/โปร่งใส       
3.มีการโตต้อบ      
4.ความมัน่ใจในตวัเอง      
5.ค ว า ม คิ ด ส ร้ า ง ส ร ร / 
ความแปลกใหม่  

     

6.คุณภาพของขอ้มูลเน้ือหา      
7.ความเช่ียวชาญ       
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4. ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย (Social Media Influencer) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้น 

ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยท่ีสุด

1 

นอ้ย 

2 

ปานกลาง

3 

มาก 

4 

มากท่ีสุด 

5 

1.ท่านมักจะดูและอ่านรีวิวจาก

บิวต้ี vlogger และบลอ็กเกอร์ 

     

2.ท่ า น ไ ด้ รั บ ข้ อ มู ล ท่ี เ ป็ น

ประโยชน์จากการอ่านและการดู

เน้ือหาออนไลน์ 

     

3.ผูท้รงอิทธิพลในโซเซียลมีเดีย

และผูมี้ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีเป็น

มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของท่าน 

     

4.ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ผ ลิ ต ภัณฑ์

เคร่ืองส าอางหลงัจากไดช้มคลิป

หรือขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์ 
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ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 
1.ช่องทางในการติดตามขอ้มูลการรีวิวหรือบทวิจารณ์ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
  Facebook 
  Instragram 
  Twitter 
  Tiktok 
  Pantip 
  Beauty website 
  Youtube 
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2.ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) 
 

ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้น 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก

อิเลก็ทรอนิกส์ 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 
 2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
      5 

1.ท่านมกัจะอ่านรีวิวผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ของผูบ้ริโภครายอ่ืน
เพื่อให้ รู้ว่าผลิตภัณฑ์ตัวไหน
สร้างความประทบัใจใหผู้อ่ื้นได ้

     

2.ท่านมกัจะอ่านรีวิวผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ของผูบ้ริโภครายอ่ืน
เพื่ อ ให้ แ น่ ใ จ ว่ า ท่ า น จ ะ ซ้ื อ
ผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง 

     

3.ท่านมักจะปรึกษาผูบ้ริโภค
รายอ่ืนท่ีมีการรีวิวผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ เพื่อช่วยใหท้่านเลือก
ผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสม 

     

4.ท่านมักจะรวบรวมข้อมูล
จากการรีวิวผลิตภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภคทางออนไลน์ก่อนท่ี
จ ะ ซ้ื อ ผ ลิ ตภัณฑ์ / แ บรนด์
บางอยา่ง 

     

5.ห า ก ท่ า น ไ ม่ อ่ า น รี วิ ว
ผ ลิ ต ภัณฑ์ อ อ น ไ ล น์ ข อ ง
ผู ้ บ ริ โ ภ ค  เ ม่ื อ ท่ า น ซ้ื อ
ผลิตภัณฑ์/แบรนด์  ท่ านจะ
กังวลเก่ียวกับการตัดสินใจ
ของท่าน 
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ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ 
การตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม(Evironmental Conciousness) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 

 
ขอ้มูลเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ดา้น

ส่ิงแวดลอ้ม 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 
  2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
      5 

1.ท่านเช่ือว่าการใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มจะช่วยให้ท่านมี
ชีวิตท่ีมีสุขภาพดีขึ้น 

     

2.ท่านมักจะชอบซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ี
ปลอดภยัต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ 

     

3.ท่านเช่ือว่าการเส่ือมสภาพของ
ส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาท่ีร้ายแรง 
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ขอ้มูลเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ดา้นสุขภาพ (Health consciousness) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 

 
ขอ้มูลเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ดา้น

สุขภาพ 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

 2 
ปานกลาง 

3 
มาก 

4 
มากท่ีสุด 
      5 

1.ท่ า นชอบ ท่ี จ ะ ซ้ื อ ผ ลิ ตภัณฑ ์
เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ท่ี เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
ส่ิงแวดล้อมมากกว่าเพราะมันให้
ผลลพัธ์ท่ีดีกบัผิวของท่าน 

     

2.ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ี
เ ป็นมิตรต่อ ส่ิ งแวดล้อม เพราะ
คุณภาพดี แมว้า่จะมีราคาสูงก็ตาม 

     

3.ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเพราะ
ท่านรู้วา่มนัเป็นผลิตภณัฑท่ี์เหมาะ
กบัท่าน 

     

4.ท่านชอบผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เพราะ
ท่านชอบท่ีจะมีสุขภาพท่ีดี 
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ส่วนท่ี 5  ข้อมูลเ ก่ียวกับด้านการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู ้บ ริโภค(Perceived Consumer 
Effectiveness) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 

 
การรับรู้การมีประสิทธิผลของ

ผูบ้ริโภค 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

 2 
ปานกลาง 

3 
มาก 

4 
มากท่ีสุด 
      5 

1.การ ท่ี ผู ้บ ริ โภคสามา รถ ช่ ว ย
ปกป้องส่ิงแวดล้อมได้ เป็นส่ิงท่ีมี
คุณค่า 

     

2.เม่ือท่านจะซ้ือสินคา้ ท่านค่อนขา้ง
มีความคิดว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะมีผล
ต่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งไร 

     

3.ท่านคิดวา่ตวัท่านเองส่งผล
กระทบท่ีส าคญัต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

4.ท่านคิดว่าพฤติกรรมของแต่ละ
บุ ค ค ล ส า ม า ร ถ ส ร้ า ง ค ว า ม
เปล่ียนแปลงอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ส่ิ ง แวดล้อมได้  เ ช่ น  ก า ร ซ้ื อ
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ท่ี เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
ส่ิงแวดลอ้ม  
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ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าความปลอดภยั (Safety Value) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 

 
ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าความปลอดภยั 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 
    2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
      5 

1.ท่านตรวจสอบท่ีมาและส่วนผสม
ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ 

     

2.ท่านจะดูกระบวนการผลิตของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอ 

     

3.ท่านค านึงถึงความปลอดภยัของ
ร่างกายของท่านเสมอ 
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ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior) 
ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง (Perceived behavioral control) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 

 
ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรมของตนเอง 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 
  2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
      5 

1.ท่านสามารถควบคุมการตดัสินใจ
ซ้ือ เค ร่ืองส าอาง ท่ี เ ป็น มิตร ต่อ
ส่ิงแวดลอ้มไดอ้ยา่งเตม็ท่ี 

     

2.ท่านมีทุนทรัพยแ์ละความ 
สามารถในการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

3.ท่ า น มั่ น ใ จ ว่ า ถ้ า ห า ก ท่ า น
ต้องการเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดล้อม ท่านสามารถซ้ือ
มนัได ้
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ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 

 
ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้น 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 
  2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
      5 

1.ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
ท่าน ท าให้ท่านเห็นชอบด้วยท่ีจะ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

2.คนท่ีมีความส าคัญในชีวิตของ
ท่านจะสนับสนุนท่านในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

3.คนส่วนใหญ่ท่ีส าคัญส าหรับ
ท่านคิดว่าท่านควรซ้ือผลิตภณัฑ์
เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ท่ี เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
ส่ิงแวดลอ้ม 
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ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นทศันคติ (Attitude) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 

 
ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้น 

ทศันคติ 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 
  2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
      5 

1.ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ท่ี เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
ส่ิงแวดลอ้มดีต่อสุขภาพมากกวา่ 

     

2.ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ท่ี เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
ส่ิ ง แ ว ดล้อ ม มี ป ร ะ สิท ธิ ภ าพ
มากกว่าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ทัว่ไป 

     

3.ท่านเช่ือวา่มีความแตกต่างดา้น
คุ ณภ าพอย่ า ง ม า ก ร ะหว่ า ง
เ ค ร่ื อ งส า อ า ง ท่ี เ ป็น มิตรต่ อ
ส่ิ ง แ วดล้อมและผ ลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางทัว่ไป 

     

4.ร ะ ห ว่ า ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
เ ค ร่ื อ งส า อ า ง ท่ี เ ป็น มิตรต่ อ
ส่ิ ง แ วดล้อมและผ ลิตภัณฑ์
เค ร่ืองส าอางทั่วไปท่ี มีราคา
เท่ากัน ท่านขอเลือกแบบท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากกวา่ 
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ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 

 
ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้น 
ความตั้งใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

 2 
ปานกลาง 

3 
มาก 

4 
มากท่ีสุด 
      5 

1.ความน่าจะเป็นท่ีท่านจะพิจารณา
ซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ีมีสูง 

     

2.ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ีถา้ท่าน
บงัเอิญเห็นมนั 

     

3.ท่ า น จ ะ พ ย า ย า ม เ ส า ะ ห า
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มน้ีเพื่อท่ีจะซ้ือมนั 

     

4.ถ้ า ท่ า น จ ะ ซ้ื อ ผ ลิ ต ภัณฑ์ ท่ี
คลา้ยกนั ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอาง
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มน้ี 
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ส่วนท่ี 9 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ หนา้ขอ้ความท่ีตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด 
1.เพศ 
  ชาย 
  หญิง 
  อ่ืนๆ 
2.อาย ุ
   18-24 ปี 
  25-39 ปี 
  40-54 ปี 
  มากกวา่ 55 ปี 
3.ระดบัการศึกษา 
  ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 
  ส าเร็จการศึกษาระดบัระดบัปริญญาตรี 
  ส าเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก 
4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 
  15,001 – 30,000 
  30,001 – 40,000 
  40,001 – 50,000 
  50,001 บาทขึ้นไป 
5.อาชีพปัจจุบนั 
  นกัเรียน / นกัศึกษา 
  พนกังานบริษทัเอกชน 
  ขา้ราชการ / พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ 
  ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ / คา้ขาย 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……. 
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6.ช่องทางในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
  แพลตฟอร์มออนไลน์ (Lazada,Shopee) 
  Live Streaming (Facebook, Instragram , Tiktok) 
  เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 
  ร้านสะดวกซ้ือ (7-11) 
  ร้านตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง (Eveandboy , Sephora , Boots, Watson) 
  อ่ืนๆ 
7.ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
  นอ้ยกวา่ 1 คร้ังในหน่ึงเดือน 
  เดือนละ 1-2 คร้ัง 
  เดือนละ 3-4 คร้ัง 
  มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 
8.ประเภทเคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีท่านใหค้วามส าคญัและสนใจท่ีจะใช ้
  ผลิตภณัฑดู์แลผิว (Skin care) 
  ผลิตภณัฑก์นัแดด (Suncare) 
  ผลิตภณัฑช์ าระลา้ง (Toiletries) 
  ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม (Hair care) 
  ผลิตภณัฑต์กแต่งเสริมความงาม (Make up) 
9.ราคาท่ีท่านซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวต่อคร้ัง 
  นอ้ยกวา่ 1,000 บาท/คร้ัง 
  1,001- 2,000 บาท/คร้ัง 
  2,001- 3,000 บาท/คร้ัง 
  มากกวา่ 3,000 บาท/คร้ัง 
 
 
 
 
 
 
 


