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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีวัตถุประสงค์คือ 
(1) เพื่อศึกษาความคดิเห็นของผู้บริโภคที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
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ส าหรับผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal Care) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
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Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ภาพรวมส่งผลต่อการ
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กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 
 This research is Quantitative Research, with the objectives of (1) to study the 
opinions of consumers on Organic Product Marketing for Beauty and Personal care, 
(2) to study the behavior of purchasing Organic products, and (3) to analyze the 
influence of Organic Product Marketing for Beauty and Personal care that affect 
consumers’ purchasing decisions in Bangkok.  
 The group of examples used in the research that are consumers used in 
Organic product for Beauty and Personal care and interested in beauty and skin care 
product. Their live in Bangkok area, aged over 18 years old, male and female. The 
analysis information by Descriptive Statistic and Inferential Statistic by using Simple 
Regression Analysis and Multiple Regression Analysis were used at the level of 
statistic of 0.05.  
 The result of this study indicated that the respondents mostly were females; 
Those aged between 18-27 years; Single status; had 4 family members; graduated 
with Bachelor’s Degree; Private employee; earned income per month 15,001-25,000 
THB. Those used to buy skin care for face, the brands were Origins and Burt’s Bee, 
the budget for purchasing was 1,001-2,000 THB once in per month.  

According to the important reason to buy Organic product is safe for your 
health, found the information from family and close relatives and to buy counter 
brand of Organic product. The analyzing of Organic Product Marketing for Beauty and 
Personal care affects consumers’ purchasing decisions in Bangkok when considering 
each of factors, all consumers focused on the market for consumption-based 
lifestyle strategy and Brand creditability strategy while appropriately channel of 
distribution strategy and environmentally friendly product strategy don’t affect their 
decision. 



Keywords: Organic Product Marketing, Channel of Distribution, Lifestyle, Brand 
Creditability, Environmentally Friendly Product, Purchase Decision   
 



ซ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาจาก ดร. ศศิประภา พันธนาเสวี อาจารย์ที่
ปรึกษาการค้นคว้าอิสระที่สละเวลามาให้ความรู้ ค าชี้แนะแนวทางในการศึกษา ตรวจทานและแก้ไข
ข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้ค าปรึกษาท่ีเป็นประโยชน์ในงานวิจัยครั้งนี้ตั้งแต่เริ่มต้นจนเสร็จ
สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณอาจารย์เป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดความรู้วิชาต่างๆ ในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต ซึ่งได้น ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ อีกทั้งยังถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดีท้ังใน
เรื่องการท างาน และการด าเนินชีวิตให้กับผู้วิจัย 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆร่วมรุ่นปริญญาโททุกคนที่ให้ก าลังใจ ช่วยเหลือซึ่งกันและในทุกๆเรื่อง 
โดยเฉพาะในเรื่องของการเรียนที่ผ่านมาจนส าเร็จการศึกษา 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวที่ส่งเสริมสนับสนุนและให้ก าลังใจ
เสมอมา ผู้วิจัยหวังว่าการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ได้อ่าน หากมีข้อผิดพลาด
ประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
 

 ศิริวรรณ  วิมูลชาติ  
 



ฌ 

สารบัญ 
 
   หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  ฉ 
กิตติกรรมประกาศ  ซ 
สารบัญตาราง   ฎ 
สารบัญภาพ   ฐ 
บทที่ 1 บทน า 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  4 
 1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  4 
 1.4 ค านิยามศัพท์เฉพาะ  5 
บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย  6 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  12 
 2.3 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  15 
 2.4 สมมติฐานการวิจัย  18 
 2.5 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎ ี  19 
บทที่ 3 วิธีการด าเนินการวิจัย 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย  20 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  20 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย  22 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ  23 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล  25 
3.6 วิธีการทางสถิต ิ  25 

บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  27 

4.2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค   31 
4.3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค   36 
(Organic Product Marketing) 



ญ 

สารบัญ (ต่อ) 
  
   หน้า 
บทที่ 4 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  42 
 กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care  
 Product) 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  44 
บทที่ 5 สรุปผล และอภิปรายผล 
 5.1 สรุปผลการศึกษา  49 
 5.2 อภิปรายผล  52 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยและการน าผลวิจัยไปใช้  55 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  57 
บรรณานุกรม   58 
ภาคผนวก   62 
ประวัติผู้เขียน   70 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการขออนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฎ 

สารบัญตาราง 
 
   หน้า 
ตารางที่ 3.1:  การตรวจสอบความเช่ือมั่น  24 
ตารางที่ 4.1:  แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดย  27 
  จ าแนกตามเพศ 
ตารางที่ 4.2:  แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย  28 
  จ าแนกตามอายุ  
ตารางที่ 4.3:  แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย  28 
  จ าแนกตามสถานภาพ 
ตารางที่ 4.4:  แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย  29 
  จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ตารางที่ 4.5:  แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย  29 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ตารางที่ 4.6:  แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย  30 
  จ าแนกตามอาชีพ 
ตารางที่ 4.7:  แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย  30 
  จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
ตารางที่ 4.8:  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์การตลาด  36 
  ส าหรับผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing)  
  กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care)  
ตารางที่ 4.9:  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านช่องทาง  37 
  จ าหน่ายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและ 
  ดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) 
ตารางที่ 4.10:  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านการเจาะ  38 
  กลุ่ม ตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภคของผลิตภัณฑ์ 
  ออร์แกนิค กลุม่ความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal  
  Care) 
ตารางที่ 4.11:  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อ  39 

 ของแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย  
  (Beauty and Personal Care) 



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
   หน้า 
ตารางที่ 4.12:  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านความเป็นมิตร  41 

 ต่อสิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่ม 
 ความงาม และดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) 

ตารางที่ 4.13:  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์  42 
  ออร์แกนิคกลุม่ของความงามและดูแลร่างกาย (Organic Beauty and  
  Personal Care Product)   
ตารางที่ 4.14:  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ ์  44 
  ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแล 
  ร่างกาย (Beauty and Personal Care) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
ตารางที่ 4.15:  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ ์  45 
  ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแล 
  ร่างกาย (Beauty and Personal Care) แต่ละด้านที่ส่งผลต่อการ 
  ตัดสินใจซื้อของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.16:  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  47 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฐ 

สารบัญภาพ 
 
   หน้า 
ภาพที่ 2.1:  รูปแบบการด าเนินชีวิตและกระบวนการการบริโภค  9 
ภาพที่ 2.2:  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (The Consumer Buying   13 
  Process) 
ภาพที่ 2.3:  กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)  19 
ภาพที่ 4.1:  แสดงข้อมูลร้อยละประเภทผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและ  31 
  ดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care Product)  
  ที่ผู้บริโภคเคยซื้อ  
ภาพที่ 4.2:  แสดงข้อมูลร้อยละแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุม่ความงามและ  32 
  ดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care Product)  
  ที่ผู้บริโภคเคยซื้อ 
ภาพที่ 4.3:  แสดงข้อมูลร้อยละงบประมาณในการซื้อผลติภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่ม  32 
  ความงาม และดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care  
  Product) ต่อครั้งของผู้บริโภค 
ภาพที่ 4.4:  แสดงข้อมูลร้อยละความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงาม  33 
  และดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care Product)  
       ของผูบ้ริโภค 
ภาพที่ 4.5:  แสดงข้อมูลร้อยละเหตุผลทีผู่้บริโภคให้ความส าคัญในการเลือกซื้อ  34 
  ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Organic Beauty  
  and Personal Care Product) 
ภาพที่ 4.6:  แสดงข้อมูลร้อยละช่องทางในการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุม่  35 
  ความงาม และดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care  
  Product) ของผู้บริโภค 
ภาพที่ 4.7:  แสดงข้อมูลร้อยละช่องทางส่วนใหญ่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุม่  35 
  ความงาม และดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care  
  Product) ของผู้บริโภค 
 



บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคไมํได๎มีเพียงแตํอาหารเทํานั้น แตํยังมีผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอาง 
(Cosmetic) ผลิตภัณฑ์ส าหรับแมํและเด็ก (Mom & Baby) และผลิตภัณฑ์ดูแลรํางกาย (Personal 
care) เชํน ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน๎า (Cleansing) ผลิตภัณฑ์ดูแลเส๎นผม (Hair Care) 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย (Body Care) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน๎า (Skin Care) และผลิตภัณฑ์ดูแลชํอง
ปาก (Oral Care) เป็นต๎น ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคได๎ชื่อวําเป็นผลิตภัณฑ์ที่เลือกใช๎สํวนประกอบจาก
ธรรมชาติไมํมีสํวนผสมของสารเคมี หรือวัตถุกันเสีย อีกทั้งยังไมํมีการปนเปื้อนสารสังเคราะห์ทั้งใน
ขั้นตอนของการผลิต การแปรรูป การบรรจุภัณฑ์ และการเก็บรักษา เพ่ือเป็นการยืนยันวําผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคมีคุณสมบัติครบถ๎วนจะได๎การรับรองตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ระดับโลก อยํางเชํน 
หนํวยงานรับรองมาตรฐานของสภาพยุโรป European Harmonized Standard ที่กํอตั้งจากสมาคม 
5 หนํวยงาน (COSMEBIO, BDIH, Ecocert, ICEA และ Soil) เป็นองค์กรมาตรฐานที่ได๎รับการยอมรับ
มากที่สุดส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออร์แกนิคทุกชนิด ผลิตภัณฑ์ที่ได๎รับตราเครื่องหมาย 
COSMOS ORGANIC ต๎องมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ โดยมีสํวนผสมจากแหลํงธรรมชาติ 95-100% 
และเป็นต๎องผํานการผลิตด๎วยระบบออร์แกนิคจ านวน 95-100% ตรารับรอง USDA Organic (U.S. 
Department of Agriculture Organic) เป็นตรารับรองของกระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา โดย
สินค๎าออร์แกนิคประเภท Non-food ที่สามารถขอปิดฉลาก USDA Organic แบํงเป็น 2 ประเภท คือ 
1. สํวนค๎าที่มีสํวนผสมเป็นออร์แกนิค 100% 2. สินค๎าท่ีมีสํวนผสมเป็นออร์แกนิคไมํน๎อยกวํา 95% 
และต๎องปราศจากสีหรือกลิ่นสังเคราะห์, สารคงสภาพ, สารกันบูดหรือวัตถุกันเสีย, หรือผลิตภัณฑ์ปิ
โตรเคมีเข๎ามาเจือปน 
 ธุรกิจที่เก่ียวข๎องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีการเติบโตอยํางตํอเนื่อง ซึ่งผลิตภัณฑ์ความงาม
และผลิตภัณฑ์ดูแลรํางกายก็เป็นกลุํมธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตของตลาดทั้งในประเทศและ
ตํางประเทศ มีการขยายตัวมาโดยตลอดไมํวําสภาพเศรษฐกิจจะเป็นอยํางไร จากปัจจัยหลักที่มีผลตํอ
ผู๎บริโภคท่ียังท าให๎ซื้อสินค๎ากลุํมนี้คือ เพ่ือดูแลตัวเอง โดยมีรายงานของ Allied Market Research 
คาดการณ์ไว๎วํา ภายในปี 2022 ตลาดเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลรํางกาย (Personal Care)  
ออร์แกนิคทั่วโลกจะมีมูลคําถึง 19.8 พันล๎านเหรียญสหรัฐ และรายงานของ Future Market 
Insights ที่คาดวําในปี 2020 ตลาดเครื่องส าอางออร์แกนิคในกลุํมประเทศ ASEAN จะโตขึ้น 9% 
หรือมีมูลคําประมาณ 4.4 พันล๎านเหรียญ  และจากผลส ารวจของ Technavio ที่เปิดเผยข๎อมูลมูลคํา
ตลาดโลกของผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติและผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคดูแลรํางกาย ตั้งแตํปี 2560-2064 คาด
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วําจะมีมูลคําตลาดรวมถึง 17.63 พันล๎านเหรียญสหรัฐ ภายในปี 2564 โดยผลการส ารวจนี้เป็นการ
วิเคราะห์เชิงลึกเก่ียวกับรายได๎และแนวโน๎มของการเกิดตลาดใหมํ อีกท้ังยังรวมถึงการวิเคราะห์การ
คาดการณ์ส าหรับกลุํมตลาดทุกภูมิภาคทางภูมิศาสตร์ Brijesh Kumar Choubey นักวิเคราะห์
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ Technavio ได๎กลําวไว๎วํา “ในปี 2560 ผลิตภัณฑ์ประเภทดูแลผิว (Skin 
Care Products) มีสํวนแบํงเกือบ 1 ใน 3 ของตลาดผลิตภัณฑ์ธรรมชาติและผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค
ทั้งหมด ” ที่มีสํวนผสมจากธรรมชาติ เชํน พืช สมุนไพร และผลไม๎ โดยเป็นสํวนประกอบในผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวที่ชํวยตํอต๎านริ้วรอย ซึ่งมีผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน๎า (Face Care) ผลิตภัณฑ์ดูแลรํางกาย (Body 
Care) และผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด (Sun Care) สํวนผลติภัณฑ์ดูแลเส๎นผม มีมูลคํา 3.02 พันล๎าน
เหรียญสหรัฐ เนื่องจากมีอัตราการเกิดปัญหาเส๎นผมและหนังศีรษะเพ่ิมมากขึ้น จึงมีการใช๎ผลิตภัณฑ์
ดูแลเส๎นผมออร์แกนิค เชํน ผลิตภัณฑ์ดูแลสีผมและผลิตภัณฑ์จัดแตํงทรงผมที่ไมํกํอให๎เกิดอันตราย 
ผลิตภัณฑ์ดูแลหนังศีรษะป้องการเกิดรังแคควบคุมการหลุดรํวงของเส๎นผม นอกจากนี้เครื่องส าอาง
ออร์แกนิคมีหลากหลายชนิดที่ท าขึ้นเพ่ือเสริมคุณสมบัติเพ่ือปกป้องใบหน๎า เล็บ ริมฝีปาก และดวงตา 
โดยมีสารบ ารุงตํางๆที่ชํวยบ ารุงให๎ผิวขาว ชุํมชื่น ตํอต๎านริ้วรอย เพื่อดึงดูดให๎ผู๎บริโภคสนใจมากขึ้น
ด๎วย ส าหรับประเทศไทยในปี 2018 มีการจัดงาน BIOFACH ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มงานแฟร์ออร์แกนิคที่
รวบรวมสินค๎าออร์แกนิคมากมาย โดยปัจจุบันมี 6 แหํงทั่วโลก ประกอบด๎วย เยอรมนี สหรัฐ บราซิล 
จีน อินเดีย ญี่ปุ่น และในไทยเป็นแหํงที่ 7 ของโลก ซึ่งในไทยเป็นตลาดอันดับ 4 ในเอเชีย โดยเอเชีย
เป็นตลาดที่ก าลังเติบโต แม๎สัดสํวนในตลาดโลกจะน๎อยไมํถึง 10% ของตลาดออร์แกนิคทั่วไป แตํเป็น
ทิศทางที่เติบโตอยํางรวดเร็วเพราะมีภาคการผลิตที่พร๎อม ไทยจึงเป็นศูนย์กลางออร์แกนิคอาเซียน 
ทางนายกสมาคมการค๎าอินทรีย์ไทยได๎กลําวในงานวํา ไทยถูกเลือกเป็นประเทศที่ 7 โดยการดึงธุรกิจ
ในแวดวงออร์แกนิคท่ีมีบทบาทท าให๎ออร์แกนิคเติบโตได๎แรงผลักดันความต๎องการของผู๎บริโภคและ
จากเทรนด์ตลาดตํางประเทศมาปลุกการตื่นตัวของผู๎บริโภคตลาดภายในประเทศ กลุํมสินค๎าที่ได๎รับ
รอง ประกอบไปด๎วยสินค๎าเกษตร รวมถึงผลิตภัณฑ์ส าหรับดูแลรํางกาย แตปํัญหาในประเทศไทยสํวน
ใหญํจะเป็นเรื่องการให๎ความรู๎กับผู๎บริโภคเก่ียวกับออร์แกนิค สัดสํวน 92% ได๎ยินสินค๎าเกี่ยวกับออร์
แกนิค แตํ 90% กลับสับสนและแยกไมํออกระหวํางสินค๎าออร์แกนิคกับสินค๎าธรรมชาตินั้นมีความ
แตกตํางกัน จึงมีสัดสํวนกวํา 60% ทีเ่ลือกซ้ือในสิ่งที่คิดวําเชื่อถือเป็นออร์แกนิค โดยที่ยังไมํรู๎วําใชํ
หรือไมํ โดยมีความถี่ในการซื้อประมาณ 1-2 ครั้งตํอเดือน (รายงานขําวกรุงเทพธุรกิจ, 2561) 

ตลาดผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคในประเทศไทยที่วางจ าหนํายมีทั้งแบรนด์ที่น าเข๎าจากตํางประเทศ
และแบรนด์ของไทย เชํน Origin, Burt’s Bee, Skin Plants, ALTEYA ORGANICS, Neal’s Yard 
Remedies, Mad Hippie, Giovanni, Vi organic, Kaff & Co, และ Vowda Organic ฯลฯ ซ่ึงมี
จ าหนํายตามร๎านค๎าในห๎างสรรรพสินค๎า (Sephora, Watson, Boots, Tops Supermarket) 
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 ร๎านค๎าที่รวบรวมเฉพาะผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (All about you, ใบเมีย่ง, OLEAF ORGANIC, 
Healthy Planet Shop, Organic Supple, Lemon Farm, ร๎านสุขภาพ The Giving Town) และ
ร๎านค๎าออนไลน์ตํางๆ ทางกระทรวงพาณิชย์จึงให๎ความส าคัญกับการท าการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคโดยตรงซ่ึงถือปัจจัยส าคัญที่ท าให๎ผู๎บริโภคได๎ทราบถึงคุณประโยชน์ของการใช๎ผลิตภัณฑ์ออร์
แกนิค โดยการพัฒนาตลาดสินค๎าออร์แกนิค ต๎องค านึงถึงความส าคัญ เชํน 1. การใช๎ชํองทาง
การตลาดที่เหมาะสมทั้งในรูปแบบเดิม เชํน จ าหนํายในร๎านซุปเปอร์มารเ์ก็ต ร๎านสะดวกซื้อ ร๎านขาย
สินค๎าออร์แกนิค ตลาดชุมชน และในรูปแบบของตลาดออนไลน์ ซึ่งผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงได๎ทุกท่ี ทุก
เวลา 2. การเจาะกลุํมตลาด เชํน สมาชิก เฟรนไซส์ การทํองเที่ยวเชิงอนุรักษ์ และความสวยความงาม 
ซ่ึงแตํละกลํุมตลาดก็มีความต๎องการท่ีแตกตํางกันไปตามไลฟ์สไตล์การบริโภค 3. การสนับสนุนด๎าน
การตลาด เชํน การมีระบบตรวจสอบย๎อนกลับ การขนสํงที่มีประสิทธิภาพ การสร๎างความโปรํงใสและ
ความนําเชื่อถือ และการมีระบบการบริหารจัดการที่ดี ซึ่งจะชํวยลดต๎นทุนและยังเป็นการสร๎างความ
นําเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ในสายตาของผู๎บริโภคอีกด๎วย ในแวดวงผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคความเชื่อถือใน
ตัวผลิตภัณฑ์ถือได๎วําเป็นสิ่งที่มีความส าคัญมาก 4. ปัจจัยภายนอก เชํน การค๎าท่ีเป็นธรรม การเป็น
มิตรตํอสิ่งแวดล๎อม การประหยัดพลังงาน สวัสดิ์ภาพของแรงงานและสัตว์ และความปลอดภัย ซึ่ง
ปัจจัยเหลํานี้ถูกใช๎เป็นข๎อกีดกันทางการค๎าในหลายๆประเทศ โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกลุํมประเทศที่มี
การพัฒนาแล๎ว (ศูนย์ขําวกระทรวงพาณิชย์, 2559) 
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เก่ียวข๎องที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางลักษณะประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมในการเลือกใช๎ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อีกท้ังยังศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมใน
การเลือกใช๎ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (ภัทรพ  ร ธนสารโสภิณ, 2558) การศึกษาปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาด การค านึงตํอการดูแลสุขภาพด๎านความงามและการรับรู๎ถึงความแตกตํางของครีมบ ารุง
ผิวหน๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน๎าของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ปุญญิสา สมฟองทอง, 2558) การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกตํอการตั้งใจซื้อ
สินค๎าออร์แกนิคของผู๎บริโภคในเขตคลองเตยและเขตสาธรกรุงเทพมหานคร (โอฬาร เลิศศักดิ์นรินทร์, 
2559) การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต กลุํมอิทธิพลของผู๎บริโภคสินค๎าออร์แกนิค (เสรี, 2558) การ
วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออร์แกนิคของข๎าราชการในเขตกรุงเทพมหานคร (สิริวดี, 
2558) และการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าออร์แกนิคร๎านค๎า A 
ของผู๎บริโภคในจังหวัดปทุมธานี (อรอนงค ์พ่ึงชู, 2557) 

จากการศึกษาบทความและงานวิจัยตํางๆที่กลําวมาข๎างต๎น ท าให๎ผู๎ท าวิจัยได๎เห็นถึง
ความส าคัญและท าการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal Care) ที่สํงผลตํอการตัดสินใจ 
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ซ้ือของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีปัจจัยที่จะท าการศึกษาดังตํอไปนี้ กลยุทธ์ด๎านชํองการ
ทางจัดจ าหนํายที่เหมาะสม กลยุทธ์ด๎านการเจาะกลุํมตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค  
กลยุทธ์ด๎านความนําเชื่อถือของแบรนด์ และกลยุทธ์ด๎านความเป็นมิตรตํอสํงแวดล๎อมและความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค เพ่ือน าผลการวิจัยไปใช๎ขยาย
ตลาดผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคทั้งสองกลุํมนี้ให๎เป็นที่รู๎จักแกํผู๎บริโภคคนไทยมากยิ่งข้ึน และสร๎างความ
ยั่งยืนให๎กับผู๎ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคตํอไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคท่ีมีผลตํอกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์
แกนิค (Organic Product Marketing) กลุํมผลิตภัณฑ์ความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and 
Personal Care) ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุํมความงามและดูแล
รํางกาย (Beauty and Personal Care) ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ถึงความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุํมผลิตภัณฑ์ความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal 
Care) ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1.3.1 ผลการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวข๎องกับกลุํม
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal Care) ให๎ทราบถึง
ชํองทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับการจ าหนําย การเจาะกลุํมตลาดที่เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์การ
บริโภค ความนําเชื่อของแบรนด์ และความเป็นมิตรตํอสํงแวดล๎อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือน าไปใช๎ในการวางแผน คิดหากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ตํอภาพรวมของอุตสาหกรรมกลุํมผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal Care) ของประเทศไทย เพ่ือการพัฒนาให๎
สามารถน าเขา๎สูํตลาดโลกได๎ 

1.3.3 ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ตํอนักวิจัยหรือนักวิชาการท่ีเกี่ยวข๎องที่จะน าไปศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลุํมผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and 
Personal Care) ในอนาคต 
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1.4 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
ออร์แกนิค (Organic) หรือ เกษตรอินทรีย์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได๎จากการเกษตร และ

กระบวนการผลิตที่ถูกควบคุมไมํให๎มีการปนเปื้อนของสารเคมี หรือเคมีสังเคราะห์ ในทุกขั้นตอนการ
ผลิต ซึ่งผู๎ผลิตจะต๎องมีการเตรียมดิน และน า เป็นเวลาตั้งแตํ 3 ปี ขึ้นไป เพื่อไมํให๎สารเคมีปนเปื้อน
หลงเหลืออยูํในการเพาะปลูก รวมถึงปุ๋ยที่ใช๎ต๎องเป็นปุ๋ยที่ได๎จากธรรมชาติ 
 ผลิตภัณฑ์ความงาม (Beauty Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช๎ส าหรับบนผิวหนัง หรือสํวน
ใดสํวนหนึ่งของรํางกาย โดยใช๎ทา ถู นวด พํน หรือโรย มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาด หรือสํงเสริม
ให๎เกิดความสวยงาม 
 ชํองทางการจัดจ าหนําย (distribution Channel หรือ marketing channel) หมายถึง กลุํม
ขององค์กรอิสระที่เข๎ามาเกี่ยวข๎องในกระบวนการน าสํงสินค๎าหรือบริการไปสูํผู๎บริโภคคนสุดท๎าย โดย
ผู๎ผลิตมอบหมายงานการขายสินค๎าให๎เป็นหน๎าที่ของคนกลาง (Kotler & Armstrong, 2014) 

ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) หรือ รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง วิถีการด าเนินชีวิตของบุคคล 
โดยที่ลักษณะของพฤติกรรมตํางๆจะเป็นตัวบํงบอกถึง ทัศนคติ คํานิยม และมุมมองของแตํละบุคคล 
(Blackwell, Miniard & Engel, 2001)  
 พฤติกรรมของผู๎บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคท าการค๎นหา 
การซื้อ การใช๎ การประเมินผล การใช๎สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดวําจะสนองความต๎องการ
ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 
 
 
 
 



บทที่ 2  
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยในครั้งนี้เน๎นเพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal care) ที่สํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในงานวิจัยนี้ได๎มีการศึกษาค๎นคว๎าจากแนวคิดทางทฤษฎี 
และเอกสารที่เกี่ยวข๎องมาประยุกต์ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ดังนี้ 
 2.1 กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุํมความงามและดูแลรํางกาย 
  2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับชํองการทางจ าหนํายที่เหมาะสม 
  2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการเจาะกลุํมตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค 
  2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับความนําเชื่อถือของแบรนด์ 
  2.1.4 แนวคิดความเป็นมิตรตํอสํงแวดล๎อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์  
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 2.3 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 2.5 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
 กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุํมความ
งามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal Care) เป็นผลิตภัณฑ์ที่จ าเพาะเจาะจงที่ใช๎ภายนอก
รํางกาย ทางกระทรวงพาณิชย์จึงให๎ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุํม
ความงามและดูแลรํางกายนี้โดยเฉพาะ ซึ่งปัจจัยส าคัญที่จะท าให๎ผู๎บริโภคสามารถทราบถึง
คุณประโยชน์ของการใช๎ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุํมความงามและดูแลรํางกายได๎อยํางตรงประเด็นมาก
ที่สุด โดยแบํงออกเป็น 4 กลยุทธ์ที่จะศึกษาดังนี้ 1. ชํองทางการจ าหนํายที่เหมาะสม 2. การเจาะกลุํม
ตลาดตามไลฟ์สไตล์การบริโภค 3. ความนําเชื่อถือของแบรนด์ และ 4. ความเป็นมิตรและความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีแนวคิดและทฤษฎี อีกท้ังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องจากนักวิชาการหลายๆ
ทํานอธิบายไว๎ดังตํอไปนี้ 
 2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับช่องการทางจ าหน่ายท่ีเหมาะสม 
 Kotler & Keller (2016, pp. 516-521) อธิบายถึงปัจจุบันธุรกิจสํวนใหญํมีปรับใช๎ 
การตลาดหลายชํองทาง (Multichannel marketing) เป็นระบบที่ผู๎ผลิตมุํงน าเสนอและกระจาย
สินค๎าผํานหลายๆ ชํองทางในการเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคได๎อยํางทั่วถึง โดยอาจจะมีร๎านค๎าปลีกเป็นของ
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ตนเอง พร๎อมกับการขายผํานผู๎ค๎าสํงรายอื่นๆ และการขายผํานชํองทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Channel) หรือการขายผํานสังคมออนไลน์ (Social Media) เพ่ือเป็นการเสริมให๎ขายสินค๎าได๎มากขึ้น 
รวมไปถึงการชํวยให๎บริการลูกค๎าได๎ดียิ่งขึ้น การใช๎การตลาดแบบดิจิตอล (Digital Marketing) เชํน 
การใช๎เว็บไซด์ในการขายสินค๎าให๎กับลูกค๎าโดยตรง อีกท้ังยังใช๎ชํองทางการขายแบบใหมํที่เรียกวํา 
Omni-channel Marketing เป็นการผสมผสานชํองทาง ทั้งแบบหน๎าร๎าน  (Offline) และออนไลน์ 
(Online) ของธุรกิจเข๎าไว๎ด๎วยกัน เพื่อน าสํงข๎อมูลของสินค๎าและการบริการ และสร๎างประสบการณ์ที่
ดีให๎กับผู๎บริโภคผํานทุกชํองทางการขาย 
 จากการที่ได๎ศึกษานักวิชาการหลายๆทํานมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์เกี่ยวกับชํองทางการ
จัดจ าหนํายที่แตกตํางดังตํอไปนี้ (ภัทรพร ธนสารโสภิณ, 2558) กลําวไว๎ในงานวิจัยวําปัจจัยการจัด
จ าหนํายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) ผู๎บริโภคจะได๎รับความพึงพอใจเพ่ิมมาก
ขึ้นเมื่อลูกค๎าสามารถเข๎าถึงผลิตภัณฑ์ได๎งําย มีการเพ่ิมชํองทางการจัดจ าหนํายที่หลากหลาย ตลอดจน
การสํงเสริมการขาย ท าการโปรโมทตัวผลิตภัณฑ์อยํางสม่ าเสมอท าให๎ลูกค๎าคุ๎นเคยและจดจ า
ผลิตภัณฑ์ได๎ สถานที่จัดจ าหนํายต๎องสะดวกตํอการเดินทาง อีกท้ังมีสิ่งอ านวยความสะดวกแกํลูกค๎า 
เชํน สถานที่จอดรถ หรือถ๎าไมํสะดวกเดินทางมา มีบริการเสริมการจัดสํงสินค๎าโดยการสั่งซื้อผําน
บริการออนไลน์  (ปุญญิสา สมฟองทอง, 2558) ได๎กลําวไว๎ในงานวิจัยวํา ปัจจัยด๎านการจัดจ าหนําย
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน๎า ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์มีวางจ าหนํายในร๎านค๎าที่หาซื้อได๎งําย มีการจัดแพ็กเกจครีม
บ ารุงผิวหน๎าให๎เข๎าแตํละผิว สามารถสั่งซื้อผํานเว็บไซต์หรือโซเชียลได๎และมีการจัดบูทตามสถานที่
ตํางๆ (สิริวดี ยูํไล๎, 2558) ได๎กลําวไว๎ในงานวิจัยวํา ปัจจัยด๎านการจัดจ าหนํายเครื่องส าอางออร์แกนิค
ของข๎าราชการ โดยกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญด๎านสถานที่จ าหนํายสินค๎าอยูํในแหลํงสะดวกซ้ือมาก
ที่สุด รองลงมา คือ ด๎านบูทสินค๎าบริการบริเวณ MRT/BTS ด๎านการจัดวางสินค๎าภายในร๎าน และด๎าน
บริการซื้อสินค๎าทางออนไลน์พร๎อมจัดสํงสินค๎าให๎ 
 ดังนั้นชํองทางการจัดจ าหนํายที่ผู๎ประกอบการท าธุรกิจเก่ียวข๎องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุํม
ความงามและดูแลรํางกายนั้นควรให๎ความส าคัญ โดยการใช๎มีจ าหนํายหลายชํองทาง (Multichannel 
Marketing) มีการใช๎การตลาดแบบดิจิตอล (digital marketing) โดยมีการท าเว็บไซด์ การน าสื่อ
สังคมออนไลน์  (Social Media) เชํน Facebook เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในการขายสินค๎าและบริการ
ให๎กับลูกค๎าท าให๎ธุรกิจมีผสมผสานการการขายสินค๎าท้ังหน๎าร๎าน (Offline) และออนไลน์ (Online) 
ไปพร๎อมๆกัน ชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎าทางหน๎าร๎านมีด๎วยกันหลากหลายชํองทาง ดังนี้ 
 1. ห๎างสรรพสินค๎า มีการตกแตํงสถานที่ให๎ทันสมัย หรูหรา จัดแบํงหมวดหมูํประเภทสินค๎าได๎
อยํางชัดเจน มีผลิตภัณฑ์จ าหนํายหลากหลาย และมีการจัดแพ็คเกจผลิตภัณฑ์ให๎เข๎ากับสภาพผิว มี
ตัวอยํางสินค๎าให๎ลูกค๎าได๎ลองสัมผัส อีกท้ังยังมีบุคลากรด๎านการขายท่ีคอยให๎ค าแนะน าสินค๎าที่
เหมาะสมกับลูกค๎า 
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 2. งานแฟร์สินค๎าออร์แกนิค เป็นงานทีร่วบรวมผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากหลากหลายแหํงมา
จ าหนํายไว๎ในงานเดียวกัน ซึ่งชํองทางการขายที่ใช๎ต๎นทุนไมํมากที่จะท าให๎ลูกค๎าสามารถเข๎าถึงตัว
สินค๎าได๎งํายขึ้น อีกท้ังลูกค๎ายังสามารถเปรียบเทียบข๎อดี/ข๎อเสียของสินค๎าจากแบรนด์ตํางๆ ได๎ 
 3. แหลํงร๎านสะดวกซ้ือด๎านความงาม เชํน Tops Supermarket, Boots และ Watson มี
สาขามากมาย ตามแหลํงช็อปปิ้งหรือศูนย์การค๎าตํางๆในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถหาซื้อได๎งําย
รวมถึงในร๎านมีการจัดโปรโมชั่นและการโปรโมทสินค๎าให๎กับลูกค๎าด๎วย   
 4. ร๎านที่ขายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคโดยเฉพาะ เป็นร๎านค๎ามีความหลากหลายของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคตํางๆที่มีในตลาด ซึ่งโดยสํวนใหญํทางร๎านจะมีบริการสั่งซื้อผํานออนไลน์พร๎อม
บริการจัดสํงด๎วย อีกทั้งยังมีข๎อเสนอพิเศษส าหรับลูกค๎าที่เป็นสมาชิก เชํน การสะสมแต๎มเพ่ือแลกรับ
สํวนลด เพ่ือดึงดูดลูกค๎าให๎มาชื้อสินค๎าท่ีร๎านเพ่ิมมากข้ึน 
 2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค 
 Blackwell, Miniard, & Engel (2001, p. 219) อธิบายไว๎วํา ไลฟ์สไตล์ เป็นรูปแบบที่ผู๎
ด าเนินชีวิต โดยการใช๎เวลาและเงิน สะท๎อนกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เชํน วิถีชีวิตเพ่ือ
ตีความเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนรอบๆ ตัวพวกเขา ตีกรอบความคิด และคาดการณ์เหตุการณ์ ตลอดจนให๎
คํานิยมกับกิจกรรมตํางๆ  
 Hewkins, Best & Coney (1998) อธิบายไว๎วํา รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือ ไลฟ์สไตล์ 
(Lifestyle) คือ พื้นฐานการมีชีวิตบํงบอกถึงประสบการณ์ที่ผํานมา และสถานการณ์ที่อยูํในปัจจุบันมี
อิทธิพลตํอด๎านพฤติกรรมการบริโภค วิถีการด าเนินชีวิตของคนคนหนึ่งเป็นลักษณะเฉพาะบุคคล ซึ่ง
ได๎รับการสร๎างขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ดังนั้นจึงได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยดังนี้ วัฒนธรรม 
คํานิยม กลุํมประชากร วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม กลุํมอ๎างอิง แรงจูงใจ อารมณ์ครอบครัว และ
บุคลิกภาพ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546, หน๎า 150) อธิบายไว๎วํา คนที่มาจากวัฒนธรรมยํอย ชั้นสังคมและ
อาชีพเดียวกัน อาจมีแบบแผนของการใช๎ชีวิตตํางกัน แบบของการใช๎ชีวิต หรือ ไลฟ์สไตล์ คือ แบบ
แผนของการด ารงชีวิตของบุคคลที่แสดงออกในทางกิจกรรม (วิธีการใช๎เวลาของบุคคล) ความสนใจ 
(อะไรที่บุคคลรู๎สึก “ชื่นใจ” ที่จะได๎ท า) และความคิดเห็น (บุคคลคิดถึงบุคคล สถานที่ และสิ่งของ
อยํางไร)  
 ดารา ทีปะทาน (2542) การด าเนินชีวิตแสดงออกมาในลักษณะทางจิตวิทยาสังคม 
(Psychographic) เป็นเทคนิคในการวัดแบบของการชีวิตและใช๎จ าแนกแบบของการใช๎ชีวิตด๎วย 
 1. กิจกรรม (Activities) เชํน กิจกรรมที่ใช๎ในแตํละวัน การท างาน งานอดิเรก การจับจํายซื้อ
ของ การเลํนกีฬา และเหตุการณ์ทางสังคม 
 2. ความสนใจ (Interest) เชํน การสนใจดูแลตนเอง สนใจอาหาร แฟชั่น การพักผํอน 
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 3. ความคิดเห็น (Opinion) แบํงเป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวเอง หรือเรื่องราวทางสังคม 
เศรษฐกิจ สินค๎า เป็นต๎น (อดุลย์ จาตุรงคกุล ข, 2546) 
 จาก 3 ลักษณะดังกลําวบางครั้งเรียกสั้นๆวํา “AIO” รูปที่ 2.1 จะแสดงให๎เห็นวํา แบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) จะถูกก าหนดด๎วยปัจจัยตํางๆ ประกอบด๎วย ประสบการที่ผํานมา (past 
experiences) ลักษณะบางอยํางที่ติดมาตั้งแตํก าเนิด (innate characteristics) และสถานการณ์
ปัจจุบัน (current situation) สิ่งดังกลําวเหลํานี้จะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการบริโภค 
(consumption behavior) ทุกคนจะมีแบบการด าเนินชีวิตเป็นของตนเอง และจะได๎รับการปรุงแตํง
ขัดเกลาโดยการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social interaction) ไปตามล าดับขั้นตอนของวงจรชีวิต (ดารา 
ทีปะทาน, 2542, หน๎า 170)  
 
ภาพที ่2.1: รูปแบบการด าเนินชีวิตและกระบวนการการบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ที่มา:  Hewkins, D.I., Best, R.J., & Coney, K.A.  (1998).  Consumer behavior: Building  
 marketing strategy (7th ed.).  USA: McGraw-Hill.  
 
 
 

ตัวก าหนดไลฟ์สไตล์ 
- ประชากรศาสตร ์
- วัฒนธรรมยํอย 
- ช้ันทางสังคม 
- แรงจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- อารมณ ์
- คํานิยม 
- วงจรชีวิต 
- วัฒนธรรม  
- ประสบการณ ์

 

ไลฟ์สไตล์ 

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ชอบ/ไมํชอบ 
- ทัศนคต ิ
- การบริโภค 
- ความ

คาดหวัง 
- ความรูส๎ึก 

ผลกระทบต่อพฤติกรรม 

การซื้อ (purchases) 
- อยํางไร (How) 
- เมื่อไหรํ (When) 
- ท่ีไหน (Where) 
- อะไร (What) 

การบริโภค 

(consumption) 
- ท่ีไหน (Where) 
- กับใคร (With 

whom) 
- อยํางไร (How) 
- เมื่อไหรํ (When) 
- อะไร (What) 
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 การด าเนินชีวิตตามการบริโภคของคนไทย จึงสามารถแบํงได๎ดังนี้ (สุปัญญา ไชยชาญ, 2550)  
 1. บทบาททางสังคม (Social Roles) ในปัจจุบันสตรีมีการออกไปท างานนอกบ๎านมากข้ึน
ได๎รับการศึกษาที่สูงขึ้น ท าให๎สตรีมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจในการซื้อและมีอ านาจในการซื้อ
ตํางๆที่ใช๎ภายในบ๎าน และในปัจจุบันสมาชิกทุกคนในครอบครัวล๎วนก็มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
สิ่งของตํางๆ โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อสินค๎าจากตราสินค๎าตํางๆท่ีมีในปัจจุบัน มักจะมีการตัดสินใจ
รํวมกันเสมอ 
 2. ชีวิตในสังคมเมือง (Life in society) รูปแบบการใช๎ชีวิตของคนในปัจจุบันมีการเรํงรีบมาก
ขึ้น โดยเฉพาะคนที่อาศัยอยูํในสังคมเมือง ทั้งสภาพแวดล๎อม และภูมิอากาศ ท าให๎มีมลพิษมากมาย ที่
เป็นปัญหาตํอสุขภาพทั้งภายนอกและภายในรํางกาย หากผู๎ผลิตสินค๎าผลิตสินค๎าเพ่ือตอบสนองและ
แก๎ปัญหาให๎กับคนที่อยูํในสังคมเมืองได๎ สามารถท าให๎ผู๎คนในสังคมเมืองสามารถตัดสินใจซื้อสินค๎า
นั้นๆได๎ 
 3. การพักผํอน (Relaxing) คนในสังคมไทยปัจจุบันมีกิจกรรมตํางๆมากมายที่ต๎องท าในแตํละ
วัน ท าให๎ชํวงเวลาของการพักผํอนจึงถือเป็นเรื่องส าคัญตํอการด ารงชีวิต เรื่องที่คนสํวนใหญํให๎
ความส าคัญและถือเป็นเวลาของการพักผํอนก็คือการดูแลตัวเองทั้งรํางกายและจิตใจ ได๎แกํ  
  3.1 ดูแลใสํใจผิวพรรณ ทั้งผิวหน๎าและผิวกาย โดยการหาผลิตภัณฑ์ที่มีสํวนผสมที่ดี
ที่สุดและปลอดภัยมาดูแลและแก๎ปัญหาให๎กับตนเองอยูํเสมอ 
  3.2 ดูแลรํางกายให๎แข็งแรง และสมสํวน โดยการเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์
และออกก าลังกายอยูํเสมอ 
  3.3 มีการใช๎ชีวิตใกล๎กับธรรมชาติมากขึ้น ทํองเที่ยวตามแหลํงธรรมชาติในวันหยุด 
เป็นต๎น 
 2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 
 ชญานนท์ ใช๎สงํา (2559) อธิบายไว๎วํา ความนําเชื่อถือของแบรนด์ (Brand Creditability) 
เป็นความเลื่อมใส ศรัทธา ที่มีอยูํในแบรนด์ที่ต๎องการให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําแบรนด์นั้นมีความสามารถและ
ความตั้งใจอยํางยิ่งที่จะสํงมอบสิ่งที่มีคุณคําแกํผู๎บริโภค ซึ่งข๎อมูลที่นําเชื่อถือเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
แบรนด์สามารถเพ่ิมการรับรู๎คุณภาพและความคุ๎มคําของแบรนด์ได๎ 
 อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) อธิบายไว๎วํา ความนําเชื่อถือ (Creditability) คือ การประเมิน
ความสามารถของสินค๎าในแงํของการตอบสนองความคาดหวังผู๎บริโภค  
 Mayer, Davis & Schooman (1995 อ๎างใน Novak, 1997 และ Pavlou, 2002) อธิบายไว๎
วํา ความนําเชื่อถือของแบรนด์ เป็นความรู๎สึกของผู๎บริโภคเกี่ยวกับความมั่นใจในอรรถประโยชน์ และ
ความปลอดภัยที่พึงจะได๎รับจากสินค๎าของแบรนด์นั้นๆ เมื่อสินค๎าตอบสนองความคาดหวังจึงเกิดเป็น
ความเชื่อถือในคุณภาพของแบรนด์นั้น 
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 ความนําเชื่อถือของแบรนด์สินค๎าจะเป็นในเรื่องของการสร๎างแบรนด์ให๎อยูํในใจของผู๎บริโภค 
โดยการท าให๎ผู๎บริโภคมีความมั่นใจ และรับรู๎วําแบรนด์นั้นสามารถท่ีจะสํงมอบสิ่งที่มีคุณคําให๎กับ
ผู๎บริโภคได๎ รวมถึงการให๎ข๎อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นประโยชน์แกํลูกค๎า เชํน ข๎อมูลของผลิตภัณฑ์ที่
ถูกต๎อง สํวนประกอบที่ส าคัญ วันเดือนปีที่ผลิตและหมดอายุ วิธีการใช๎และเก็บรักษา และเครื่องหมาย
ที่แสดงถึงความปลอดภัย เพื่อเป็นหลักประกันประสิทธิภาพของสินค๎าเมื่อได๎รับความนําเชื่อถือจาก
กลุํมลูกค๎าก็จะเชื่อเกือบทุกอยํางที่เกี่ยวข๎องกับแบรนด์สินค๎านั้นๆ 
 การสร๎างความนําเชื่อถือของแบรนด์นั้น ไมํได๎เกิดจากตัวของแบรนด์โดยตรง แตํจะเกิดจาก
องค์ประกอบอ่ืนๆที่เกี่ยวข๎องกับคุณภาพของสินค๎า ราคา และการบริการ เป็นต๎น ซึ่งองค์ประกอบ
เหลํานี้สามารถใช๎เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของแบรนด์ได๎ สามารถท าได๎โดยยึดกฎ 3 ข๎อ ดังนี้ 
 1. คุณภาพ (Quality) ทั้งในเรื่องของคุณภาพสินค๎าและบริการที่กํอให๎เกิดความนําเชื่อถือจน
ท าให๎เป็นที่ยอมรับของลูกค๎า มีความหมายรวมถึง ความเอาใจใสํ และความซื่อสัตย์ เพราะสิ่งเหลํานี้
จะเป็นตัวชี้วัดคุณภาพของแบรนด์ ซ่ึงถือเป็นหัวใจส าคัญในการสร๎างความนําเชื่อถือของแบรนด์ 
  2. อัตลักษณ์ (Identity) หมายถึง การแสดงความเป็นตัวตนของแบรนด์ ถ๎าเป็นองค์กร
อาจจะเป็นเรื่องราวความเป็นมาหรือพัฒนาการตํางๆ ตั้งแตํเริ่มต๎นจนถึงปัจจุบัน ถ๎าเป็นสินค๎าอาจจะ
เป็นเรื่องราว (Story) เป็นที่มาของสินค๎าวําเริ่มต๎นมาอยํางไร ซึ่งการที่ลูกค๎าได๎รับรู๎ถึงประวัติความ
เป็นมาขององค์กรหรือสินค๎า นอกจากจะเป็นการชํวยท าให๎เกิดความนําเชื่อถือในตัวแบรนด์นั้นๆแล๎ว 
ยังชํวยให๎ลูกค๎ามีสํวนรํวมเหมือนเป็นสํวนหนึ่งขององค์กรหรือสินค๎านั้นๆ 
  3. ความแตกตําง (Difference) เป็นองค์ประกอบส าคัญที่สามารถใช๎บํงชี้ถึงโอกาสใน
ความส าเร็จ เพราะถ๎าหากสินค๎าหรือบริการไมํมีความแตกตํางจากคํูแขํง ผู๎บริโภคก็จะไมํเห็นคุณคํา 
ดังนั้นหากต๎องการที่จะให๎แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเป็นแบรนด์ที่นําเชื่อถือและเป็นที่จดจ าแกํ
ผู๎บริโภคแล๎วจึงต๎องมีความโดดเดํน หรือมีความแตกตํางจากคํูแขํง ซึ่งจะต๎องเป็นความแตกตํางอยํางมี
คุณคํา เชํน แตกตํางในเรื่องของสินค๎า แตกตํางในเรื่องของการให๎บริการ แตกตํางในด๎านภาพลักษณ์ 
แตกตํางในชํองทางการจัดจ าหนําย เป็นต๎น โดยผู๎เป็นเจ๎าของแบรนด์จะต๎องหาความแตกตํางที่ลงตัว 
เพ่ือให๎แบรนด์เป็นที่รู๎จักจดจ าและนําเชื่อถือในสายตาผู๎บริโภค 
 2.1.4 แนวคิดความเป็นมิตรต่อส่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 
 วิทยา อินทร์สอน, ปัทมาพร ทํอชู และ สุรพงศ์ บางพาน (2558) อธิบายไว๎วํา ผลิตภัณฑ์เป็น
มิตรตํอสิ่งแวดล๎อม (Environmentally Friendly Products) หมายถึง สินค๎าท่ีผลิตจากกระบวนการ
และเทคโนโลยีที่ใสํใจกับผลกระทบที่เกิดกับสิ่งแวดล๎อม โดยเริ่มต๎นตั้งแตํการคัดเลือกวัตถุดิบจนกระ
ทั้งเสร็จสมบูรณ์เป็นสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ รอการบรรจุลงในหีบหํอและบรรจุภัณฑ์ส าหรับเตรียมการ
ขนสํงและจัดจ าหนํายให๎กับผู๎บริโภคตํอไป รวมถึงการจัดการซากผลิตภัณฑ์นั้นๆอยํางถูกวิธี 
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 Lin & Chang (2012) อธิบายไว๎วํา ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) หรือ ผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม (Environmentally Friendly Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีการใช๎
สํวนประกอบยํอยสลายทางชีวภาพและปลอดสารพิษ บรรจุภัณฑ์สามารถรีไซเคิลได๎ เชํน ผลิตภัณฑ์
ดูแลบ๎านที่ท าจากสารธรรมชาติและผลิตภัณฑ์ที่ดูแลรํางกาย (Personal Care) 
 Todd (2005) อธิบายไว๎วํา การจัดท ากลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ส าหรับสิ่งแวดล๎อมท่ีสามารถดึงดูด
ผู๎บริโภคได๎ด๎วยจริยธรรมตํอสิ่งแวดล๎อม ผู๎ซื้อจะค านึงถึงผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติ การตลาด
สามารถสร๎างเอกลักษณ์ทางจริยธรรมส าหรับผู๎บริโภคสีเขียว (Green Consumer) คือ บุคคลที่
ตระหนักถึงสิ่งแวดล๎อม ธุรกิจที่ใสํใจความเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อมท าให๎คุณภาพสิ่งแวดล๎อมดี ซ่ึง
บทความนี้วิเคราะห์การสํงเสริมการขายของบริษัทที่โฆษณาความใสํใจด๎านสิ่งแวดล๎อม ได๎แกํ บริษัท 
Burt's Bee, Tom's of Maine, Inc. และ The Body Shop Inc. ท าให๎มีการตอบสนองตํอตลาด
ออนไลน์เพ่ิมข้ึน ซึ่งมีการสร๎างแนวความคิดโดยการเน๎นย้ าถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติและท าให๎เกิดการบริโภคท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อมด๎วยเอกลักษณ์ที่เฉพาะ และยังมีการ
ถํายทอดความคิดเรื่องสุขภาพผํานคํานิยมของชุมชน ซึ่งจะชํวยเพิ่มความคิดเก่ียวกับสุขภาพสํวน
บุคคลครอบคลุมถึงความเป็นอยูํที่ดีของระบบนิเวศของผู๎บริโภคอีกด๎วย 
 Savita & Kumar (2010) อธิบายไว๎วํา การผลิตผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อมและสร๎าง
ความตระหนักในหมูํผู๎บริโภคเป็นวิธีที่บริษัทตํางๆจะมีสํวนรํวมในการอนุรักษ์ธรรมชาติ ในการศึกษา
ครั้งนี้เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติของชายและหญิงตลอดจนผู๎บริโภคในเมืองและชนบทตํอมิติตํางๆของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม เชํน วัตถุดิบ การผลิต บรรจุภัณฑ์ คุณลักษณะการใช๎งาน หลัง
การใช๎งาน คุณสมบัติ และผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม ผลการศึกษาแสดงให๎เห็นวําไมํมีความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญในทัศนคติของคนที่มีความคิดเห็นทางเพศ ยกเว๎นคุณลักษณะหลังการใช๎
งานของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม คนในเมืองมีทัศนคติที่ดีตํอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล๎อมมากกวําคนในชนบท คนที่อาศัยอยูํในเขตเมืองยังมีทัศนคติท่ีดีตํอวัตถุดิบการบรรจุหีบหํอ
และคุณสมบัติหลังการใช๎งานของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Blackwell, Miniard & Engel (2001, pp. 6-7) อธิบายไว๎วํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค 
หมายถึง กิจกรรมและบริการ กลําวงํายๆวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคมักถูกคิดวําเป็นการศึกษาวํา 
“ท าไมคนถึงซื้อ” ด๎วยสมมติฐานนี้ เมื่อนักการตลาดรู๎วําท าไมคนถึงซื้อผลิตภัณฑ์ท าให๎สามารถพัฒนา
กลยุทธ์ที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคได๎งํายขึ้น  
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 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546, หน๎า 145) อธิบายไว๎วํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคคนสุดท๎าย บุคคลและครัวเรือนที่ท าการซื้อสินค๎าและบริการเพื่อบริโภค
สํวนตัว ผู๎บรโิภคมีความแตกตํางกันในด๎านอายุ รายได๎ ระดับการศึกษาและรสนิยม การวิเคราะห์
ผู๎บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็น เป็นการตรวจวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อในอดีตและพยากรณ์กิจกรรมการซื้อ
ในอนาคต ฝุายการตลาดต๎องรวบรวมข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภคคือใคร (Who) ซื้ออะไร (What) ที่
ไหน (Where) ท าไม (Why) เมื่อไหรํ (When) และอยํางไร (How) 
 2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process)  
 ในการซื้อสินค๎านั้นผู๎บริโภคจะต๎องผํานขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีท้ังหมด 5 ขั้นตอน ดังนี้  
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (The consumer buying process) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2546).  การบริการการตลาด กลยุทธ์ และ ยุทธวิธี (ฉบับปรับปรุง ครั้งที่ 
 3).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.  
 
  2.2.2.1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นจุดเริ่มต๎นของ
กระบวนการซื้อ คือ การตระหนักถึงปัญหาและความต๎องการของผู๎บริโภคจากตัวกระตุ๎นภายในและ
ภายนอก  ตัวกระตุ๎นภายใน (internal stimulus) คือ กระตุ๎นความต๎องการปกติของคน ตัวอยํางด๎าน
ผิวพรรณ เชํน การมีปัญหาผิวหน๎ามีสิว มีริ้วรอยกํอนวัย และเกิดอาการแพ๎เครื่องส าอางจากสารเคมี 
ในระดับท่ีสูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับ (Drive) นอกจากนั้นความต๎องการถูกกระตุ๎นจากตัวกระตุ๎น
ภายนอก (external Stimulus) เชํน การเห็นเพื่อนใช๎ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากโฆษณาทางโทรทัศน์ ซึ่ง

การรับรู๎ถึงปัญหา 

การแสวงหาข๎อมูลขําวสาร  

การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจซื้อ  

พฤติกรรมหลังการซื้อ  
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เป็นการสร๎างแรงบันดาลใจให๎ท าการซื้อสินค๎า ในขั้นตอนนี้นักการตลาดต๎องมีหน๎าที่ในการท าให๎
ผู๎บริโภคตระหนักถึงความจ าเป็นหรือความต๎องการในสินค๎าหรือบริการ และชี้ให๎เห็นวําสินค๎าหรือ
บริการเหลํานั้น สามารถตอบสนองความต๎องการหรือแก๎ปัญหาอยํางใดอยํางหนึ่งของผู๎บริโภคได๎ 
  2.2.2.2 การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search)  
  หลักจากที่ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหา หรือถูกกระตุ๎นเร๎าอาจจะแสวงหาหรือไมํ
แสวงหาข๎อมูลขําวสารมากขึ้น ถ๎าแรงผลักดันของผู๎บริโภคมากพอและสินค๎าอยูํใกล๎แคํเอ้ือมผู๎บริโภค
มักจะท าการซื้อสินค๎านั้นโดยทันที แตํถ๎าหากแรงกระตุ๎นนั้นไมํมากพอท่ีจะท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อ
ได๎ทันที ก็จะเกิดการสะสมความต๎องการเหลํานั้นไว๎ เมื่อสะสมไว๎ถึงระดับหนึ่ง ก็จะเกิดความพยายาม
ในการที่จะแสวงหาข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการนั้นๆ เพ่ือที่จะแสวงหาทางเลือกท่ีดีที่สุด 
ซึ่งน าไปสูํการตอบสนองความต๎องการของตนเองโดยผู๎บริโภคอาจหาขําวสารได๎จากหลากหลาย เชํน 
  - แหลํงสํวนบุคคล: ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ๎าน ผู๎คุ๎นเคย 
  - แหลํงพาณิชย์: โฆษณา เว็บไซด์ อีเมล์ พนักงานขาย ตัวแทนจ าหนําย หีบหํอ การตั้ง
แสดงสินค๎า 
  - แหลํงสาธารณะ: สื่อมวลชน สังคมออนไลน์ องค์กรเพ่ือผู๎บริโภค 
  - แหลํงที่เกิดจากความช านาญ: ผู๎ที่เคยใช๎หรือการบอกตํอแบบปากตํอปาก (Word of 
Mouth)  
  อิทธิพลของแหลํงข๎อมูลขําวสารเหลํานี้มีความแตกตํางกันไปตามผลิตภัณฑ์ของผู๎ซื้อ
ขึ้นอยูํกับวําผู๎บริโภคจะเชื่อข๎อมูลขําวสารจากแหลํงไหนมากกวํากัน โดยทั่วไปผู๎บริโภคจะได๎รับ
ขําวสารมากที่สุดคือ แหลํงพาณิชย์ เป็นแหลํงขําวที่นักการตลาดควบคุมได๎ แตํแหลํงขําวที่ผู๎บริโภคมัก
เชื่อมากที่สุด ได๎แกํ แหลํงสํวนบุคคล แหลํงขําวนี้มีอิทธิพลตํอการซื้อบริการมาก แหลํงขําวพาณิชย์มัก
แจ๎งขําวสารให๎ผู๎ซื้อ แหลํงขําวสํวนบุคคลใช๎ประเมินสินค๎า เป็นต๎น 
  2.2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ข๎อมูลขําวสารที่ได๎
จากแหลํงข๎อมูลตํางๆ ผู๎บริโภคจะน ามาวิเคราะห์และประมวลผลเพื่อน าไปใช๎ในการพิจารณา
ทางเลือกท่ีมีศักยภาพสูงที่สุด เชํน การเปรียบเทียบคุณสมบัติในการใช๎งานตํางๆ, ข๎อดี/ข๎อเสีย, ราคา, 
ความนําเชื่อถือของตราสินค๎า เป็นต๎น กํอนที่จะน าไปสูํการตัดสินใจในขั้นตอนตํอไป 
  2.2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู๎บริโภคผํานกระบวนการขึ้น
ตอนการประเมินทางเลือกแล๎ว ก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อโดยท าการเลือกตราสินค๎าที่ตั้งใจจะซื้อมาก
ที่สุด แตํอาจจะมีปัจจัยอ่ืนเข๎ามาแทรก และสํงผลกระทบตํอความตั้งใจซื้อที่เกิดขึ้น ได๎แกํ ปัจจัยทาง
สถานการณ์ที่คาดไมํถึง เชํน ผู๎ซื้อมีรายได๎ลดลงหรือพบวําผู๎ขายหลอกลวงหรือพบวําคุณภาพสินค๎าไมํ
ดีในกรณีที่มีการทดลองใช๎ และทัศนคติของผู๎อ่ืน เชํน อาจะได๎รับความคิดเห็นหรือข๎อคัดค๎านจาก
สมาชิกในครอบครัวหรือบุคคลรอบข๎างที่มีอิทธิพบตํอผู๎ซื้อ ซึ่งปัจจัยตํางๆเหลํานี้อาจท าให๎ความตั้งใจ



15 

ซื้อของผู๎บริโภคลดลงได๎  
  2.2.2.5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากท่ีผู๎บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไมํพอใจและจะกํอให๎เกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ
ขึ้น ความพอใจของผู๎บริโภคข้ึนอยูํกับความสัมพันธ์ระหวํางความคาดหมายของผู๎บริโภค 
(Consumer’s expectation) กับปฏิกิริยาของสินค๎า (Product’s Perceived Performance) ถ๎า
สินค๎าน๎อยกวําความคาดหมาย ผู๎บริโภคจะผิดหวัง ถ๎าตรงกับความคาดหมาย ผู๎บริโภคจะเกิดความ
พอใจ ถา๎ดีเกิดความคาดหมายผู๎บริโภคจะปลื้มปีติยินดีมาก (อนัญญา อุทัยปรีดา, 2556; อดุลย์  
จาตุรงคกุล ค, 2546 และ Kotler & Keller, 2016) 
 
2.3 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) ได๎ศึกษา “ปัจจัยที่สํงผลตํอความพึงพอใจในการเลือกใช๎
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งงานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางลักษณะประชากรศาสตร์และปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดกับกับพฤติกรรมในการเลือกใช๎ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํให๎ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน๎า (Face) มากที่สุด เลือกใช๎
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคทุกวัน คําใช๎จํายตํอบิลในการซื้ออยูํ 1,001-2,000 บาท ซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิ
คผํานเคาน์เตอร์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ปัจจัยด๎านการจัดจ าหนําย ปัจจัยด๎านพนักงาน และปัจจัย
ด๎านคุณภาพ สํงผลทางบวกกับความพึงพอใจในการใช๎ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค สํวนปัจจัยที่สํงผลทางลบ 
คือ ปัจจัยด๎านบริการและปัจจัยด๎านราคา 
 ปุญญิสา สมฟองทอง (2558) ได๎ศึกษา “ปัจจัยสํวนประสมการตลาด การค านึงตํอสุขภาพ
ด๎านความงามและการรับรู๎ถึงความแตกตํางที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน๎า” ซ่ึง
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยดังกลําวสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน๎าของผู๎บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง 
อายุ 26-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎ตํอเดือน 10,000-
20,000 บาท ใช๎ผลิตภัณฑ์ครีม/โลชั่น บ ารุงผิวหน๎าขาวมากกวํา 1 ปี ในการเปลี่ยนยี่ห๎อครีม ซื้อครีม 
1-2 เดือนตํอครั้ง คําใช๎จํายในการซื้อครีม 1,000-2,000 บาท ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด การ
ค านึงถึงสุขภาพด๎านความงามและการรับรู๎ความแตกตํางของครีมบ ารุงผิวหน๎าไมํสํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อครีมบ ารุงผิวหน๎าของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 โอฬาร เลิศศักดิ์นรินทร์ และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2559) ได๎ศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวก
ตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าออร์แกนิคของผู๎บริโภคในเขตคลองเตยและเขตสาธรกรุงเทพมหานคร” ซ่ึง
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู๎
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เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจที่รับรู๎ได๎ เหตุผลที่จะซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความนําเชื่อถือ
ของอาหารออร์แกนิค ทัศนคติที่มีผลตํออาหารออร์แกนิค คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความ
เสี่ยงจากอาหารปกติท่ัวไปที่ไมํได๎เป็นอาหารออร์แกนิคที่มีผลตํอพฤติกรรมการตั้งใจซื้ออาหารออร์แก
นิคของผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวํา มีเพียงปัจจัยคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคที่มีอิทธิพลเชิงบวก
ตํอพฤติกรรมการตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
 เสรี เปลํงปลั่ง (2558) ได๎ศึกษา “รูปแบบการด าเนินชีวิต กลุํมอิทธิพลของผู๎บริโภคสินค๎าออร์
แกนิคในจังหวัดชลบุรี” ซึ่งงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ รูปแบบ
การด าเนินชีวิต และการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง มีผลตํอความจงรักภักดีของผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวํา 
ด๎านประชากรศาสตร์ เพศ และสถานภาพแตกตํางกัน สํงผลตํอความจงรักภักดีของผู๎บริโภคสินค๎า
ออร์แกนิคไมํแตกตํางกัน ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
และอาชีพแตกตํางกัน สํงผลตํอความจงรักภักดีของผู๎บริโภคสินค๎าออร์แกนิคแตกตํางกัน รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตมีผลกับปัจจัยความจงรักภักดี การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงมีผลกับปัจจัยความจงรักภักดี  
 สิริวดี ยูํไล ๎(2558) ได๎ศึกษา “การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออร์แกนิคของ
ข๎าราชการในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางออร์แกนิค ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลตํอการซื้อเครื่องส าอางออร์แกนิคของข๎าราชการใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับคุณภาพของเครื่องส าอางออร์
แกนิคมากกวําราคา ถ๎าเครื่องส าอางมีคุณภาพราคาสูงก็เต็มใจที่จะจําย เนื่องจากกลุํมนี้มีรายได๎สูง มี
เงินเก็บออมจึงมีก าลังซื้อสูง ให๎ความส าคัญเรื่องฉลากวิธีใช๎ สํวนประกอบที่ใช๎ในการผลิตเครื่องส าอาง
ออร์แกนิค แหลํงซื้อสินค๎าเครื่องส าอางออร์แกนิค ต๎องเป็นห๎างสรรพสินค๎าหรู ทันสมัย มีสถานที่จอด
รถสะดวก และสนใจติดตามโฆษณาเครื่องส าอางออร์แกนิคผํานสื่อโซเชียล เชํน Facebook Line TV. 
เนื่องจากลูกค๎ากลุํมนี้เป็นกลุํมข๎าราชการที่มีความรู๎ ผํานการฝึกอบรมทางด๎านคอมพิวเตอร์มาแล๎วมี
การใช๎อินเตอร์เน็ตในการท างาน การติดตามขําวสาร 
 ชญานนท์ ใช๎สงํา (2559) ได๎ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผําน
ชํองทางเครือขํายสังคมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยความไว๎วางใจในตราสินค๎า และชุมชนตราสินค๎าออนไลน์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบ
รนด์เนมผํานชํองทางเครือขํายสังคมของผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยความไว๎วางใจในตราสินค๎า
ด๎านความนําเชื่อถือของตราสินค๎า ความไว๎วางใจในตราสินค๎าด๎านความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค๎า ปัจจัย
ชุมชนตราสินค๎าออนไลน์ด๎านความสัมพันธ์ของผู๎บริโภคกับผลิตภัณฑ์ และชุมชนตราสินค๎าออนไลน์
ด๎านความสัมพันธ์ของผู๎บริโภคกับองค์กร มีผลตํอการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผํานชํองทาง
เครือขํายสังคมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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 อรอนงค์ พ่ึงชู (2557) ได๎ศึกษา “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลตํอการตั้งใจซื้อสินค๎า
ออร์แกนิคร๎านค๎า A ของผู๎บริโภคในจังหวัดปทุมธานี” ซึ่งงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยฉลากสินค๎า ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ ปัจจัยสภาพ
ทางสังคม เศรษฐกิจ และทรัพยากรของอินทรีย์ ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์แกนิค ปัจจัยสุขภาพ
และเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าออร์แกนิคร๎านค๎า A 
ของผู๎บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค๎า ปัจจัยการประเมิน
ฟาร์มออร์แกนิค ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ ปัจจัยสุขภาพและเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม 
มีอ านาจพยากรณ์ตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าออร์แกนิคร๎านค๎า A ของผู๎บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สํวนปัจจัยฉลากสินค๎า และปัจจัยสภาพทางสังคมเศรษฐกิจและ
ทรัพยากรของอินทรีย์ ไมํมีอ านาจพยากรณ์ตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าออร์แกนิคร๎านค๎า A ของผู๎บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ชัญญา ชีนิมิตร และพัชนี เชยจรรยา (2559) ได๎ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคออนไลน์ของผู๎บริโภค” ซึ่งงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวําง
รูปแบบการด าเนินชีวิตกับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค, ศึกษาความสัมพันธ์ระหวําง
รูปแบบการด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิค และศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางรูปแบบ
การด าเนินชีวิตกับปัจจัยการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค ผลการวิจัยพบวํา รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
กลุํมตัวอยํางแบํงได๎เป็น 6 กลุํม 1.กลุํมHealthyตามกระแส 2.กลุํมนักกีฬากล๎ามปู 3.กลุํมนักช็อป
จอมเช็คอิน 4.กลุํมปาร์ตี้พีเพิล 5.กลุํมพํอบ๎านแมํบ๎าน 6.กลุํมนักกิจกรรมOutdoor โดยพบวํากลุํม
Healthyตามกระแสมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ Facebook Instgram และYoutube โดยเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก และพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคของกลุํมHealthyตามกระแส มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยการเลือกซ้ือ ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานโดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
 อชิรญา มณฑาทิพย์, วินัย พุทธกูล และจักรกฤษณ์ พจนศิลป์ (2561) ได๎ศึกษา “ผู๎ที่เคยใช๎
หรือก าลังแชมพูออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือนศึกษาข๎อมูล
สภาพทั่วไปของผู๎บริโภคท่ีเคยใช๎หรือก าลังใช๎แชมพูออร์แกนิค, ศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการ
เลือกซื้อแชมพูออร์แกนิค และวิเคราะห์คุณลักษณะที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์แชมพูออร์แกนิคที่
ผู๎บริโภคพึงพอใจ ผลการวิจัยพฤติกรรมผู๎บริโภคพบวํา การจ าแนกกลุํมผู๎บริโภคสามารถแบํงออกได๎
เป็น 2 กลุํมดังนี้ กลุํมคนเชื่องํายสาเหตุในการเลือกซ้ือสํวนใหญํแล๎วคนรู๎จักแนะน าให๎ใช๎ และกลุํมเน๎น
สะดวกสาเหตุที่เลือกซ้ือสํวนใหญํแล๎วใช๎เพื่อสุขภาพ ผู๎บริโภคท้ัง2 กลุํม สํวนใหญํรู๎จักแชมพูออร์แกนิ
คผํานชํองทางสื่อโฆษณาและจากการพบเห็นรีวิวสินค๎าตามสื่อออนไลน์ สถานที่ซื้อนั้นมักจะเลือกซื้อ
สินค๎าท่ีร๎านขายสินค๎าออร์แกนิคโดยตรงเชํนเดียวกัน และผลการวิจัยคุณลักษณะของสินค๎าที่ผู๎บริโภค
แตํละกลุํมพึงพอใจ โดยผู๎บริโภคแบํงออกเป็น 2 กลุํม โดยผู๎บริโภคกลุํมที่ 1เป็นกลุํมคนที่ก าลังศึกษา
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อยูํและพ่ึงเข๎าสูํวัยท างาน คนรอบข๎างจึงมีอิทธิพลตํอการเลือกซ้ือสินค๎า โดยมีคุณลักษณะสินค๎าท่ี
ดึงดูดผู๎บริโภคได๎แกํ มีสูตรผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย และมีความคิดเห็นและรีวิวสินค๎าตามสื่อออนไลน์ 
ในสํวนผู๎บริโภคกลุํมที่ 2 เป็นกลุํมที่อยูํในชํวงอายุวัยท างานแล๎ว มักเลือกซ้ือสินค๎าเพราะสุขภาพ 
ดังนั้นคุณลักษณะสินค๎าที่ดึงดูดผู๎บริโภคกลุํมนี้คือ มีสูตรผลิตภัณฑ์ที่หลากลหาย มีความคิดเห็นและ
รีวิวสินค๎าตามสื่อออนไลน์ มีขนาดพกพาวางจ าหนํายตามร๎านสะดวกซ้ือ และมีการจ าหนํายชํองทาง
ออนไลน์ 
 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal care) แตํละด๎านสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังมีสมมติฐานยํอยดังตํอไปนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1 กลยุทธ์ด๎านชํองการทางจ าหนํายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิค กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal care) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1.2 กลยุทธ์ด๎านการเจาะกลุํมตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค
ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal care) สํงผลตํอ
การตดัสินใจซื้อของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1.3 กลยุทธ์ด๎านความนําเชื่อถือของแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal care) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1.4 กลยุทธ์ด๎านความเป็นมิตรตํอสํงแวดล๎อมและความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal care) สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ตัวแปรอิสระ คือ กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุํมความงามและดูแลรํางกาย (Beauty and Personal care)  
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
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2.5 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
 

 
 
 

 

กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  

กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

 ชํองทางการจัดจ าหนํายที่เหมาะสม 

 การเจาะกลุํมตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์
สไตล์การบริโภค 

 ความนําเชื่อถือของแบรนด์ 

 ความเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อมและความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษากลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงาม
และดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care Organic) ที่ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปี
ขึ้นไป ทั้งเพศชายและหญิง จ านวน 4,470,228 คน (สถิติทางการทะเบียนปี2560) ซึ่งการเลือกช่วง
อายุกลุ่มประชากรดังกล่าวเนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่มีความสนใจในเรื่องความงามและการดูแลผิวพรรณ 
(ไทยรัฐออนไลน์, 2554) 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่ม
ความงามและส าหรับดูแลร่างกายหรือผู้ที่สนใจในเรื่องความงามและการดูแลผิวพรรณที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชายและหญิง ซึ่งคนกลุ่มนี้มีขนาดใหญ่ ทั้งยังไม่สามารถ
ทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการค านวณของ 
Cohen (1997) โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.0.10 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรการ
ค านวณของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul  
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& Buchner, 1996 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าพาวเวอร์ (1-β) เท่ากับ 

0.95 ค่าอัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 4 ตัวแปร ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 
129 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) ซึ่งขนาดตัวอย่างที่ได้น ามาคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการท า
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) ดังนี้ 
 1. ผู้ท าวิจัยจะเลือกแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มคนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่ก าลังเลือก
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากร้านสะดวกซื้อความงาม เคาน์เตอร์แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ใน
ห้างสรรพสินค้า จ านวนทั้งหมด 30 ตัวอย่าง 
 2. ผู้ท าวิจัยจะเลือกส่งแบบสอบถามออนไลน์ จ านวนทั้งหมด 99 ตัวอย่าง โดยเลือกกลุ่มผู้ใช้ 
Facebook ที่มีการกดถูกใจและกดติดตามเพจที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีมีความนิยมสูงสุด
ทั้งหมด 5 เพจ ดังต่อไปนี้  
  2.1 เพจร้าน All about you Organics เป็นร้านที่มีการน าเข้าและจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคโดยเฉพาะ ซึ่งมีผู้กดถูกใจจ านวน 139,872 คน และผู้กดติดตามจ านวน 
140,636 คน (All About You Organics, ม.ป.ป.)  
  2.2 เพจร้านใบเมี่ยง เป็นร้านตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค มีอาหารออร์แกนิค
และผลิตภัณฑ์ความงาม ทั้งแบรนด์ของประเทศไทยและต่างประเทศ ซึ่งมีผู้กดถูกใจจ านวน 58,469 
คน และผู้ติดตาม 58,057 คน (Baimiang Healthy Shop, ม.ป.ป.) 
  2.3 เพจร้าน Organic Supply เป็นร้านตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค มี
อาหารออร์แกนิคและผลิตภัณฑ์ความงาม ทั้งแบรนด์ของประเทศไทยและต่างประเทศ ซึ่งมีผู้กดถูกใจ
จ านวน 24,862 คน และผู้ติดตาม 25,242 คน (Organic Supply, ม.ป.ป.)  
  2.4 เพจร้าน OLEAF organic เป็นร้านตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค มีอาหาร
ออร์แกนิคและผลิตภัณฑ์ความงาม ทั้งแบรนด์ของประเทศไทยและต่างประเทศ ซึ่งมีผู้กดถูกใจจ านวน 
6,160 คน และผู้ติดตาม 6,227 คน (OLEAF organic, ม.ป.ป.)  
  2.5 เพจ Natural Diary เป็นเพจที่รีวิวผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ ซึ่งมีผู้กดถูกใจ 21,198 
คน และมีผู้ติดตาม 21,295 คน (Natural Diary – รีวิวผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ, ม.ป.ป.) 
 โดยกลุ่มตัวอย่างที่จะตอบแบบสอบถามคือ ผู้ที่สนใจและผู้ที่มีการรีวิวผลิตภัณฑ์ออร์แกนิ
คกลุ่มความงามและส าหรับดูแลร่างกายที่เคยใช้มาก่อน ซึ่งเป็นการเพ่ิมช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามได้อย่างสะดวกและเพ่ือให้แบบสอบถามครบ 129 ตัวอย่าง 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือและแบบสอบถาม ตามข้ันตอนต่อไปนี้ 
 1. ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care 
Product) ซึ่งได้แก่ แนวคิดช่องการทางจ าหน่ายที่เหมาะสม แนวคิดการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสม
ตามไลฟ์สไตล์การบริโภค แนวคิดความน่าเชื่อถือของแบรนด์ แนวคิดความเป็นมิตรต่อส่งแวดล้อม
และความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถามและขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา  
 2. สร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวความคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
การทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 3. หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้องในการท าวิจัยเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) เพ่ือให้ได้ค าถามตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาท าการแก้ไขให้ถูกต้องก่อน
น าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และน าผลวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coeffcient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อม่ัน และความสอดคล้องของ

แบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤ α≤1 
ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสูง ซึ่งแบบสอบถามชุดนี้ใช้ค าถามปลายปิด (Close-
ended question) โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน (ดังแสดงในภาคผนวก) คือ  
 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจ านวนทั้งหมด 7 ข้อ ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิก ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 ค าถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Organic Beauty and Personal Care Product) มีจ านวนทั้งหมด 7 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) ที่ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal care Product) โดยใช้วัดระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) เป็นการวัดแบบ 
Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 20 
ข้อ 
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 ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Organic Beauty and Personal care Product) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้วัด
ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 
(Rating Scales) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และ
น้อยทีสุ่ด ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 10 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและอ่ืนๆ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เขียนเพ่ือแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Organic Beauty 
and Personal care Product) 
 การแปลผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความ
กว้างของอัตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548)    
 จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  ( ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด ) 
                     จ านวนชั้น 
              =  ( 5-1 ) 
        5 
             = 0.8 
 ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้เกณฑ์
เฉลี่ยดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity)  
 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน 
และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดยน าแบบสอบถามท่ีได้
ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาว่ามีความสอดคล้องกับ
ตัวแปรมากน้อยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่จะน าไปทดลองแจก 
 



24 

 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยได้น าไปทดสอบใช้กลุ่มทดลอง 40 ชุด เพ่ือทดสอบค่าความ
เชื่อมั่น และความสอดคล้องของแบบสอบถามค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coeffcient) มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 

กลุ่มตัวอย่าง
(n=40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=129) 

กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่ม
ความงามและส าหรับดูแลร่างกาย (Beauty and 
Personal care Organic) 

0.892 0.901 

1. กลยุทธ์ช่องการทางจ าหน่ายที่เหมาะสม 0.708 0.705 

2. กลยุทธ์การเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์
การบริโภค 

0.727 0.723 

3. กลยุทธ์ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 0.857 0.802 

4. กลยุทธ์ความเป็นมิตรต่อส่งแวดล้อมและความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 

0.862 0.843 

การตัดสินใจซื้อ 0.791 0.848 

รวม 0.900 0.922 

  
 จากตารางที่ 3.1 ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น 
(Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.70 (Hair, et al., 2006) 
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3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามล าดับขั้นตอนต่อไปนี้  
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
จ านวนทั้งหมด 129 ชุด โดยมีการเก็บข้อมูลเป็นเวลา 17 วัน ตั้งแต่วันที่ 22 สิงหาคม ถึงวันที่  
7 กันยายน 2561 
 3.5.2 ผู้ท าวิจัยน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องความครบถ้วนของข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนที่จะน าข้อมูลมาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.5.3 จัดหมวดหมู่ข้อมูลในแบบสอบถามเพ่ือน ามาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ  
 
3.6 วิธีการทางสถิติ 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลผลโดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS และท าการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ไว้ดังนี้ คือ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายข้อมูลดังต่อไปนี้ 
  3.6.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยเป็นตาราง
แสดงค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency)  
  3.6.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) 
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบน (Standard Deviation) 
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือท าการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยท าการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
  3.6.2.1 การวิเคราะหถ์ดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic 
Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
  3.6.2.2 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดแต่ละด้านส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ซ่ึง
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มีกลยุทธ์ดังต่อไปนี้ 1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 2. การเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การ
บริโภค 3. ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และ 4. ความเป็นมิตรต่อส่งแวดล้อมและความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในงานนี้ได้ใช้วิธีการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Enter และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 
 



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ผลการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษากลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ท าวิจัยได้ท าการเก็บข้อมูล และน า
ข้อมูลที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาประมวลผลเพ่ือวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี้  

4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

 4.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic 
Product Marketing) 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและ
ดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal care Product) 

4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 129 ชุด ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 
4.1-4.7 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน)  ร้อยละ )%) 

ชาย 
หิิง 

25 
104 

19.4 
80.6 

รวม 129 100.0 
  

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่เป็นเพศหิิง มีจ านวน 104 คน คิด
เป็นร้อยละ 80.6 และเพศชายจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4  
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามอายุ 
  

อายุ จ านวน (คน)  ร้อยละ )%( 

18-27 ปี 
28-37 ปี 
38-47 ปี 
48 ปีขึ้นไป 

76 
41 
9 
3 

58.9 
31.8 
7.0 
2.3 

รวม 129 100.0 
  

จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่มีอายุระหว่าง 18-27 ปี มากท่ีสุด มี
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 58.9 ล าดับต่อมาคือ มีอายุระหว่าง 28-37 ปี มีจ านวน 41 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.8 ล าดับต่อมาคือ มีอายุระหว่าง 38-47 ปี มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และล าดับ
สุดท้ายคือ มีอายุระหว่าง 48-57 ปี มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

  
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน )คน( ร้อยละ (%) 

โสด 
สมรส 

หย่าร้าง 

105 
23 
1 

81.4 
17.8 
0.8 

รวม 129 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่เป็นโสดมากที่สุด มีจ านวน 105 คน คิด

เป็นร้อยละ 81.4 ล าดับต่อมาคือ สมรสแล้ว มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และล าดับสุดท้าย
คือ หย่าร้าง มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามจ านวน 
  สมาชิกในครอบครัว 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน )คน( ร้อยละ (%) 
2 คน 
3 คน 
4 คน 

มากกว่า 4 คนข้ึนไป 

15 
25 
47 
42 

11.6 
19.4 
36.4 
32.6 

รวม 129 100.0 

  
จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน 

มากที่สุด มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 ล าดับต่อมาคือ ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว
มากกว่า 4 คนขึ้นไป มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 32.6% ล าดับต่อมาคือ ที่มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 คน มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 และล าดับสุดท้ายคือ ที่มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 2 คน มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6  

 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามระดับ 
  การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน )คน( ร้อยละ (%) 
ต่ ากว่าระดับปริิิาตรี 

ระดับปริิิาตรี 
ระดบัปริิิาโทหรือสูงกว่า 

4 
95 
30 

3.1 
73.6 
23.3 

รวม 129 100.0 

  
จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่มีการศึกษาอยู่ที่ระดับปริิิาตรี มาก

ที่สุด มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 73.6 ล าดับต่อมาคือ ระดับปริิิาโทหรือสูงกว่า มีจ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 และล าดับสุดท้ายคือ ต่ ากว่าปริิิาตรี มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1  
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ตารางที ่4.6: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน)  ร้อยละ )%( 

ช้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจ้างทั่วไป/ค้าขาย 
นักเรียน/นักศึกษา 

อ่ืนๆ (แม่บ้าน) 

19 
25 
61 
5 
18 
1 

14.7 
19.4 
47.3 
3.9 
14.0 
0.8 

รวม 129 100.0 
  

จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด 
มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 ล าดับต่อมาคือ มีธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีจ านวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.4 ล าดับต่อมาคือ มีอาชีพราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.7 ล าดับต่อมาคือ เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ล าดับ
ต่อมาคือ มีอาชีพรับจ้างทั่วไป/ค้าขาย มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 และล าดับสุดท้ายคือ อ่ืนๆ 
(แม่บ้าน) มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามรายได้ต่อ 

 เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน)  ร้อยละ )%( 
ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท 
45,001-55,000 บาท 
55,001 บาทข้ึนไป 

22 
54 
21 
12 
7 
13 

17.1 
41.9 
16.3 
9.3 
5.4 
10.1 

รวม 129 100.0 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท 
มากที่สุด มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 41.9 ล าดับต่อมาคือ มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท 
มีจ านวน 22 คน คิดเป็น 17.1 ล าดับต่อมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีจ านวน 21 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ล าดับต่อมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 55,000 บาทขึ้นไป มีจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.1 ล าดับต่อมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีจ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.3 ล าดับสุดท้ายคือ มีรายได้ต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.4  
 
4.2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความ
งามและดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care Product) แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 
4.1-4.7 
 
ภาพที่ 4.1: แสดงข้อมูลร้อยละประเภทผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย  
  (Organic Beauty and Personal Care Product) ที่ผู้บริโภคเคยซื้อ 
 

 
  

จากภาพที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรับ
ผิวหน้า (Face) มากที่สุด คิดเป็น 28% ล าดับต่อมาคือ ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวกาย (Body) และ
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผม (Hair) ซึ่งมีค่าร้อยละเท่ากันคือ 21% ล าดับต่อมาคือ ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิว
แพ้ง่าย (Sensitive skin) คิดเป็น 14% ล าดับต่อมาคือ เครื่องส าอางออร์แกนิค (Organic Make up) 
คิดเป็น 11% รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ส าหรับแม่และเด็ก (Mom and Baby) คิดเป็น 4% และล าดับ
สุดท้ายคืออ่ืนๆ เช่น ยาสีฟัน คิดเป็น 1% 

 

28% 

21% 21% 

4% 

14% 

11% 

1% 
ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวหน้า (Face)  

ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวกาย (Body)  

ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผม (Hair) 

ผลิตภัณฑ์ส าหรับแม่และเด็ก (Mom and Baby) 

ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวแพ้ง่าย (Sensitive skin) 

เครื่องส าอางค์ออร์แกนิค (Organic Make up) 

อื่นๆ เช่น ยาสีฟัน 
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ภาพที่ 4.2: แสดงข้อมูลร้อยละแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย  
 (Organic Beauty and Personal Care Product) ที่ผู้บริโภคเคยซื้อ 

 

 
 
จากภาพที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคแบรนด์ 

Origins และ Burt’s Bee มากที่สุด คิดเป็น 23% ล าดับต่อมาคือ Skin Plants คิดเป็น 17% ล าดับ
ต่อมาคือแบรนด์อ่ืนๆ เช่น Olive, Mad Hippie และ Thayer คิดเป็น 16% ล าดับต่อมาคือ 
GIOVANNI คิดเป็น 8% ล าดับต่อมาคือ ALTEYA ORGANIC คิดเป็น 6% ล าดับต่อมาคือ 
LamoonBaby คิดเป็น 5% และล าดับสุดท้ายคือ Vi Organic คิดเป็น 2%  

 
ภาพที่ 4.3: แสดงข้อมูลร้อยละงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแล 

 ร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care Product) ต่อครั้งของผู้บริโภค 
 

 
  
 

23% 

17% 

23% 2% 

8% 

6% 

5% 
16% 

Burt's Bee

Skin Plants

Origins

Vi Organics

GIOVANNI

ALTEYA ORGANIC

LamoonBaby

อื่นๆ เช่น Olive, Mad Hippie และ Thayer 

31% 

39% 

20% 

5% 
3% 2% น้อยกว่า 1,000 บาท 

1,001-2,000 บาท 

2,001-3,000 บาท 

3,001-4,000 บาท 

4,001-5,000 บาท 

5,001 บาทขึ้นไป 
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จากภาพที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่มีงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิคต่อครั้งคือ 1,001-2,000 บาท คิดเป็น 39% ล าดับต่อมาคือน้อยกว่า 1,000 บาท คิดเป็น 31% 
ล าดับต่อมาคือ 2,001-3,000 บาท คิดเป็น 20% ล าดับต่อมาคือ 3,001-4,000 บาท คิดเป็น 5% 
ล าดับต่อมาคือ 4,001-5,000 บาท คิดเป็น 3% และล าดับสุดท้ายคือ 5,001 บาทขึ้นไป คิดเป็น 2% 
 
ภาพที่ 4.4: แสดงข้อมูลร้อยละความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย  

 (Organic Beauty and Personal Care Product) ของผู้บริโภค 
 

 
 
จากภาพที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

จ านวน 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 38% ล าดับต่อมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 36% ล าดับ
ต่อมาคือ จ านวน 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 17% ล าดับต่อมาคือ จ านวน 3 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 5% 
และล าดับสุดท้ายคือ มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 4% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

36% 

38% 

17% 

5% 4% 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 

1 ครั้งต่อเดือน 

2 ครั้งต่อเดือน 

3 ครั้งต่อเดือน 

มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 
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ภาพที่ 4.5: แสดงข้อมูลร้อยละเหตุผลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัิในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แก 
  นิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care Product) 
 

 
 

จากภาพที่ 4.5 พบว่าเหตุผลส่วนใหิ่ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัิในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์
แกนิคคือ ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพของท่าน มากที่สุด คิดเป็น 42% ล าดับ
ต่อมาคือ ท่านอยากซ้ือผลิตภัณฑ์ให้กับคนที่ท่านรัก คิดเป็น 14% ล าดับต่อมาคือ ผลิตภัณฑ์สามารหา
ซื้อได้ง่าย คิดเป็น 12% ล าดับต่อมาคือ ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมใช้กันทั่วไปและผลิตภัณฑ์มีราคาท่ี
เหมาะสม ซึ่งมีค่าร้อยละเท่ากันคือ 11% ล าดับต่อมาคือ มีเพ่ือนหรือบุคคลใกล้ตัวแนะน าให้ลองใช้
ผลิตภัณฑ์ คิดเป็น 9% และล าดับสุดท้ายคือ ร้านที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีโปรโมชั่นส่งเสริมการขายที่
ท่านสนใจ คิดเป็น 1%  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

42% 

11% 
12% 

11% 

9% 

14% 

1% ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยต่อสุขภาพของท่าน 

ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมใช้กันทั่วไป 

ผลิตภัณฑ์สามารถหาซ้ือได้ง่าย 

ผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสม 

มีเพื่อนหรือบุคคลใกล้ตัวแนะน าให้ลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

ท่านอยากซ้ือผลิตภัณฑ์ให้กับคนที่ท่านรัก 

ร้านที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย
ที่ท่านสนใจ 
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ภาพที่ 4.6: แสดงข้อมูลร้อยละช่องทางในการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและ 
   ดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care Product) ของผู้บริโภค 
 

 
 

จากภาพที่ 4.6 พบว่าช่องทางในการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของผู้บริโภคส่วนใหิ่คือ 
การหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็น 32% ล าดับต่อมาคือ Beauty Blogger ต่าง คิดเป็น 20% 
ล าดับต่อมาคือ เพ่ือน คิดเป็น 15% ล าดับต่อมาคือ พนักงานขายตามเคาน์เตอร์เครื่องส าอาง คิดเป็น 
12% ล าดับต่อมาคือ คนในครอบครัวหรือิาติสนิท และหมอหรือผู้เชี่ยวชาิเกี่ยวกับผิวพรรณ คิด
เป็น 10% และล าดับสุดท้ายคือ อื่นๆ เช่น เจอเม่ือเดินเลือกซ้ือสินค้า, Facebook คิดเป็น 1%  
 
ภาพที่ 4.7: แสดงข้อมูลร้อยละช่องทางส่วนใหิ่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและ 
  ดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal Care Product) ของผู้บริโภค 
 

 
 
จากภาพที่ 4.7 พบว่าช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของผู้บริโภคส่วนใหิ่จะซื้อผ่าน

หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค มากที่สุด คิดเป็น 64% ล าดับต่อมาคือ สั่งซื้อ 
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15% 
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12% 20% 

32% 

1% คนในครอบครัวหรือิาติสนิท 

เพื่อน 

หมอหรือผู้เชี่ยวชาิเกี่ยวกับผิวพรรณ 

พนักงานขายตามเคาน์เตอร์เครื่องส าอาง 

Beauty Blogger ต่างๆ 

หาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

อื่นๆ เช่น เจอเมื่อเดินเลือกซ้ือสินค้า, Facebook 
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5% 1% 

หน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

สั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากเว็บไซด์หรือสื่อสังคมออนไลน์ 

สั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านตัวแทนจ าหน่าย 

อื่นๆ เช่น คลินิก 
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ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากเว็บไซด์หรือสื่อสังคมออนไลน์ คิดเป็น 30% ล าดับต่อมาคือ สั่งซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านตัวแทนจ าหน่าย คิดเป็น 5% และล าดับสุดท้ายคือ อ่ืนๆ เช่น คลินิก คิดเป็น 1%  
 
4.3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค )Organic Product 
Marketing) 

ข้อมูลจากแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic 
Product Marketing) ได้แก่ กลยุทธ์ช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม กลยุทธ์การเจาะกลุ่มตลาดที่
เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค กลยุทธ์ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และกลยุทธ์ความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 4.8-4.13 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์ 
  แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and  
  Personal Care) 
  

กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

x   S.D. แปลผล 

1. กลยุทธ์ช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม 3.92 0.574 มาก 
2. กลยุทธ์การเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์
สไตล์การบริโภค 

3.80 0.640 มาก 

3. กลยุทธ์ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 4.00 0.641 มาก 
4. กลยุทธ์ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 

3.98 0.709 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.92 0.521 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหิ่แสดงความคิดเห็นว่า กลยุทธ์การตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

(Beauty and Personal care) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x   = 3.92) เมื่อแยกพิจารณาแต่ละด้าน กล

ยุทธ์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ กลยุทธ์ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ มีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 4.00) 
รองลงมาคือ กลยุทธ์ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ มีความคิดเห็นใน 
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ระดับมาก (x  = 3.98) รองลงมาคือ กลยุทธ์ทางจ าหน่ายที่เหมาะสม มีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 
3.92) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ กลยุทธ์การเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภคมี

ความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 3.80) 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม 
  ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal  
  Care) 
 

กลยุทธ์ด้านช่องทางจ าหน่ายท่ีเหมาะสมของผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

x   S.D. แปลผล 

ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคได้หลากหลาย
ช่องทาง 

3.83 0.876 มาก 

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากบูทตามงานแฟร์
เพราะท าให้ท่านได้เปรียบเทียบกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์
แกนิคต่างๆที่มีจ าหน่ายอยู่ได้ในงานเดียว 

3.50 0.849 มาก 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านทางหน้าเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ เนื่องจากมีบริการตัวอย่างสินค้าให้ได้ทดลอง
สัมผัส 

4.20 0.784 มาก 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
เนื่องจากสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา 

3.95 0.909 มาก 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านร้านขายสินค้า 
ออร์แกนิคโดยเฉพาะท าให้ท่านได้เห็นสินค้าจริง  

4.14 0.817 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.92 0.574 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า กลยุทธ์ด้านช่องทาง
จ าหน่ายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกายโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

(x   = 3.92) เมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือท่านซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่าน
ทางหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ เนื่องจากมีบริการตัวอย่างสินค้าให้ได้ทดลองสัมผัสมีความคิดเห็น 
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ในระดับมาก (x   = 4.20) รองลงมาคือท่านซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านร้านขายสินค้าออร์แกนิค

โดยเฉพาะท าให้ท่านได้เห็นสินค้าจริงมีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 4.14) รองลงมาคือท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา มีความ

คิดเห็นในระดับมาก (x  = 3.95) รองลงมาคือท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคได้หลากหลาย

ช่องทางมีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 3.83) และล าดับสุดท้ายคือท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิคจากบูทตามงานแฟร์เพราะท าให้ท่านได้เปรียบเทียบกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคต่างๆที่มี

จ าหน่ายอยู่ได้ในงานเดียวมีความคิดเห็นในระดับมาก (x  = 3.50) 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านการเจาะกลุ่มตลาดที่ 
  เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภคของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแล 
  ร่างกาย (Beauty and Personal Care) 
 

การด้านการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การ
บริโภคของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแล

ร่างกาย 
x   S.D. แปลผล 

ในหนึ่งวันท่านมีการดูแลบ ารุงผิวหน้าและผิวกาย 2 ครั้ง เช้า-
เย็น เป็นประจ าอย่างสม่ าเสมอ 

4.36 0.800 มากที่สุด 

ท่านมีการเข้าร่วมกิจกรรมหรืองานสัมมนาที่ให้ความรู้เกี่ยวกับ
การดูแลผิวจากผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

2.65 1.170 ปานกลาง 

ท่านมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
อยู่เสมอ 

3.49 1.091 มาก 

ท่านมีมุมมองว่าผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความปลอดภัย
เนื่องจากมาจากวัตถุดิบที่ท าจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี
และสิ่งเจือปน 

4.37 0.730 มากที่สุด 

ท่านมีมุมมองว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคสามารถท าให้ท่าน
มีผิวดีขึ้น เนื่องจากไม่มีสารที่ก่อให้เกิดอาการแพ้ 

4.13 0.764 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.80 0.640 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า กลยุทธ์ด้านการเจาะกลุ่ม
ตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภคของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x   = 3.80) เมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า ท่านมีมุมมองว่าผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิคมีความปลอดภัย เนื่องจากมาจากวัตถุดิบที่ท ามาจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมีและสิ่งเจือปนมี

ความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด (x   = 4.37) รองลงมาคือท่านมีการดูแลบ ารุงผิวหน้าและผิวกาย 2 ครั้ง 

เช้า-เย็น เป็นประจ าสม่ าเสมอมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (x   = 4.36) รองลงมาคือท่านมีมุมมอง
ว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคสามารถท าให้มีผิวดีขึ้น เนื่องจากไม่มีสารที่ก่อให้เกิดอาการแพ้มีความ

คิดเห็นในระดับมาก (x  = 4.13) รองลงมาคือ ท่านมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่

เสมอมีความคิดเห็นในระดับมาก (x  = 3.49) และล าดับสุดท้ายคือท่านมีการเข้าร่วมกิจกรรมหรืองาน

สัมมนาที่ให้ความรู้เกี่ยวกับการดูแลผิวจากผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง (x  
= 2.65)   
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 
  ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal  
  Care) 
 

กลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ของ 
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

x   S.D. แปลผล 

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านใช้อยู่เป็นแบรนด์ 
ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักดี 

4.05 0.865 มาก 

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านใช้อยู่มีการเล่าความ
เป็นมาของสินค้าให้ท่านได้ติดตาม 

3.67 0.896 มาก 

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านใช้อยู่มีฉลากแสดง
ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับส่วนผสมที่ปลอดภัยและมาจาก
ออร์แกนิคแท้ๆ 

4.26 0.755 มากที่สุด 

ท่านเชื่อว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ใช้อยู่เป็นสินค้า
ที่มีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป เพราะมีคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่สูงกว่า  

3.91 0.968 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของ 
   แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and 
        Personal Care) 
 

กลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ของ 
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

x   S.D. แปลผล 

ท่านเชื่อว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านใช้อยู่มีการ
ตรวจสอบและมีองค์กรที่รับรองมาตรฐานในเรื่องของ
อาการแพ้เครื่องส าอาง  

4.11 0.793 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.00 0.641 มาก 
 
จากตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า กลยุทธ์ความน่าเชื่อถือ

ของแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกายโดยรวมอยู่ที่ระดับมาก  (x  = 
4.00) เมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านใช้อยู่มีฉลากแสดงข้อมูลที่

ถูกต้องเก่ียวกับส่วนผสมที่ปลอดภัยและมาจากออร์แกนิคแท้ๆ มีความคิดเห็นในระดับที่มากที่สุด (x   
= 4.26) รองลงมาคือท่านเชื่อว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีใช้อยู่มีการตรวจสอบและมีองค์กรที่

รับรองมาตรฐานในเรื่องของอาการแพ้เครื่องส าอาง มีความคิดเห็นในระดับมาก (x  = 4.11) รองลงมา

คือแบรนด์ที่ท่านใช้อยู่เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักดีมีความเห็นในระดับมาก (x   = 4.05) 
รองลงมาคือท่านเชื่อว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ใช้อยู่เป็นสินค้าที่มีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

เพราะมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีสูงกว่ามีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 3.91) และล าดับสุดท้ายคือ
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านใช้อยู่มีการเล่าความเป็นมาของสินค้าให้ท่านได้ติดตามมีความ

คิดเห็นในระดับมาก (x  = 3.67)  
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ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ด้านความเป็นมิตรต่อ 
  สิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและ 
  ดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) 
 

กลยุทธ์ด้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแล

ร่างกาย 
x   S.D. แปลผล 

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านเลือกใช้มีการเลือกสรร
วัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ 

4.31 0.727 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้ไม่มีสารเคมีที่ก่อให้เกิด
อันตรายต่อสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศ 

4.11 0.803 มาก 

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้มีการใส่ใจกระบวนการ
ผลิตไม่ก่อให้มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

4.07 0.877 มาก 

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้มีบรรจุภัณฑ์ท่ีย่อยสลาย
ได้ และสามารถน ากลับมารีไซเคิลได้ 

3.60 0.980 มาก 

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้ไม่มีการทดสอบกับสัตว์ 3.82 1.093 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.98 0.709 มาก 
  

จากตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า กลยุทธ์ด้านความเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกายโดยรวมอยู่

ในระดับมาก (x   = 3.98) เมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้มี

การเลือกสรรวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (x  = 4.31) รองลงมาคือ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้ไม่มีสารเคมีที่ก่อให้เกิดอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศมี

ความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 4.11) รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้มีการใส่ใจ

กระบวนการผลิตไม่ก่อให้มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมีความคิดเห็นในระดับมาก (x  = 4.07) รองลงมา

คือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้ไม่มีการทดสอบกับสัตว์มีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 3.82) 
และล าดับสุดท้ายคือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีท่านเลือกใช้มีบรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้ และสามารถน า

กลับมารีไซเคิลได้มีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 3.60) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal care) 
 ข้อมูลจากแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal Care) แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่ม 
  ของความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care)  
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

x   S.D. แปลผล 

1. เมื่อท่านมีปัิหาด้านผิวพรรณท าให้ท่านสนใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

3.81 0.993 มาก 

2. ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค เมื่อท่านทราบว่า
เพ่ือนหรือคนในครอบครัวของท่านใช้อยู่ 

3.50 1.016 มาก 

3. เมื่อท่านทราบว่ามีการบอกต่อกันในสื่อสังคมออนไลน์ 
ท าให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

3.67 0.928 มาก 

4. เมื่อเห็นดาราใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่ ท าให้ท่านสนใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

3.01 1.115 มาก 

5. ท่านมีการหาข้อมูลหรือเปรียบเทียบแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคในรูปแบบต่างๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.05 0.934 มาก 

6. ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากแบรนด์ที่ท่าน
เคยใช้มาก่อนเป็นอันดับแรก 

4.10 0.874 มาก 

7. ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จากแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคที่ท่านเคยใช้ หากมีการพัฒนาขึ้น 

4.05 0.847 มาก 

8. ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากร้านที่ท่านเคย
ซื้อประจ า 

4.05 0.856 มาก 

9. เมื่อท่านใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคแล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดี  
ท่านจึงอยากแนะน าต่อให้กับผู้อื่น 

4.24 0.778 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
 



43 

ตารางที่ 4.13 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
    กลุ่มของความงามและดูแลร่างกาย (Organic Beauty and Personal  
   Care Product)  
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

x   S.D. แปลผล 

10. ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคซ้ าเมื่อใช้แล้ว
เกิดผลลัพธ์ที่ดี 

4.45 0.684 มากที่สุด 

เฉลี่ยรวม 3.98 0.591 มาก 

  
จากตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ออร์แกนิคกลุ่มของความงามและดูแลร่างกายโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x   = 3.98) เมือ่แยกพิจารณา
รายข้อพบว่า ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคซ้ าเม่ือใช้แล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดีมีความคิดเห็นในระดับ

มากที่สุด (x   = 4.45) รองลงมาคือเมื่อท่านใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคแล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดี ท่านจึงอยาก

แนะน าต่อให้กับผู้อ่ืนมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด (x   = 4.24) รองลงมาคือท่านจะเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากแบรนด์ที่ท่านเคยใช้มาก่อนเป็นอันดับแรกมีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 
4.10 ) รองลงมาคือท่านมีการหาข้อมูลหรือเปรียบเทียบแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคในรูปแบบต่างๆ 
ก่อนตัดสินใจซื้อมีความคิดเห็นในระดับมาก, ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จากแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคที่ท่านเคยใช้ หากมีการพัฒนาขึ้นมีความคิดเห็นในระดับมาก และท่านจะเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากร้านที่ท่านเคยซื้อประจ ามีความคิดเห็นในระดับมาก ซึ่งทั้ง 3 ข้อมีค่าเฉลี่ย (x   
= 4.05 ) รองลงมาคือเมื่อท่านมีปัิหาด้านผิวพรรณท าให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความ

คิดเห็นในระดับมาก (x   = 3.81) รองลงมาคือเมื่อท่านทราบว่ามีการบอกต่อกันในสื่อสังคมออนไลน์ 

ท าให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความคิดเห็นในระดับมาก (x  = 3.67) รองลงมาคือท่าน
สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค เมื่อท่านทราบว่าเพ่ือนหรือคนในครอบครัวของท่านใช้อยู่มีความคิดเห็น 

ในระดับมาก (x   = 3.50) และล าดับสุดท้ายคือเมื่อเห็นดาราใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่ ท าให้ท่าน

สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความคิดเห็นในระดับมาก (x   = 3.01) 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานในการศึกษากลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic 
Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัิลักษณ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 B  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
 Beta  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t  หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าสมการแต่ละค่าที่อยู่ในสมการ  
 Sig.  หมายถึง ระดับนัยส าคัิ 
 สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  
  (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty  and  
  Personal Care) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วย 
  วิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.116  3.578 .000 

กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่ม
ความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and 
Personal care) 

0.707 0.623 8.979 .000 

R2 = 0.388, Adjust R2 = 0.383, F = 80.620, P<0.05 
 
จากค่า Adjust R2 = 0.383 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเป็นผลมาจาก

กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal care) คิดเป็นร้อยละ 38.3% ที่เหลืออีกร้อยละ 61.7% เป็นผลมา
จากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 
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จากตารางที่ 4.14 การวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ค่า 
Sig. = .000 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัิ 0.05 สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ใน
รูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.623 ดังนั้นจึงถือว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and 
Personal Care) มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ 
หากกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและ
ดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เพ่ิมข้ึน 0.623 

เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) แต่ละด้านพบว่า 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  
  (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and  
  Personal Care) แต่ละด้านที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต 
  กรุงเทพมหานคร 
 

กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิ
คกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.197  3.749 .000 

1. กลยุทธ์ช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม 0.039 0.038 0.434 .665 

2. กลยุทธ์การเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตาม
ไลฟ์สไตล์การบริโภค 

0.294 0.319 3.387 .001 

3. กลยุทธ์ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 0.264 0.286 2.914 .004 
4. กลยุทธ์ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 

0.093 0.111 1.177 .241 

R2 = 0.409, Adjust R2 = 0.409, F =21.449, P<0.05 
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จากค่า Adjust R2 = 0.409 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเป็นผลมาจาก
กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal care) ซึ่งได้แก่ ช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม  การเจาะกลุ่มตลาดที่
เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 40.9% ที่เหลืออีกร้อยละ 59.1% เป็นผลมาจากปัจจัย
อ่ืนที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 
  สมมติฐานที่ 1.1 กลยุทธ์ด้านช่องการทางจ าหน่ายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตางรางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = .665 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัิ 0.05 สรุปได้
ว่า กลยุทธ์ด้านช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal Care) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สมมติฐานที่ 1.2 กลยุทธ์ด้านการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค
ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = .001 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัิ 0.05 สรุปได้ว่า  
กลยุทธ์ด้านการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภคของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่ม
ความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่า
เท่ากับ 0.319 ดังนั้นจึงถือว่า กลยุทธ์ด้านการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภคของ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและส าหรับดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) มี
อิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากกลยุทธ์
การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal Care) มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ิมข้ึน 
0.319  
  สมมติฐานที่ 1.3 กลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = .004 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัิ 0.05 สรุปได้ว่า  
กลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal Care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
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เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.286 ดังนั้นจึงถือ
ว่า กลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) มี
ผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพิ่มข้ึน 0.286 
  สมมติฐานที่ 1.4 กลยุทธ์ด้านความเป็นมิตรต่อส่งแวดล้อมและความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 จากตางรางที่ 4.15 พบว่า ค่า Sig. = .241 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัิ 0.05 สรุปได้
ว่า กลยุทธ์ด้านความเป็นมิตรต่อส่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความ
งามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
ตารางที่ 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.1 กลยุทธ์ด้านช่องการทางจ าหน่ายที่เหมาะสม
ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.2 กลยุทธ์ด้านการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตาม
ไลฟ์สไตล์การบริโภคของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและ
ดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 กลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ของ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty 
and Personal care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.4 กลยุทธ์ด้านความเป็นมิตรต่อส่งแวดล้อมและ
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

  
จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับ

สมมติฐานหลักคือ กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่ม
ความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีค่า Beta = 0.623 และผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐาน
ย่อย คือ กลยุทธ์ด้านการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค และกลยุทธ์ด้านความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and 
Personal Care) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีค่า 
Beta = 0.319 และ 0.286 ตามล าดับ โดยมีนัยส าคัิสถิติที่ระดับ 0.05 
 ส่วนผลการศึกษาท่ีไม่สอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธ์ด้านช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม 
และกลยุทธ์ด้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  



 

บทที่ 5 
สรุปผล และอภิปรายผล  

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษากลยทุธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
(Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลรา่งกาย (Beauty and Personal care) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ท าวิจัยได้ท าการสรุปผล โดยเทียบกับ
แนวคิดแลทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้น าเสนอไว้ในบทที่ 2 รวมถึงการน าผลของ
การศึกษาไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติและสามารถน าข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้ง
ต่อไป ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยและการน าผลวิจัยไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาถงึกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลติภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 129 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 18-27 ปี สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวส่วนใหญ่อยู่ที่ 4 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท  
 5.1.2 พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุม่ความงามและดูแลร่างกาย (Organic 
Beauty and Personal Care Product) ของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 129 คน พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรับผิวหนา้ แบรนด์ที่นิยมซื้อคือ Origins 
และ Burt’s Bee งบประมาณในการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 1,001-2,000 บาท จ านวน 1 ครั้งต่อเดือน 
เหตุผลที่ให้ความส าคัญในการเลือกซื้อคือ ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพของท่าน มี
การหาข้อมูลมาจากอินเตอร์เน็ต และจะซื้อผ่านหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
 5.1.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) 
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พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 129 คน มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อแยก
พิจารณาทั้ง 4 ด้าน สามารถสรุปได้ว่า 
 กลยุทธด์้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นใน
ระดับมาก เป็นอันดับแรก และเมื่อแยกพิจารณารายข้อค าถามพบว่า มี 1 ข้อ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับมากที่สุดคือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านใช้อยู่มีฉลากแสดงข้อมูลที่
ถูกต้องเกี่ยวกับส่วนผสมที่ปลอดภัยและมาจากออร์แกนิคแท้ๆ และมี 4 ข้อ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ 1) ท่านเช่ือว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่
ท่านใช้อยู่มีการตรวจสอบและมีองค์กรรับรองมาตรฐานในเรื่องของอาการแพ้เครื่องส าอาง 2) แบรนด์
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านใช้อยู่เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักดี 3) ท่านเชื่อว่าแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ใช้อยู่เป็นสินค้าที่มีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป เพราะมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ที่สูงกว่า 4) แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคทีท่่านใช้อยู่มีการเล่าความเป็นมาของสินค้าให้ท่านได้ติดตาม  
 กลยุทธด์้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก เป็นอันดับที่สอง และเมื่อแยกพิจารณารายข้อ
ค าถามพบว่า มี 1 ข้อ ทีผู่้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ในระดับมากที่สุด คือ แบรนด์ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคที่ทา่นเลือกใช้มีการคัดสรรวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ และมี 4 ข้อ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ 1) ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคทีท่่านเลือกใช้ไม่มี
สารเคมีที่ก่อให้เกิดอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศ 2) ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคทีท่่านเลือกใช้มี
การใส่ใจกระบวนการผลิตไม่ก่อให้มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 3) ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านเลือกใช้
ไม่มีการทดสอบกับสัตว์ 4) ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านเลือกใช้มีบรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลาย และสามารถ
น ากลับมารีไซเคิลได้  
 กลยุทธด์้านช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความ
คิดเห็นในระดับมาก เป็นอันดับที่สาม และเมื่อแยกพิจารณารายข้อค าถามพบว่า ค าถามทุกข้อมี
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ 1) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคผ่านหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ เนื่องจากมีบริการตัวอย่างสินค้าให้ได้ทดลองสัมผัส 2) ท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านร้านขายสินค้าออร์แกนิคโดยเฉพาะท าให้ท่านได้เห็นสินค้าจริง 3) ท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา 4) ท่าน
สามารถซื้อผลติภัณฑ์ออร์แกนิคได้หลากหลายช่องทาง 5) ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากบูท
ตามงานแฟร์เพราะท าให้ท่านได้เปรียบเทียบกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคต่างๆที่มีจ าหน่ายอยู่ได้ใน
งานเดียว 
 



51 

 กลยุทธ์การเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก เป็นอนัดับสุดท้าย และเมื่อแยกพิจารณารายข้อค าถาม 
พบว่ามี 2 ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ 1) 
ท่านมีมุมมองวา่ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความปลอดภัยเนื่องจากมาจากวัตถุดิบที่ท าจากธรรมชาติ 
ปราศจากสารเคมีและสิ่งเจือปน 2) ในหนึ่งวันท่านมีการดูแลบ ารุงผิวหน้าและผิวกาย 2 ครั้ง เช้า-เย็น 
เป็นประจ าอย่างสม่ าเสมอ ต่อมาพบว่ามี 2 ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก โดย
เรียงจากมากไปน้อย คือ 1) ท่านมีมุมมองวา่การใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคสามารถท าใหท้่านมีผิวดีขึ้น 
เนื่องจากไม่มีสารที่ก่อใหเ้กิดอาการแพ้ 2) ท่านมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่เสมอ 
และพบว่ามี 1 ข้อ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง คือ ท่านมีการเข้าร่วม
กิจกรรมหรืองานสัมมนาที่ใหค้วามรู้เกี่ยวกับการดูแลผิวจากผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
 5.1.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่ม
ความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 129 
คน มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่า มี 2 ข้อ ที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทีสุ่ด โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ 1) ท่านจะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคซ้ าเมื่อใช้แล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดี 2) เมื่อท่านใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคแล้วเกิดผลลัพธ์ที่
ดีท่านจึงอยากแนะน าต่อให้ผู้อ่ืน ต่อมาพบว่า มี 8 ข้อ ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
มาก โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ 1) ท่านจะเลือกซื้อผลติภัณฑ์ออร์แกนิคจากแบรนด์ที่ท่านเคยใช้มา
ก่อนเป็นอันดับแรก 2) ท่านมีการหาข้อมูลหรือเปรียบเทียบแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคในรูปแบบ
ต่างๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 3) ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จากแบรนดผ์ลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่านเคย
ใช้ หากมีการพฒันาขึ้น 4) ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจากร้านที่ท่านเคยซื้อประจ า 5) เมื่อ
ท่านมีปัญหาดา้นผิวพรรณท าให้ท่านสนใจซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 6) เมื่อท่านทราบว่ามีการบอกต่อ
กันในสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 7) ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
เมื่อท่านทราบว่าเพื่อนหรือคนในครอบครัวของท่านใช้อยู่ 8) เมื่อเห็นดาราใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่
ท าให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and 
Personal Care) โดยรวมส่งต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.05  
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  สมมติฐานที่ 1.1 ผลการศึกษาวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธด์้านช่องทาง
จ าหน่ายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and 
Personal Care) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1.2 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธ์ด้านการเจาะ
กลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟส์ไตล์การบริโภคของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal Care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.3 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธ์ด้านความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลรา่งกาย (Beauty and 
Personal care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.4 ผลการศึกษาวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธด์้านความ
เป็นมิตรต่อส่งแวดลอ้มและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal Care) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจิัยได้น าผลสรปุการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิดและ
ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and 
Personal care) โดยรวมส่งต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) โดยรวมเป็นปัจจัยที่
ส่งผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมาใชดู้แลผิวพรรณ เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่
ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคสามารถจัดการและควบคุมได้เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจ โดยมีช่องทางจ าหน่ายที่ หลากหลาย ทั้งหน้าร้านและออนไลน์ ได้แก่ ซื้อผลิตภณัฑ์ผ่าน
เคาน์เตอร์แบรนด์ที่มีตัวอย่างสินค้าให้ได้ลองสัมผัส จ าหนา่ยผ่านร้านผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคโดยเฉพาะ
ท าให้ ได้เห็นสนิค้าจริง จ าหนา่ยผ่านช่องทางออนไลน์ที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสนิค้าได้ทุกที่ ทกุ
เวลา สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ซึ่งตอบโจทย์กับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคคนไทยในปัจจุบันที่มีการดูแลผิว
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เป็นประจ าอย่างสม่ าเสมอ และมีมุมมองว่าผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท ามาจากธรรมชาติแท้ๆ ปราศจาก
สารเคมี สามารถท าให้มีผิวดีขึ้นได้ เนื่องจากไม่มีสารที่ก่อให้เกิดอาการแพ้ ซึ่งการที่มฉีลากแสดงข้อมลู
ที่เกี่ยวกับส่วนผสมที่ปลอดภัยนี้ และมีองคก์รรับรองมาตรฐานจึงท าใหแ้บรนด์มีความน่าเช่ือถือ อีกทั้ง
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และยงัไม่มีการทดสอบกับสัตว์ด้วย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ (ชัญญา ชีนมิิตร และพัชน ีเชยจรรยา, 2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออร์แกนิค, (โอฬาร เลิศศักดิ์นรินทร์, เพ็ญจิรา คนัธนงศ์วงศ์, 2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธพิล
เชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตคลองเตยและเขตสาธรกรุงเทพมหานคร, 
(เสรี เปล่งปลั่ง, 2558) ที่ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตกลุ่มอิทธิพลของผู้บริโภคสินค้าออร์แกนิค,  
(สิริวดี ยู่ไล้, 2558) ทีศ่ึกษาการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออร์แกนิคของข้าราชการใน
เขตกรุงเทพมหานคร, และ (ภัทรพร ธนสารโสภิณ, 2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  
  สมมติฐานที่ 1.1 ผลการศึกษาวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธด์้านช่องทาง
จ าหน่ายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and 
Personal care) ไมม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเหตุผลของกลยุทธ์
ด้านช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสมไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 อาจจะเป็น
เพราะว่า จากข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามนั้นท าให้ทราบว่าช่องทางจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคยัง
ไม่หลากหลายมากพอต่อจ านวนผู้บริโภคที่มีอยู่ การเลือกซื้อตามงานแฟร์ท าให้ผู้บริโภคยังไม่สามารถ
เปรียบเทียบแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคได้หลายแบรนด์ในงานเดียว การเลือกซื้อหน้าเคาน์เตอร์แบ
รนด์ยังมีตัวอย่างสินค้าให้ทดลองไม่ครบทุกประเภท การเลือกซื้อผ่านทางออนไลน์บางครั้งลูกค้ายังไม่
สามารถสั่งซื้อได้ทุกที่ ทุกเวลา และสุดท้ายการเลือกซื้อผา่นร้านขายสินค้าออร์แกนิคโดยเฉพาะ
บางครั้งสินค้าอาจจะหมดในวันที่ลูกค้าไปเลยท าให้ลูกค้ายังไม่เห็นสินค้าจริงได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (ปุญญิสา สมฟองทอง, 2558) ที่ได้ศึกษาปัจจัยสมประสมทางการตลาด การค านึงต่อ
สุขภาพด้านความงามและการรับรู้ถึงความแตกต่างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน้า 
โดยกล่าวไว้ในผลการวิจัยว่า ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.2 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธ์ด้านการเจาะ
กลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภคของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Beauty and Personal Care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีกิจกรรมเกีย่วกับการดูแล
ผิวพรรณเป็นประจ า มีความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ซึ่งมีการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่เสมอ และมคีวามคดิเห็นในเรื่องส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติ
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แท้ๆ ปราศจากสารเคมีและสิ่งเจือปนในผลิตภัณฑ์ว่ามีความปลอดภัย และมีความคิดเห็นว่าเมื่อใช้
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคแล้วจะเกิดผลลัพธ์กับผิวที่ดีขึ้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (Blackwell, 
Miniard & Engel, 2001) ที่อธิบายไว้ว่า ไลฟ์สไตล์ เป็นรปูแบบที่ผู้ด าเนินชีวิต โดยการใช้เวลาและ
เงิน สะท้อนกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น จะแสดงถึงวิถีชีวิตพวกเขา ตีกรอบความคิด และ
คาดการณ์เหตุการณ์ ตลอดจนให้ค่านิยมกับกิจกรรมต่างๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ชัญญา  
ชีนิมิตร และพชันี เชยจรรยา, 2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดย
กล่าวไว้ในผลการวิจัยว่า กลุ่มที่Healthyตามกระแส มีความสัมพันธ์กับปัจจัยการเลือกซื้อสินค้าออร์
แกนิค ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางในการอธิบายถึงไลฟ์สไตล์ของคนที่มีการดูแลตัวเองและสนใจเรื่อง
ของสุขภาพได้ 
  สมมติฐานที่ 1.3 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธ์ด้านความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์ของผลติภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลรา่งกาย (Beauty and 
Personal Care) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคสามารถสร้างความน่าเช่ือในใจผู้บริโภคได้
โดยการท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ และรับรูว้่าแบรนดผ์ลิตภัณฑ์ออร์แกนิคสามารถที่จะส่งมอบสิ่งที่มี
คุณค่าให้กับผูบ้ริโภคได ้รวมถึงการให้ข้อมลูของผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง ส่วนประกอบที่ส าคัญ วันเดือนปี
ที่ผลิตและหมดอายุ วิธีการใช้และเก็บรักษา และเครื่องหมายที่แสดงถึงความปลอดภัย เพื่อเป็น
หลักประกันประสิทธิภาพของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (Mayer, Davis & Schooman, 
1995) ที่อธิบายไว้ว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์เป็นความรู้สึกของผู้บรโิภคเกี่ยวกับความมั่นใจใน
อรรถประโยชน์ และความปลอดภัยที่พึงจะได้รับจากสินค้าของแบรนด์นั้นๆ เมื่อสินคา้ตอบสนอง
ความคาดหวังจึงเกิดเป็นความเชื่อถือในคุณภาพของแบรนด์นั้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
(ชญานนท์ ใช้สง่า, 2559) ที่ศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทาง
เครือข่ายสังคมผู้บริโภคออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดนกล่าวในผลการวิจัยว่า ปัจจัยความ
ไว้วางใจในตราสินค้าด้านความน่าเช่ือถือของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม
ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1.4 ผลการศึกษาวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานคือ กลยุทธด์้านความ
เป็นมิตรต่อส่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal Care) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
เหตุผลของกลยุทธ์ด้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ที่ไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 อาจจะเป็นเพราะโดยธรรมชาติของความเป็นผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิคในอีกมุมมองหนึ่งของการรับรู้ของบุคคลแต่ละคนที่มีตอ่เรื่องความมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและความ
ปลอดภัยจะโชว์อยู่บนผลิตภัณฑ์อยู่แล้วซึ่งอาจจะท าให้ถูกมองข้ามไป และอาจจะมีเพียงบางแบรนด์
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เท่านั้นที่ยังไม่มีมาตรฐานรับรองว่ามีส่วนผสมที่เป็นออร์แกนิคแท้ๆที่เปน็เครื่องหมายยืนยันมาตรฐาน
การรับรอง (Certificate) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (จินตนา ศุภศรีวสุเศรษฐ์, 2554) นอกจากนี้
ยังมีกรณีที่สินค้ามีตราออร์แกนิคอยู่บนฉลากไว้ก็จริง แต่เป็นตราปลอมที่ท าเลียนแบบตราออร์แกนิค
จริงๆ หากไม่ระวังก็จะหลงเชื่อได้ไม่ยาก ซึ่งการมีตราหรือไม่มีตรา ไม่ได้เป็นตัวการันตีว่าสิ่งนั้นจะ
ปลอดภัย 100% แต่ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้ต่างหาก (“ออร์แกนิคแท้หรือเทียมดูยงัไง”, 2561) 
และอาจจะมีเพียงบางแบรนด์ที่มีการใส่ใจการผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคแบบองค์รวมการต้ังแต่ผลิตภัณฑ์
จนถึงบรรจุภัณฑ์ ซึ่งบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัยเพื่อมาบรรจุผลิตภัณฑ์น้ันเป็นขวดพลาสติก กระปุก และ
ฝารวมไปถึงกล่องกระดาษที่ท าจากวัสดุที่ผา่นการบริโภคแล้วน ากลับมาใช้ใหม่ได้ เช่น พลาสติก 
post-consumer-recycled (PCR) 100% เป็นต้น (“พลาสติก post-consumer-recycled”, 
2547) ซึ่งไมส่อดคล้องกับแนวคิดของ (Lin & Chang, 2012) ไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีการใช้ส่วนประกอบย่อย
สลายทางชีวภาพและปลอดสารพิษ บรรจภุัณฑ์สามารถรีไซเคิลได้ เช่น ผลิตภัณฑ์ดูแลบ้านที่ท าจาก
สารธรรมชาติและผลิตภัณฑท์ี่ดูแลร่างกาย (Personal care) และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
(อรอนงค์ พึ่งชู, 2557) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินคา้ออร์แกนิคร้าน
ค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยกล่าวไว้ในผลการวิจัยว่า ปัจจัยฉลากสินค้า และปัจจัย
สุขภาพและความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มขี้อที่อธิบายถึงสินค้าออร์แกนคิเป็นสินค้าที่ดีต่อ
สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการตั้งใจซื้อสินคา้ออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยและการน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากผลการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนธุรกิจและก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยน าผลการศึกษาในแต่ละด้านไปใช้ได้ดังนี้ 
 5.3.1 จากผลการศึกษาข้อมลูทั่วไป จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 129 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 18-27 ปี สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวส่วนใหญ่อยู่ที ่4 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท ดังนั้นผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจผลิตภัณฑ์ออร์
แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกายนี้ สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้วางแผนและก าหนด
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน โดยน าข้อมูลลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่ได้นี้ไปท าการตลาด ทั้งการท า
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้กับลูกค้าที่ยังไม่ทราบถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกับ
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ผลิตภัณฑ์ที่มทีั่วไปให้ได้ทราบถึงความแตกต่างทั้งข้อดีและคุณประโยชน์ และท าการกระตุ้นให้เกิด
ความสนใจและอยากซื้อใช้มากยิ่งขึ้น  
 5.3.2 จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
129 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรับผิวหนา้ งบประมาณ
ในการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 1,001-2,000 บาท จ านวน 1 ครั้งต่อเดือน เหตุผลที่ให้ความส าคญัในการเลือก
ซื้อคือ ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพของท่าน มีการหาข้อมูลมาจากอินเตอร์เน็ต 
และจะซื้อผ่านหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ดังนั้นผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนในการตั้งราคาสินค้า และการท า
โปรโมชั่นราคาสินค้าให้ครอบคลุมกับงบประมาณที่ลูกค้ายอมรับได้  
 5.3.3 จากการศึกษากลยุทธ์ด้านการเจาะกลุ่มตลาดที่เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์การบริโภค 
พบว่า ผู้บริโภคมีการดูแลบ ารุงผิวหน้าและผิวกาย 2 ครั้ง เช้า-เย็น เป็นประจ าอย่างสม่ าเสมอ มี
มุมมองว่าผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความปลอดภัยเนื่องจากมาจากวัตถุดิบที่ท าจากธรรมชาติ ปราศจาก
สารเคมีและสิ่งเจือปน มีมุมมองว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคสามารถท าให้ท่านผิวดีขึ้น เนื่องจากไม่มี
สารที่ก่อให้เกดิอาการแพ้ รวมถึงยังมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่เสมอ ดังนั้น
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุม่ความงามและส าหรับดูแลร่างกาย สามารถน า
ข้อมูลดังกล่าวไปใช้ท าการตลาดเจาะกลุ่มผู้บริโภคที่มีไลฟส์ไตล์การดูแลผิวพรรณให้ดีอยู่เสมอและ
ชอบสิ่งที่ท ามาจากธรรมชาติ ซึ่งเป็นกลุ่มเปา้หมายที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงาม 
และส าหรับดูแลร่างกายโดยเฉพาะ และยังสามารถน าข้อมูลไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย
ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้นด้วย 
 5.3.5 จากการศึกษากลยุทธ์ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ พบว่า ผู้บริโภคมีความมั่นใจและ
เชื่อใจว่าผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากแสดงข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับส่วนผสมที่ปลอดภัยและมาจากออร์แกนิค
แท้ๆ เชื่อว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีการตรวจสอบและมีองค์กรทีร่ับรองมาตรฐานในเรื่องของ
อาการแพ้เครื่องส าอาง และยิ่งถ้าเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักดี มีการเล่าถึงความเป็นมาของ
สินค้าให้ได้ติดตามแล้ว ก็จะยิ่งสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ได้มาก รวมถึงผู้บริโภคมีความเชื่อว่า
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเป็นสินค้าที่มีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป เพราะมีคุณภาพที่สูงกว่า ก็จะ
ท าให้ผู้บริโภคมีการยอมรับในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคนัน้ๆมากยิ่งขึน้ ดังน้ันผู้ประกอบการที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและส าหรบัดูแลร่างกาย สามารถน าข้อมูลไป
พัฒนาการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักกับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น หากผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในความเป็น
ออร์แกนิคแล้วก็จะสามารถเปิดใจและยอมรับผลิตภัณฑ์อื่นๆที่เป็นออร์แกนิคเหมือนๆกนัด้วย 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing) กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่
กว้างขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ต่อการอธิบายถึงประเด็นในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค กลุ่ม
ความงามและส าหรับดูแลร่างกายของผู้บริโภคนั้น ผู้วิจัยจงึขอเสนอแนะประเด็นเพื่อการวิจัยในครั้ง
ต่อไปดงันี้ 
 5.4.1 ควรมีการเก็บข้อมูลในลักษณะการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการ
สัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ิมเติมถึงเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและ
ส าหรับดูแลร่างกาย และควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถามเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น เพ่ือที่จะ
ท าให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บรโิภคและสร้างกลยุทธ์ เพื่อน ามาพัฒนาภาพรวมของ
ภาคอุตสาหกรรมนี้ของประเทศไทยให้เติบโตมากยิ่งขึ้น  
  5.4.2 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนๆนอกเหนือจากนี้ที่ท าใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและส าหรับดูแลร่างกาย เช่น ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ และปัจจัยด้านความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
การศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดส าหรบัผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Product Marketing) ที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา กลุ่มผลิตภัณฑ์ความ

งามและดูแลรา่งกาย (Beauty and Personal care) 
ค ำชี้แจง  แบบสอบถำมนี้เป็นส่วนหนึ่งของกำรศึกษำในกำรค้นคว้ำอิสระ คณะบริหำรธุรกิจ 
มหำวิทยำลัยกรุงเทพ จึงขอควำมร่วมมือจำกผู้ตอบแบบสอบถำมทุกท่ำนในกำรตอบค ำถำมให้
ครบถ้วนทุกข้อและตรงกับควำมเป็นจริง โดยข้อมูลทั้งหมดที่ท่ำนได้ตอบในแบบสอบถำมครั้งนี้จะถือ
เป็นควำมลับและถูกน ำเสนอในภำพรวมเท่ำนั้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่ำนสละเวลำและให้ควำม
ร่วมมือในกำรตอบแบบสอบถำมฉบับนี ้
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค าชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงใน        หน้ำข้อควำมที่ตรงกับสภำพควำมเป็นจริง
เกี่ยวกับตัวท่ำนที่สุด 
1. เพศ  

1) ชำย    2) หญิง 
2. อำยุ 
  1) 18-27 ปี   2) 28-37 ปี 

3) 38-47 ปี   4) 48 ปีขึ้นไป 
3. สถำนภำพ  
  1) โสด    2) สมรส   3) หย่ำร้ำง 
4. จ ำนวนสมำชิกในครอบครวั 
  1) 2 คน    2) 3 คน   
  3) 4 คน    4) มำกกว่ำ 4 คนขึ้นไป 
5. ระดับกำรศึกษำ  

1) ต่ ำกว่ำระดับปริญญำตร ี  2) ระดับปริญญำตรี   
3) ระดับปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 
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6. อำชีพ 
1) ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ  2) ธุรกิจส่วนตัว/อำชีพอิสระ 
3) พนักงำนบริษัทเอกชน   4) รับจ้ำงทั่วไป/ค้ำขำย 
5) นักเรียน/นักศึกษำ   6) อื่นๆ โปรดระบุ.............................. 

7. รำยได้ต่อเดือน 
1) ไม่เกิน 15,000 บำท   2) 15,001-25,000 บำท   
3) 25,001-35,000 บำท   4) 35,001-45,000 บำท   
5) 45,001-55,000 บำท   6) 55,001 บำทขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออรแ์กนิคกลุ่มความงามและดูแล
ร่างกาย (Organic Beauty and Personal care Product) 

ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ลงใน      หน้ำข้อควำมที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำน
เกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มควำมงำมและดูแลร่ำงกำย (Organic Beauty and 
Personal care product)  
1. ท่ำนเคยซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุม่ควำมงำมและดูแลร่ำงกำยประเภทไหนบ้ำง (สำมำรถตอบได้
มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
  1) ผลิตภัณฑ์ส ำหรับผิวหน้ำ (Face) 
  2) ผลิตภัณฑ์ส ำหรับผิวกำย (Body) 
  3) ผลิตภัณฑ์ส ำหรับเส้นผม (Hair) 
  4) ผลิตภัณฑ์ส ำหรับแม่และเด็ก (Mom and Baby) 
  5) ผลิตภัณฑ์ส ำหรับผิวแพ้ง่ำย (Sensitive Skin) 
  6) เครื่องส ำอำงออร์แกนิค (Organic Make up) 
  7) อื่นๆ โปรดระบุ ........................................... 
2. แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มควำมงำมและดูแลร่ำงกำยที่ท่ำนเคยซื้อมียี่ห้อใดบ้ำง 
(สำมำรถตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
  1) Burt’s Bee    2) Skin Plants 
  3) Origins    4) Vi Organics 
  5) GIOVANNI    6) ALTEYA ORGANICS 
  7) LamoonBaby   8) อื่นๆ โปรดระบ.ุ................................. 
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3. งบประมำณในกำรซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มควำมงำมและดูแลร่ำงกำยต่อครั้งเป็นจ ำนวนเงิน
เท่ำใด 
  1) น้อยกว่ำ 1,000 บำท  2) 1,001-2,000 บำท 
  3) 2,001-3,000 บำท  4) 3,001-4,000 บำท 
  5) 4,001-5,000 บำท  6) 5,001 บำทขึ้นไป 
4. ควำมถี่ของท่ำนในกำรซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มควำมงำมและดูแลร่ำงกำย 
  1) น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน   2) 1 ครั้งต่อเดือน   

3) 2 ครั้งต่อเดือน   4) 3 ครั้งต่อเดือน 
) มำกกว่ำ 3 ครั้งต่อเดือน   

5. เหตุผลใดทีท่่ำนให้ควำมส ำคัญกับกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มควำมงำมและดูแลร่ำงกำย 
(ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
  1) ผลิตภัณฑ์มคีวำมปลอดภัยต่อสุขภำพของท่ำน 
  2) ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมใช้กนัทั่วไป 
  3) ผลิตภัณฑ์สำมำรถหำซื้อได้ง่ำย 
  4) ผลิตภัณฑ์มรีำคำที่เหมำะสม 

5) มีเพื่อนหรือบุคคลใกล้ตัวแนะน ำให้ลองใช้ผลิตภัณฑ ์
  6) ท่ำนอยำกซื้อผลิตภัณฑ์ใหก้ับคนที่ท่ำนรกั 
  7) ร้ำนที่จ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์มโีปรโมชั่นส่งเสริมกำรขำยที่ทำ่นสนใจ 
  8) อื่นๆ โปรดระบุ ............................... 
6. ท่ำนมีกำรหำข้อมูลผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคกลุ่มควำมงำมและดูแลร่ำงกำยผ่ำนช่องทำงใดบ้ำง (ตอบได้
มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

1) คนในครอบครัวหรือญำติสนิท   5) Beauty Blogger ต่ำงๆ 
2) เพื่อน      6) หำข้อมูลจำกอินเตอร์เน็ต 
3) หมอหรือผู้เชี่ยวชำญเกี่ยวกับผิวพรรณ  7) อื่นๆ โปรดระบุ.................... 
4) พนักงำนขำยตำมเคำน์เตอร์เครื่องส ำอำง       

7. ปกติท่ำนซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุม่ควำมงำมและดูแลร่ำงกำยจำกช่องทำงใด  
  1) หน้ำเคำน์เตอร์แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
  2) สั่งซื้อผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคจำกเว็บไซด์หรือสื่อสังคมออนไลน์ต่ำงๆ 
  3) สั่งซื้อผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำย 
  4) อื่นๆ โปรดระบุ ……………………………….. 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรบัผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic Product 
Marketing)กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Beauty and Personal care) 
ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ลงในช่องที่ตรงกับควำมเห็นของท่ำนส ำหรับกลยุทธ์กำรตลำดของ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มควำมงำมและดูแลร่ำงกำย (Organic Beauty and Personal care 
Product) ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ทั้ง 4 กลยุทธ์ ดังตำรำงนี้ 

กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

กลยุทธ์ช่องทำงจ ำหน่ำยที่เหมำะสม 
1. ท่ำนสำมำรถหำซื้อผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคได้
หลำกหลำยช่องทำง 

     

2. ท่ำนเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจำกบูทตำม
งำนแฟร์เพรำะท ำให้ท่ำนได้เปรียบเทียบกับแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคต่ำงๆที่มีจ ำหน่ำยอยู่ได้
ในงำนเดียว 

     

3. ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่ำนหน้ำ
เคำน์เตอร์แบรนด์ เนื่องจำกมีตัวอย่ำงสินค้ำให้ได้
ทดลอง 

     

4. ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่ำนทำงออนไลน์ 
เนื่องจำกสำมำรถสั่งซื้อสินค้ำได้ทุกที่ ทุกเวลำ 

     

5. ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่ำนร้ำนขำย
สินค้ำออร์แกนคิโดยเฉพำะท ำให้ท่ำนได้เห็น
สินค้ำจริง  

     

กลยุทธ์กำรเจำะกลุ่มตลำดที่เหมำะสมตำมไลฟ์สไตล์กำรบริโภค 
6. ในหนึ่งวันท่ำนมีกำรดูแลบ ำรุงผิวหน้ำและผิว
กำย 2 ครั้ง (เช้ำ-เย็น) เป็นประจ ำอย่ำงสม่ ำเสมอ 

     

7. ท่ำนมีกำรเข้ำร่วมกิจกรรมหรืองำนสัมมนำที่ให้
ควำมรู้เกี่ยวกับกำรดูแลผิวจำกผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิค 
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กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

8. ท่ำนมีกำรหำข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ออร์แก 
นิคอยู่เสมอ 

     

9. ท่ำนมีมุมมองว่ำผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมคีวำม
ปลอดภัยเนื่องจำกมำจำกวัตถุดิบที่ท ำจำก
ธรรมชำติ ปรำศจำกสำรเคมแีละสิ่งเจือปน 

     

10. ท่ำนมีมุมมองว่ำกำรใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค
สำมำรถท ำใหท้่ำนมีผิวดีขึ้น เนื่องจำกไม่มีสำรที่
ก่อให้เกิดอำกำรแพ้ 

     

กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด ์
11. แบรนด์ผลติภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่ำนใช้อยูเ่ป็น
แบรนด์ที่มีชื่อเสียงและเป็นทีรู่้จักด ี

     

12. แบรนด์ผลติภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่ำนใช้อยูม่ี
กำรเล่ำควำมเป็นมำของสินค้ำให้ท่ำนได้ติดตำม 

     

13. แบรนด์ผลติภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่ำนใช้อยูม่ี
ฉลำกแสดงข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับส่วนผสมที่
ปลอดภัยและมำจำกออร์แกนิคแท้ๆ 

     

14. ท่ำนเช่ือว่ำแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ใช้
อยู่เป็นสินค้ำที่มีรำคำสูงกว่ำผลิตภัณฑ์ทั่วไป 
เพรำะมีคุณภำพที่สูงกว่ำ 

     

15. ท่ำนเช่ือว่ำแบรนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ใช้
อยู่มีกำรตรวจสอบและมีองคก์รที่รับรอง
มำตรฐำนในเรือ่งของอำกำรแพ้ต่ำงๆ  

     

กลยุทธ์ควำมเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและควำมปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 
16. แบรนด์ผลติภัณฑ์ออร์แกนิคที่ท่ำนเลือกใช้มี
กำรเลือกสรรวัตถุดิบที่มำจำกธรรมชำติ 
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กลยุทธ์การตลาดของผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกาย 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

17. ผลิตภัณฑอ์อร์แกนิคที่ท่ำนเลือกใช้ไม่มี
สำรเคมีที่ก่อให้เกิดอันตรำยต่อสิ่งแวดล้อม
และระบบนิเวศ 

     

18. ผลิตภัณฑอ์อร์แกนิคที่ทำ่นเลือกใช้มีกำร
ใส่ใจกระบวนกำรผลิตไม่ก่อให้มีผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

     

19. ผลิตภัณฑอ์อร์แกนิคที่ท่ำนเลือกใช้มีบรรจุ
ภัณฑ์ที่ย่อยสลำยและสำมำรถน ำกลับมำรี
ไซเคิลได ้

     

20. ผลิตภัณฑอ์อร์แกนิคที่ทำ่นเลือกใช้ไม่มี
กำรทดสอบกับสัตว์ 

     

 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลุ่มความงามและดูแลร่างกาย (Organic Beauty 
and Personal care Product) ของผู้บริโภค  
ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ลงในช่องที่ตรงกับควำมเห็นของท่ำนในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิค กลุม่ควำมงำมและดูแลร่ำงกำย (Organic Beauty and Personal care Product)  

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกายของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. เมื่อท่ำนมีปัญหำด้ำนผิวพรรณท ำให้ท่ำน
สนใจซื้อผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค 

     

2. ท่ำนสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค เมื่อทำ่น
ทรำบว่ำเพ่ือนหรือคนในครอบครัวของท่ำนใช้อยู ่
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การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
กลุ่มความงามและดูแลร่างกายของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3. เมื่อท่ำนทรำบว่ำมีกำรบอกต่อกันในสื่อ
สังคมออนไลน ์ท ำให้ท่ำนสนใจซื้อผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิค 

     

4. เมื่อเห็นดำรำใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่ ท ำ
ให้ท่ำนสนใจซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

     

5. ท่ำนมีกำรหำข้อมูลหรือเปรียบเทียบแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคในรูปแบบต่ำงๆ ก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

     

6. ท่ำนจะเลือกซื้อผลิตภัณฑอ์อร์แกนิคจำกแบ
รนด์ที่ท่ำนเคยใช้มำก่อนเป็นอันดับแรก 

     

7. ท่ำนจะเลือกซื้อผลิตภัณฑใ์หม่ๆ จำกแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่ทำ่นเคยใช้ หำกมี
กำรพัฒนำขึ้น 

     

8. ท่ำนจะเลือกซื้อผลิตภัณฑอ์อร์แกนิคจำก
ร้ำนที่ท่ำนเคยซื้อประจ ำ 

     

9. เมื่อท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคแล้วเกิด
ผลลัพธ์ที่ดี  
 ท่ำนจึงอยำกแนะน ำต่อให้กับผู้อื่น 

     

10. ท่ำนจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคซ้ ำ
เมื่อใช้แล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดี 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและอื่นๆ  
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
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