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บทคดัย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และ
การวางตำแหน่งทางการตลาด (STP Marketing: Segmentation, Targeting, Positioning) และการรับรู้ตรา
ผลิตภัณฑ์ (Brand Perception) ที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเครื่องสำอางธรรมชาติ ตลอดจนเพื่อวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ จำนวน 400 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ข้อมูลที่ได้ถูกวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิต ิเช ิงอนุมาน ได ้แก ่ การว ิเคราะห์สหสัมพันธ ์เพ ียร ์ส ัน ( Pearson’s Correlation 
Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21–30 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท โดยมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสำอางธรรมชาติปีละ 1–3 คร้ัง สำหรับ
ปัจจัยด้าน STP Marketing และการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ พบว่ามีการรับรู้ในระดับมากทุกด้าน โดยเฉพาะการ
เลือกตลาดเป้าหมายและคุณค่าทางอารมณ์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พบว่า 
ตัวแปรทุกด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแรงจูงใจในการซ้ืออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยตัวแปรท่ีมี
ความสัมพันธ์สูงท่ีสุดคือ คุณค่าทางอารมณ์ (r = 0.60) และ วางตำแหน่งทางการตลาด (r = 0.55) 
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 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้าน ตำแหน่งทางการตลาด คุณค่าทางอารมณ์ 
และ การสร้างบุคลิกภาพ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการซื้อเครื่องสำอางธรรมชาติมากที่สุด โดย
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของแรงจูงใจได้ร้อยละ 61 (R² = 0.61) แสดงให้เห็นว่าการสร้างคุณค่า
ทางอารมณ์ การวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน และการสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์มีบทบาทสำคัญต่อการ
กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

ค าส าคัญ: การแบ่งส่วนตลาด, การรับรู้ตราผลิตภัณฑ,์ แรงจูงใจในการซื้อ, เครื่องสำอางธรรมชาต ิ

Abstract  
 

 This study aimed to investigate the influence of Segmentation, Targeting, and 
Positioning (STP) marketing factors and brand perception on consumers’ purchase motivation 
toward natural cosmetics, as well as to examine the relationships among these variables. A 
quantitative research approach was employed, using a questionnaire as the data collection 
instrument. Data were collected from a sample of 400 consumers in Chiang Mai province 
through convenience sampling. The data were analyzed using descriptive statistics, including 
means and standard deviations, and inferential statistics, including Pearson’s correlation 
coefficient and multiple regression analysis.  

The results revealed that the majority of respondents were female, aged between 21 
and 30 years, held a bachelor’s degree, and were employed in the private sector. Most 
respondents reported purchasing natural cosmetics one to three times per year. Regarding 
STP marketing factors and brand perception, the findings indicated a high level of perception 
across all dimensions, with target market selection and emotional value showing the highest 
mean scores. Furthermore, correlation analysis demonstrated that all variables were positively 
and significantly related to purchase motivation at the 0.01 level. The strongest correlations 
were found for emotional value (r = 0.60) and market positioning (r = 0.55). 

The results of the multiple regression analysis indicated that market positioning, emotional 
value, and brand personality were the most influential factors affecting consumers’ purchase 
motivation toward natural cosmetics. The proposed model explained 61% of the variance in 
purchase motivation (R² = 0.61). These findings suggest that enhancing emotional value, 
establishing clear product positioning, and developing a distinctive brand personality play a crucial 
role in stimulating consumer purchasing behavior in the natural cosmetics market. 

Keyword: Market Segmentation, Brand Perception, Purchase Motivation, Natural Cosmetics
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บทน า 

 อุตสาหกรรมความงามและเคร่ืองสำอางใน
ระดับโลกได้เผชิญกับการเปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้าง
อย่างมีนัยสำคัญในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา อันเป็นผล
มาจากการเปลี่ยนแปลงค่านิยมของผู้บริโภคที่หัน
มาให้ความสำคัญกับสุขภาพ ความปลอดภัย และ
ความยั ่งยืนด้านสิ ่งแวดล้อมมากขึ ้น แนวโน้ม
ดังกล่าวได้เร่งการเติบโตของตลาด เครื่องสำอาง
ธรรมชาติ (Natural Cosmetics) ซึ ่งเน้นการใช้
ส่วนผสมจากธรรมชาติ ลดการใช้สารเคมีสังเคราะห์ 
และคำน ึงถ ึ งความร ับผ ิดชอบต ่อส ั งคมและ
สิ่งแวดล้อม โดยผู้บริโภคมิได้ประเมินคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์จากคุณสมบัติการใช้งานเพียงอย่างเดียว 
หากแต่พิจารณาถึงคุณค่าทางอารมณ์ สัญลักษณ์ 
และจริยธรรมควบคู่กันไป (Euromonitor, 2023; 
Statista, 2024) 

ภายใต้สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันที ่
รุนแรงและการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ได้ง่าย การ
สร้างความแตกต่างของตราผลิตภัณฑ์จึงกลายเป็น
ประเด็นเชิงกลยุทธ์ที่สำคัญ แนวคิดด้าน การแบ่ง
ส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการวาง
ต ำ แ ห น ่ ง ท า ง ก า ร ต ล า ด  ( Segmentation, 
Targeting, Positioning) เป็นกรอบแนวคิดพื้นฐาน
ที ่ช่วยให้องค์กรสามารถเข้าใจความต้องการที ่
หลากหลายของผู้บริโภค เลือกกลุ่มเป้าหมายที่มี
ศักยภาพ และสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
ชัดเจน โดยเฉพาะ การวางตำแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) ซึ ่งมีบทบาทสำคัญในการกำหนด
ภาพลักษณ์ จุดยืน และความแตกต่างของตรา
ผลิตภัณฑ์ในใจผู้บริโภคเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง
ขัน (Kotler & Keller, 2016) 

 

ในมุมมองด้านการสร้างแบรนด์ พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลอย่างมาก
จาก การรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ (Brand Perception) 
ซึ ่งหมายถึงการรับรู ้ ภาพจำ และการตีความที ่
ผ ู ้ บร ิ โภคม ีต ่ อตราผล ิ ตภ ัณฑ ์  อ ัน เก ิ ดจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา การสื่อสารทางการตลาด 
และความหมายเชิงสัญลักษณ์ที ่แบรนด์นำเสนอ 
Keller (2013) อธิบายว่า การรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ทำ
หน้าที่เป็นกลไกทางปัญญาและอารมณ์ที ่ช่วยลด
ความไม่แน่นอนและความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 
ขณะที่ Aaker (1997) ชี้ให้เห็นว่า บุคลิกภาพของ
แบรนด์สามารถสร้างความเช่ือมโยงทางอารมณ์และ
ความไว้วางใจระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิตภัณฑ์ได้
อย่างยั่งยืน โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
สุขภาพและการดูแลตนเอง เช่น เครื ่องสำอาง
ธรรมชาติ 

แ ร ง จ ู ง ใ จ ใ น ก า ร ซ ื ้ อ  ( Purchase 
Motivation) ของผู้บริโภคจึงมิได้เกิดจากปัจจัยด้าน
ประโยชน์ใช้สอยหรือราคาเพียงอย่างเดียว หากแต่
เป็นผลลัพธ์ของการประเมินคุณค่าในหลายมิติ ทั้ง
คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางอารมณ์ และ
คุณค่าทางส ังคม ตามแนวคิดของ Zeithaml 
(1988) ซึ ่งเสนอว่าการรับรู ้ค ุณค่าเกิดจากการ
เปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์ที่ได้รับกับต้นทุน
ที ่ต้องเสียไป การวางตำแหน่งทางการตลาดที ่
ชัดเจนและการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ในเชิงบวกจึงมี
บทบาทสำคัญในการเพิ ่มการรับรู ้ค ุณค่าและ
เสริมสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Schiffman & Wisenblit, 2019 

แม้ว่าจะมีงานวิจัยจำนวนมากที ่ศึกษา
เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์การตลาดใน
อุตสาหกรรมเครื ่องสำอาง แต่จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่ยังมุ ่งศึกษา
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ปัจจัยด้าน STP Marketing การรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ 
และแรงจูงใจในการซื้อในลักษณะแยกส่วน อีกทั้ง
ยังมีงานวิจัยที ่มุ ่งเน้นบริบทของ เครื ่องสำอาง
ธรรมชาติในประเทศกำลังพัฒนา ค่อนข้างจำกัด 
ดังนั ้น การศึกษาความสัมพันธ์เชิงบูรณาการ
ระหว่างปัจจัยด้านการวางตำแหน่งทางการตลาด 
การรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ และแรงจูงใจในการซื้อของ
ผู้บริโภคจึงมีความจำเป็นอย่างย่ิง 

ด้วยเหตุนี ้ งานวิจัยเรื ่องปัจจัยการวาง
ตำแหน่งทางการตลาดและการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ที่
มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเครื่องสำอางธรรมชาติ 
จึงมีวัตถุประสงค์เพื ่ออธิบายอิทธิพลของปัจจัย
เชิงกลยุทธ์ด้าน STP Marketing และการรับรู้ตรา
ผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือของผู้บริโภค 
อ ันจะช่วยเต ิมเต ็มช ่องว ่างทางว ิชาการด ้าน
การตลาดและการสร้างแบรนด์ และสามารถ
นำไปใช ้ เป ็ นแนวทาง เช ิ งกลย ุ ทธ ์ ส ำหร ั บ
ผู้ประกอบการในการพัฒนาการวางตำแหน่งและ
การสื ่อสารตราผลิตภัณฑ์ในตลาดเครื ่องสำอาง
ธรรมชาติได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการแบ่งส่วนตลาด 
การเลือกตลาดเป้าหมาย และการวางตำแหน่ง
ทางการตลาด  ที ่ม ีผลต ่อแรงจ ูงใจในการซ ื ้อ
เคร่ืองสำอางธรรมชาติ 
 2. เพ ื ่อศ ึกษาการร ับร ู ้ตราผล ิตภัณฑ์ 
(Brand Perception) ที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ
เคร่ืองสำอางธรรมชาติ 
 3. เพื ่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยด้านการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาด
เป้าหมาย และการวางตำแหน่งทางการตลาด  

และการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อแรงจูงใจใน
การซ้ือเคร่ืองสำอางธรรมชาติ 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 1. แนวคิดด้านการแบ่งส่วนตลาด  
การเลือกตลาดเป้าหมาย และการวาง

ต ำ แ ห น ่ ง ท า ง ก า ร ต ล า ด  ( STP Marketing: 
Segmentation, Targeting, Positioning) เ ป ็ น
เครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่นักการตลาดใช้เพื่อเข้าถึง
ผู ้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ โดย Kotler และ 
Keller (2013) อธ ิบายว ่ า การแบ ่ งส ่ วนตลาด 
(Segmentation) คือการจำแนกผู ้บร ิ โภคตาม
ลักษณะประชากรศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรม และ
ภูมิศาสตร์ การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) 
คือการเลือกกลุ่มลูกค้าที่เหมาะสมและมีศักยภาพ
สูงสุดในการสร้างรายได้ ขณะท่ีการกำหนดตำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Positioning) คือการสร้างภาพลักษณ์
หรือจุดยืนของแบรนด์ในใจผู้บริโภค เพ่ือให้แตกต่าง
จากคู่แข่ง แนวคิดนี้จึงถือเป็นรากฐานสำคัญของ
การสร้างกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค 

2. แนวคิ ดการรั บ รู้ ต ร าผลิ ตภัณฑ์  
(Brand Perception) 

การรับรู้ตราผลิตภัณฑ์หมายถึงการตีความ
และความรู้สึกของผู้บริโภคต่อแบรนด์หนึ่ง ๆ โดย
ประกอบด ้ วยม ิ ต ิ หล ั กค ื อ  ค ุณประ โยชน ์ 
( Functional Benefits) ค ุ ณ ค ่ า ท า ง อ า ร ม ณ ์ 
(Emotional Values) และ บุคลิกภาพของแบรนด์ 
(Brand Personality) ตามแนวค ิ ดของ  Aaker 
(1997) ที่เสนอว่า บุคลิกภาพของแบรนด์เป็นปัจจัย
สำคัญในการสร้างความแตกต่างและความสัมพันธ์
ระหว่างผู ้บริโภคกับแบรนด์ งานวิจัยของ Keller 
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(2013) ระบุว่า การรับรู้แบรนด์เชิงบวกสามารถเพ่ิม
ความไว้วางใจ ความภักดี และส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือ 

3. แนวคิดแรงจูงใจในการซื้อ 
(Purchase Motivation)  

แรงจูงใจในการซื้อเป็นกระบวนการภายใน
ที่ผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดย
แบ่งออกเป็น 3 ด้านหลัก ได้แก่ 1) แรงจูงใจเชิง
คุณค่า (Value Motivation) ผู ้บร ิโภคเลือกซื ้อ
เพราะเห็นคุณค่าด้านสุขภาพ ความปลอดภัย และ
คุณภาพ (Schiffman & Kanuk, 2010) 2) แรงจูงใจ
เชิงสังคม (Social Motivation) ผู ้บร ิโภคได้ร ับ
อิทธิพลจากสังคม การยอมรับของคนรอบตัว หรือ
การตามกระแส  ( Solomon, 2018) และ  3) 
แ ร งจ ู ง ใ จ เ ช ิ ง ร าค า / ส ิ ่ ง แ ว ดล ้ อ ม  ( Price/ 
Environmental Motivation) ก า ร ร ั บ ร ู ้ ว ่ า
ผลิตภัณฑ์มีราคาสมเหตุสมผลและเป็นมิตรต่อ
สิ ่งแวดล้อม (Peattie & Crane, 2005) แรงจูงใจ
เหล่านี้สะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคที่ไม่เพียงแต่เน้น
ประโยชน์ใช้สอย แต่ยังรวมถึงปัจจัยทางสังคมและ
ค่านิยมด้านส่ิงแวดล้อม 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 Kotler & Keller (2016) ระบุว่าแนวคิด 
STP Marketing (Segmentation, Targeting, 
Positioning) มีบทบาทสำคัญต่อการกำหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดและสามารถสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่มีการ
แข่งขันสูง เช่น อุตสาหกรรมความงาม ซึ ่งการ
กำหนดกลุ ่มเป้าหมายและการสร้างจุดยืนของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างจะช่วยเพ่ิมแรงจูงใจให้ผู้บริโภค
เลือกซ้ือสินค้าได้มากข้ึน 

 Ali et al. (2021) ที่ศึกษาในอุตสาหกรรม
ความงาม พบว่าการใช้กลยุทธ์ STP ที่ชัดเจนมีผล
โดยตรงต่อการรับรู้แบรนด์และพฤติกรรมผู้บริโภค 
กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาดและการวางตำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์สามารถกระตุ้นแรงจูงใจเชิงคุณค่าและ
ความภักดีต่อแบรนด์ได้อย่างมีนัยสำคัญ 
 Schiffman & Kanuk (2010) อธิบายว ่า
แรงจูงใจของผู้บริโภคมีหลายมิติ ทั้งแรงจูงใจเชิง
ค ุณค่า ส ังคม และราคา ซึ ่งส ่งผลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการซื้อ งานวิจัยของ Solomon (2018) 
เสริมว่าแรงกดดันทางสังคมและกระแสสังคมมี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าในกลุ่มเครื่องสำอาง
อย่างมาก โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ที่ใส่ใจ
ภาพลักษณ์ 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า 
ป ัจจ ัยด ้าน STP Marketing และการร ับร ู ้ตรา
ผลิตภัณฑ์ (Brand Perception) มีบทบาทสำคัญ
และมีความสัมพันธ์ต่อ แรงจูงใจในการซื้อ ในหลาย
มิติ ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจเชิงคุณค่า แรงจูงใจเชิง
สังคม หรือแรงจูงใจเชิงราคาและสิ ่งแวดล้อม 
งานวิจัยทั้งในและต่างประเทศได้ยืนยันตรงกันว่า 
การออกแบบกลยุทธ์ STP ที่ชัดเจน เช่น การแบ่ง
ส่วนตลาดตามลักษณะและความต้องการของ
ผู้บริโภค การเลือกตลาดเป้าหมายที่เหมาะสม และ
การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ที ่แตกต่าง มีผล
โดยตรงต่อการรับรู ้ของผู้บริโภคต่อแบรนด์ และ
สามารถสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้
อย่างมีนัยสำคัญ 
 ในขณะเดียวกัน การสร้าง การรับรู ้ตรา
ผลิตภัณฑ์ (Brand Perception) ที่แข็งแกร่ง ไม่ว่า
จะเป็นด้านคุณประโยชน์ที่จับต้องได้ (Functional 
Benefits) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Values) 
หรือบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) 
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ส่งผลต่อทัศนคติ ความภักดีต่อแบรนด์ และการซื้อ
ซ้ำของผู้บริโภค เครื่องสำอางธรรมชาติจึงไม่เพียง
เป็นสินค้าท่ีตอบโจทย์ในเชิงสุขภาพและส่ิงแวดล้อม 
แต่ยังสะท้อนค่านิยมทางสังคมและบุคลิกภาพของ
ผู้ใช้ด้วย 
 ภาพรวมจากงานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็น
ว ่ า  STP Marketing แ ล ะ  Brand Perception 
ทำงานร่วมกัน กล่าวคือ กลยุทธ์ STP ที่ชัดเจนช่วย
ให้แบรนด์เข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงกลุ่ม ขณะที่การ
สร้างการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ท่ีดีช่วยเสริมความม่ันใจ
และแรงจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื ้อได้ง่ายขึ ้น 
การบูรณาการทั้งสองปัจจัยจึงถือเป็นกลไกสำคัญที่

ผล ักด ันพฤติกรรมผ ู ้บร ิ โภคในอ ุตสาหกรรม
เคร่ืองสำอางธรรมชาติ 
 ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงศึกษาความสัมพันธ์ของ 
STP Marketing การร ับร ู ้ ตราผล ิตภ ัณฑ ์  และ
แรงจูงใจในการซื้อเครื่องสำอางธรรมชาติ ในบริบท
ของประเทศไทย ซึ่งเป็นบริบทที่ยังมีการศึกษาเชิง
ประจักษ์ไม่มากนัก เพื่อให้ได้ข้อค้นพบที่สามารถ
นำไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่
ตอบโจทย์ผู ้บริโภคไทย และเพิ ่มศักยภาพการ
แข่งขันให้กับผู้ประกอบการเครื่องสำอางธรรมชาติ
ในประเทศ

กรอบแนวคิด 

Independent Variables    Dependent Variables 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล อาย ุเพศ การศึกษา 
รายได้ ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

Brand Perception 
- คุณประโยชน์ (Functional)  
- คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional)  
- บุคลิกภาพแบรนด์ (Personality) 
 

แรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอาง
ธรรมชาติ 
- แรงจูงใจเชิงคุณค่า 
- แรงจูงใจเชิงสังคม 
- แรงจูงใจเชิงราคา/ส่ิงแวดล้อม 
 

STP Marketing 
(Segmentation, Targeting, 

Positioning)  
ที่มา: Kotler และ Keller (2016) 
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วธิีด าเนนิการวจิัย 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร (Population) คือ ผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม่ที่มีประสบการณ์หรือมีพฤติกรรม
ในการซ้ือหรือใช้เคร่ืองสำอางธรรมชาติ 
 กลุ ่มตัวอย่าง (Sample) กำหนดจำนวน 
400 คน โดยใช้ส ูตรการคำนวณของ Yamane 
(1973) ที ่ระดับความเชื ่อมั ่น 95% และค่าความ
คลาดเคลื ่อน ±5% ทำให้ได้ขนาดตัวอย่างอย่าง
น้อย 400 คน ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยเชิงปริมาณ
ท่ีต้องการความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) 
ใ ช ้ ว ิ ธ ี ก า ร ส ุ ่ ม แบบสะดวก  ( Convenience 
Sampling) เ น ื ่ อ ง จ า ก ง ่ า ย ต ่ อ ก า ร เ ข ้ า ถ ึ ง
กลุ่มเป้าหมายและเหมาะสมกับการเก็บข้อมูลเชิง
พฤติกรรมผู้บริโภค 
 2. เครื่องมือวิจัย 
 เคร ื ่ องม ือท ี ่ ใช ้ ในการเก ็บข ้อม ูลค ือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งพัฒนาขึ้นจาก
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง 
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 
 2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน) 
 2.2 พฤต ิ กรรมการใช ้ เคร ื ่ อ งสำอาง
ธรรมชาติ (เช่น แบรนด์ท่ีเคยใช้ ความถ่ีในการซ้ือ) 
 2.3 ปัจจัยด้าน STP Marketing จำนวน 
15 ข้อ 
 2.4 การร ับร ู ้ ตราผล ิตภ ัณฑ ์  (Brand 
Perception) (Functional Benefits, Emotional 
Values, Brand Personality) จำนวน 15 ข้อ 

 2.5 แรงจ ูงใจในการซ ื ้อเคร ื ่องสำอาง
ธ ร ร ม ช า ต ิ  ( Value Motivation, Social 
Motivation, Price/Environmental Motivation) 
จำนวน 15 ข้อ 
 คำถามในส ่วนท ี ่  3–5 ใช ้มาตราส ่วน
ประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดับ คือ 1 = ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = ปานกลาง, 
4 = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีผ่านการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
โดยผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาด
และพฤติกรรมผู้บริโภค จำนวน 5 ท่าน โดยทำการ
ประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย และคำนวณค่าดัชนีความ
ส อ ด ค ล ้ อ ง  ( Index of Item–Objective 
Congruence: IOC) พบว่าค่า IOC ของข้อคำถาม
ทุกข้อมีค่าอยู่ระหว่าง 0.80–1.00 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมร ับได ้ตามหลักเกณฑ ์ของ Rovinelli และ 
Hambleton (1977) 
 จากนั้นได้นำแบบสอบถามไปทดลองใช้ 
(Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง 
จำนวน 30 คน เพื ่อทดสอบความเชื ่อมั ่นของ
เครื่องมือ โดยคำนวณค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น
ด้วยวิธี Cronbach’s Alpha Coefficient ผลการ
ว ิ เคราะห ์พบว ่ าแบบสอบถามท ั ้ งฉบ ับม ีค ่ า
สัมประสิทธิ ์ความเชื ่อมั ่นเท่ากับ 0.87 ซึ ่งอยู ่ใน
ระดับ ดีมาก (Very Good Reliability) ตามเกณฑ์
ของ Nunnally และ Bernstein (1994) ที่ระบุว่า
เคร่ืองมือท่ีมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 
สะท้อนว่าเครื่องมือวิจัยมีความเชื่อม่ันเพียงพอและ
เหมาะสมสำหรับนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จริง 
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 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเองและ
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยแจกแบบสอบถามให้กับ
กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดเชียงใหม่ รวมจำนวน 400 
ชุด และตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนนำข้อมูลเข้าสู่
การวิเคราะห์ 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 5.1 สถิติเชิงพรรณนา ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไป
ของผู้ตอบและพฤติกรรมการซ้ือ 
 5.2 สถิต ิ เช ิงอนุมาน 1) การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ และ 2) การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลของ STP Marketing 
และการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อแรงจูงใจในการซ้ือ 

 

 

 

ผลการศึกษา 

 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจำนวน
ทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (53.75%) มี
อายุระหว่าง 21–30 ปี (44.50%) ระดับการศึกษา
ส่วนใหญ่คือปริญญาตรี (51.25%) อาชีพหลักคือ
พนักงานบริษัท (41.25%) และมีรายได้เฉลี ่ยต่อ
เดือน 10,000–30,000 บาท (59.00%) แสดงให้
เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นคนวัยทำงานรุ่น
ใหม่ที่มีกำลังซื้อและให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์
เพ่ือสุขภาพและความงาม 
 สำหรับพฤติกรรมการบริโภค พบว่าผู้ตอบ
ส่วนใหญ่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางธรรมชาติ
จากหลายแบรนด์ โดยแบรนด์ที่ได้รับการกล่าวถึง
มากที่สุด ได้แก่ Araya Natural, HARNN, Origins, 
Innisfree และ Burt’s Bees ขณะที่ความถี่ในการ
ซื้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 42.75 ซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางธรรมชาติปีละ 1–3 ครั้ง รองลงมาคือ
ซ ื ้ อป ี ละ 4–6 คร ั ้ ง  (30.00%) ซ ึ ่ งสะท ้อนถ ึ ง
พฤติกรรมการใช้ท่ีมีความต่อเน่ือง

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามตาม STP 

ข้อค าถาม ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
1.  ฉันเลือกซ้ือเครื่องสำอางธรรมชาติที่ตรงกับสภาพผิวของฉัน (เช่น ผิวมัน/ผิว

แห้ง/ผิวแพ้ง่าย) 
4.05 0.90 

2.  ฉันเห็นว่าแบรนด์เครื่องสำอางธรรมชาติมีผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบมาตามกลุ่ม
อายุ (วัยรุ่น วัยทำงาน วัยผู้ใหญ่) 

3.87 0.91 

3.  ฉันคิดว่าแบรนด์เหล่านี้มีผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ทั้งผู้ชายและผู้หญิง 3.94 0.93 
4.  ฉันเลือกผลิตภัณฑต์ามปัญหาผิวเฉพาะ เช่น สิว ฝ้า จุดด่างดำ 3.83 0.95 
5.  ฉันเห็นว่าแบรนด์เครื่องสำอางธรรมชาติมีตัวเลือกหลายสูตรให้เลือกตาม

ความต้องการเฉพาะ 
3.93 0.98 

ค่าเฉลี่ยรวมด้านการแบ่งส่วนตลาด 3.92 0.94 



303 
 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา  
ปีท่ี 13 ฉบับที่ 2  (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568) 

ข้อค าถาม ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) 
1.  ฉันรับรู้ว่าแบรนด์เน้นลูกคา้ที่ใส่ใจสุขภาพและส่ิงแวดล้อม 3.90 0.95 
2.  ฉันเชื่อว่าแบรนด์ตั้งราคาให้สอดคล้องกับกำลังซ้ือของกลุ่มเป้าหมาย 3.93 0.96 
3.  ฉันรู้สึกว่าแบรนด์มีการส่ือสารการตลาดตรงกับความสนใจของฉัน (เช่น ผ่าน

โซเชียลมีเดีย/อินฟลูเอนเซอร์) 
3.91 0.95 

4.  ฉันเห็นว่าโปรโมชั่นของแบรนด์ออกแบบมาเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าอย่างฉัน
โดยเฉพาะ 

3.96 0.96 

5.  ฉันรู้สึกว่าแบรนด์พยายามสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 3.95 0.93 
ค่าเฉลี่ยรวมการเลือกตลาดเป้าหมาย 3.93 0.95 

การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
1.  ฉันรับรู้ว่าแบรนด์เครื่องสำอางธรรมชาติมีความแตกต่างจากแบรนด์ท่ัวไป 3.84 0.92 
2.  ฉันมองว่าแบรนด์เหล่านี้สร้างภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยและคุณภาพที่

ชัดเจน 
3.93 0.92 

3.  ฉันรู้สึกว่าแบรนด์มีจุดขายด้านความเป็นธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมที่โดดเด่น 3.84 0.91 
4.  ฉันเห็นว่าแบรนด์สามารถแข่งขันกับแบรนด์สากลได้ 3.83 0.89 
5.  ฉันคิดว่าแบรนด์เครื่องสำอางธรรมชาติเป็นผู้นำด้านการสร้างความเชื่อมั่น

เรื่องความปลอดภัย 
4.01 0.92 

ค่าเฉลี่ยรวมการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด 3.89 0.91 

 ด้าน STP Marketing ผลการวิเคราะห์
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยเฉพาะด้านการ
แบ่งส่วนตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.92) และการเลือกตลาด
เป้าหมาย (ค่าเฉลี่ย 3.93) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค

รับรู ้ว ่าแบรนด์เครื ่องสำอางธรรมชาติสามารถ
ตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ ่ม และมีการ
กำหนดกลยุทธ์ที่ชัดเจนในการสื่อสารและกำหนด
ราคาท่ีสอดคล้องกับกำลังซ้ือ

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตามการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Perception) 

ข้อค าถาม ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คุณประโยชน์ (Functional Benefits) 
1.  ฉันมองว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีและได้ผลจริง 3.90 0.93 
2.  ฉันเชื่อว่าแบรนด์ใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติอย่างแท้จริง 3.92 0.94 
3.  ฉันมั่นใจว่าแบรนด์ปลอดภัยต่อผิวแพ้ง่าย 3.99 0.95 
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ข้อค าถาม ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
4.  ฉันมองว่าผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับราคาท่ีจ่าย 3.88 0.96 
5.  ฉันรู้สึกว่าแบรนด์มีมาตรฐานการผลิตที่น่าเชื่อถือ 3.50 0.95 

ค่าเฉลี่ยรวมด้านคุณประโยชน์ 3.84 0.94 
คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Values) 
1. ฉันรู้สึกมั่นใจในตัวเองเม่ือใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์นี้ 3.95 0.94 
2. ฉันรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีของฉัน 3.90 0.95 
3. ฉันรู้สึกภูมิใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 3.99 0.95 
4. ฉันรู้สึกใกล้ชิดกับธรรมชาติมากขึ้นเมื่อใช้แบรนด์นี้ 3.83 0.92 
5. ฉันรู้สึกผ่อนคลายและสบายใจเม่ือใช้ผลิตภัณฑ์ 3.87 0.93 

ค่าเฉลี่ยรวมด้านคุณค่าทางอารมณ์ 3.91 0.94 
บุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) 
1. ฉันมองว่าแบรนด์เป็นมิตรและเข้าถึงง่าย 3.87 0.94 
2. ฉันคิดว่าแบรนด์ทันสมัยและเหมาะกับคนรุ่นใหม่ 3.83 0.93 
3. ฉันเห็นว่าแบรนด์มีความน่าเชื่อถือและมีความรับผิดชอบต่อสังคม 3.89 0.92 
4. ฉันรู้สึกว่าแบรนด์มีความหรูหราและแตกต่าง 3.72 0.89 
5. ฉันคิดว่าแบรนด์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่จำได้ง่าย 3.86 0.92 

ค่าเฉลี่ยรวมด้านบุคลิกภาพแบรนด์ 3.83 0.92 

 ด ้านการร ับร ู ้ตราผล ิตภ ัณฑ ์  (Brand 
Perception) พบว่าค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ มาก 
เช่นกัน โดยมิติที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ คุณค่าทาง
อารมณ์ (3.91) สะท้อนว่าผู้บริโภครู้สึกมั่นใจ ภูมิใจ 

และใกล้ชิดกับธรรมชาติเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ ขณะที่มิติ
ด้านบุคลิกภาพแบรนด์ (ค่าเฉลี่ย 3.83) แม้อยู่ใน
ระดับมาก แต่ยังมีโอกาสในการพัฒนาภาพลักษณ์
ให้โดดเด่นและแตกต่างมากข้ึน

ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตามแรงจูงใจในการซื้อ
เคร่ืองสำอางธรรมชาติ (Purchase Motivation) 

ข้อค าถาม 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แรงจงูใจเชงิคณุค่า (Value Motivation) 
1. ฉันเลือกใช้เครื่องสำอางธรรมชาติ เพราะม่ันใจในความปลอดภัยต่อสุขภาพ
ผิว 

3.85 0.92 

2. ฉันเชื่อว่าเครื่องสำอางธรรมชาติช่วยบำรุงผิวได้จริงและให้ผลลัพธ์ที่ดี 3.85 0.90 
3. ฉันใช้เครื่องสำอางธรรมชาติ เพราะอ่อนโยนและเหมาะสำหรับผิวแพ้ง่าย 3.96 0.91 
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ข้อค าถาม 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
4. ฉันเลือกซ้ือเครื่องสำอางธรรมชาติ เพื่อความมั่นใจและเสริมความสวยงาม
ของตนเอง 

3.86 0.94 

5. ฉันพิจารณาเลือกซื้อเครื่องสำอางธรรมชาติเพราะมีคุณภาพและมาตรฐาน
การผลิตที่น่าเชื่อถือ 

3.89 0.92 

ค่าเฉลี่ยรวมด้านแรงจูงใจเชิงคุณค่า 3.88 0.92 
แรงจงูใจเชงิสังคม (Social Motivation) 
1. ฉันเลือกซ้ือเครื่องสำอางธรรมชาติ เพราะได้รับคำแนะนำจากเพื่อนหรือ
ครอบครัว 

3.87 0.92 

2. ฉันสนใจเครื่องสำอางธรรมชาติจากการรีวิวหรือการโฆษณาของผู้มีอิทธิพล
ทางสังคม (Influencer) 

3.85 0.93 

3. ฉันรู้สึกว่าการใช้เคร่ืองสำอางธรรมชาติช่วยให้ภาพลักษณ์ของฉันดูดีใน
สายตาผู้อื่น 

3.84 0.92 

4. ฉันเลือกซ้ือเครื่องสำอางธรรมชาติ เพราะเป็นที่นิยมและตามกระแสในสังคม 3.86 0.93 
5. ฉันรู้สึกว่าผู้ใช้เครื่องสำอางธรรมชาติได้รับการยอมรับว่าใส่ใจสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อม 

3.91 0.93 

ค่าเฉลี่ยรวมด้านแรงจูงใจเชิงสังคม 3.86 0.93 
แรงจงูใจเชงิราคา/สิ่งแวดล้อม (Price/Environmental Motivation) 
1. ฉันเลือกซ้ือเครื่องสำอางธรรมชาติ เพราะราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับ
คุณภาพ 

3.84 0.93 

2. ฉันรู้สึกว่าเครื่องสำอางธรรมชาติมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการใช้ผลิตภัณฑ์
ทั่วไป 

3.79 0.92 

3. ฉันเลือกซ้ือเครื่องสำอางธรรมชาติ เพราะรู้สึกว่าช่วยลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.93 0.92 

4. ฉันสนับสนุนแบรนด์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถรีไซเคิลได้หรือลดการสร้างขยะ 3.76 0.93 
5. ฉันรู้สึกภูมิใจที่ได้ใช้เครื่องสำอางธรรมชาติ เพราะเป็นการสนับสนุนการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.76 0.89 

ค่าเฉลี่ยรวมด้านแรงจูงใจเชิงราคา/สิ่งแวดล้อม 3.81 0.92 

 แรงจูงใจในการซื้อเครื่องสำอางธรรมชาติ 
พบว่าทั้งสามด้านอยู่ในระดับ มาก โดยแรงจูงใจเชิง
คุณค่ามีค ่าเฉลี ่ยสูงที ่ส ุด (3.88) รองลงมาคือ
แรงจูงใจเชิงสังคม (3.86) และแรงจูงใจเชิงราคา/

สิ่งแวดล้อม (3.81) แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับคุณภาพ ความปลอดภัย และความคุ้มค่าในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ ขณะเดียวกันยังได้รับอิทธิพลจาก
สังคมและความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม 
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 การดำเนินงานวิจัยนี ้สะท้อนให้เห็นว่า  
กลยุทธ์ด้าน STP Marketing และการสร้างการรับรู้
ตราผลิตภัณฑ์ มีความสำคัญต่อแรงจูงใจในการซื้อ
เครื่องสำอางธรรมชาติ โดยเฉพาะการเน้นคุณภาพ 
ความปลอดภัย และภาพลักษณ์เชิงอารมณ์ของแบ

รนด์ ซึ ่งสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์
สำหรับผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมความงาม 
เพ่ือสร้างความแตกต่างและตอบสนองต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ Correlation ระหว่าง STP Marketing, Brand Perception และPurchase 
Motivation 

ตัวแปร r กับ Purchase Motivation P-Value 
Segmentation 0.45 <0.01 
Targeting 0.42 <0.01 
Positioning 0.55 <0.01 
Functional Benefits 0.48 <0.01 
Emotional Values 0.60 <0.01 
Brand Personality 0.50 <0.01 

 ตารางที ่  4 แสดงผลการวิ เคราะห์ค ่า
สหสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างตัวแปรด้าน STP 
Marketing และการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ กับแรงจูงใจ
ในการซื้อ (Purchase Motivation) พบว่า ตัวแปร
ทุกตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแรงจูงใจในการซื้อ
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p < 0.01) 
โดยในส่วนของ STP Marketing ตัวแปรการวาง
ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) มีค่าสหสัมพันธ์
สูงที่สุด (r = 0.55) รองลงมาคือการแบ่งส่วนตลาด 
(Segmentation) และการเลือกตลาดเป้าหมาย 
(Targeting) (r = 0.45 และ r = 0.42 ตามลำดับ) 
แสดงให้เห็นว่าการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์อย่าง
ชัดเจนสามารถสร้างแรงจูงใจในการซื้อได้มากกว่า
ปัจจัยอ่ืนในกระบวนการตลาด STP 
 ตัวแปรด้านการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Perception) พบว่าคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
Values) ม ีค ่ าสหส ัมพ ันธ ์ส ู งท ี ่ ส ุ ด  ( r = 0.60) 

รองลงมาคือบุคลิกภาพของตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Personality) และค ุณประ โยชน ์ เ ช ิ งหน ้ าท ี ่ 
(Functional Benefits) (r = 0.50 และ r = 0.48 
ตามลำดับ) สะท้อนว่าการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ในเชิง
อารมณ์มีบทบาทสำคัญต่อแรงจูงใจในการซื ้อ 
เนื ่องจากผู ้บร ิโภคมิได้พิจารณาสินค้าเฉพาะ
คุณสมบัติทางกายภาพเท่านั้น แต่ยังให้ความสำคัญ
กับคุณค่าทางจิตใจและภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับ
ตัวตนและค่านิยมของตนเองด้วย 
 ผลการวิเคราะห์ด ังกล่าวชี ้ ให ้ เห ็นว ่า  
ทั ้งกระบวนการ STP Marketing และการรับรู ้ 
ตราผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการ
ซื ้อเครื ่องสำอางธรรมชาติ โดยเฉพาะการสร้าง
คุณค่าทางอารมณ์และการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ที่
ชัดเจน ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดใน
อนาคต
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ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยอิทธิพลของตัวแปร STP Marketing และ Brand Perception 
ตัวแปรอิสระ Beta (β) t P-Value 

Segmentation 0.18 4.20 <0.01 
Targeting 0.12 2.95 <0.01 
Positioning 0.35 7.85 <0.01 
Functional Benefits 0.15 3.60 <0.01 
Emotional Values 0.28 6.25 <0.01 
Brand Personality 0.22 5.10 <0.01 
R = 0.78          R² = 0.61          Adjusted R² = 0.60            P-Value (ANOVA) = <0.01 

 ตารางที ่  5 แสดงผลการวิเคราะห์การ
ถ ด ถ อ ย เ ช ิ ง พ ห ุ ค ู ณ  ( Multiple Regression 
Analysis) เพื ่อตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรด้าน 
STP Marketing และการรับรู้ตราผลิตภัณฑ์ ที่มีผล
ต่อแรงจูงใจในการซื้อ (Purchase Motivation) ผล
การวิเคราะห์พบว่า โมเดลการถดถอยโดยรวมมี
นัยสำคัญทางสถิติ (P-Value ANOVA < 0.01) โดย
มีค่า R = 0.78 แสดงถึงระดับความสัมพันธ์รวม
ระหว่างตัวแปรอิสระทั้งหมดกับแรงจูงใจในการซื้อ
ท่ีอยู่ในระดับสูง และมีค่า R² = 0.61 หมายความว่า 
ต ั วแปรอ ิสระท ั ้ งหมดสามารถอธ ิบายความ
แปรปรวนของแรงจูงใจในการซื ้อได้ร้อยละ 61 
(Adjusted R² = 0.60) 
 ในเชิงรายตัว พบว่า Positioning มีค่า
สัมประสิทธิ ์ถดถอยมาตรฐาน (Beta) สูงที ่สุดที ่ 
0.35 (t = 7.85, p < 0.01) แสดงว ่ า  ก ารว า ง
ตำแหน่งผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงจูงใจใน
การซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ Emotional Values 

(β = 0.28, t = 6.25, p < 0.01) และ  Brand 

Personality (β = 0.22, t = 5.10, p < 0.01) ซ ึ ่ ง
สะท้อนว่าผู ้บริโภคให้ความสำคัญต่อคุณค่าทาง
อารมณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์ควบคู่ไปกับการ
รับรู้ตำแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

 ส ำ ห ร ั บ ต ั ว แ ป ร อ ื ่ น  ๆ  ไ ด ้ แ ก ่ 

Segmentation (β = 0.18), Functional Benefits 

(β = 0.15) และ Targeting (β = 0.12) แม้จะมีค่า 
Beta ต่ำกว่า แต่ยังคงมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 
0.01) ซึ่งชี้ให้เห็นว่าปัจจัยเหล่านี้ก็มีส่วนสนับสนุน
แรงจูงใจในการซื ้อเช่นกัน เพียงแต่อิทธิพลเชิง
ทำนายมีขนาดเล็กกว่าตัวแปรหลักดังกล่าวข้างต้น 
 ผลการว ิ เคราะห ์การถดถอยบ่งช ี ้ ว ่ า 
แรงจูงใจในการซื ้อเครื ่องสำอางธรรมชาติได้รับ
อิทธิพลจากทั้ง STP Marketing และการรับรู้ตรา
ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะ การวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ 
การสร้างคุณค่าทางอารมณ์ และบุคลิกภาพของแบ
รนด์  ซ ึ ่ งเป ็นป ัจจ ัยท ี ่ผ ู ้ประกอบการควรให ้
ความสำคัญเป็นลำดับแรกในการกำหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด 
อภิปรายผล 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน STP 
Marketing  และ การรับรู ้ตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Perception) ซ ึ ่ ง ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย  Functional 
Benefits, Emotional Values แ ล ะ  Brand 
Personality มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับแรงจูงใจใน
การซื้อเครื่องสำอางธรรมชาติอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิต ิท ี ่ระดับ 0.01 และสามารถอธิบายความ
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แปรปรวนของแรงจูงใจได้ถึงร้อยละ 61 (R² = 0.61) 
โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด ได้แก่ Positioning, 
Emotional Values แ ล ะ  Brand Personality 
ตามลำดับ 
 ผลลัพธ์ดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler และ Keller (2016) ท่ีอธิบายว่า การกำหนด
ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) เป็นกลยุทธ์
สำคัญในการสร้างการรับรู้และความแตกต่างในใจ
ผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโดยตรง 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nguyen & 
Gizaw (2014) ที่พบว่าภาพลักษณ์และการรับรู้แบ
รนด์มีผลต่อความภักดีและความตั้งใจซื้อสินค้าใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองสำอาง 
 ในด้าน Emotional Values และ Brand 
Personality ผลการวิจัยคร้ังน้ีสอดคล้องกับ Aaker 
(1997) ที่กล่าวว่า บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand 
Personality) เป ็ นป ั จจ ั ยสำค ัญในการสร ้ า ง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคกับแบรนด์ และ
สามารถกระตุ้นให้เกิดความภักดีและแรงจูงใจใน
การซ ื ้ อ ขณะเด ียวก ัน Emotional Values ท ี ่
สะท้อนความรู้สึกม่ันใจ ภูมิใจ และการมีภาพลักษณ์
ที ่ดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ก็มีส่วนสำคัญในการ
ผลักดันพฤติกรรมผู้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ DIVA Portal (2023) ที ่สรุปว่า การรับรู ้เชิง
อารมณ์และคุณค่าทางสังคมเป็นตัวแปรสำคัญของ 
Green Cosmetics Purchase Intention 
 สำหรับ Segmentation และ Targeting 
แม้จะมีอิทธิพลในระดับที ่น ้อยกว่า แต่ก็ย ังมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ali et al. (2021) ที่ชี้ว่า 
การวิเคราะห์ตลาดและการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจน ช่วยให้ธุรกิจสามารถออกแบบผลิตภัณฑ์

และส่ือสารตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ส่งผล
ให้เกิดแรงจูงใจในการซ้ือเพ่ิมข้ึน 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ยืนยันว่า การบูรณาการ
ระหว่างกลยุทธ์ STP Marketing และการสร้างการ
รับรู้ตราผลิตภัณฑ์ มีความสำคัญต่อแรงจูงใจในการ
ซ้ือเคร่ืองสำอางธรรมชาติอย่างย่ิง ผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องสำอางจึงควรให้ความสำคัญกับ
การสร้างตำแหน่งผลิตภัณฑ์ที ่แตกต่าง (Unique 
Positioning) ก า ร เ น ้ น ค ุ ณ ค ่ า ท า ง อ า ร ม ณ ์ 
(Emotional Values) และการสร้างบุคลิกภาพแบ
รนด์ (Brand Personality) ที ่ช ัดเจน เพื ่อเพ ิ ่ม
แรงจูงใจและความภักดีของผู้บริโภคในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 1. พ ัฒนากลย ุ ทธ ์ ก ารวางตำแหน ่ ง
ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์  ( Product Positioning Strategy) 
ผู้ประกอบการควรกำหนดจุดยืนของผลิตภัณฑ์ที ่
ชัดเจนและแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น เน้นจุดขายด้าน 
“ปลอดภัยสำหรับผิวแพ้ง่าย”, “ส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ 100%” หรือ “เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” 
เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแรงในใจผู้บริโภค และ
เพ่ิมความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือ 
 2. เ ส ร ิ ม ส ร ้ า ง ค ุ ณค ่ า ท า ง อ า รมณ ์ 
(Emotional Values) ควรออกแบบการสื่อสารทาง
การตลาดที่เชื่อมโยงกับอารมณ์และความรู้สึกของ
ผู้บริโภค เช่น การโฆษณาท่ีเน้นความภูมิใจในการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือการเล่า
เรื ่องราวแบรนด์ (Brand Storytelling) ที่สะท้อน
คุณค่าด้านสุขภาพ ความปลอดภัย และความย่ังยืน 
 3. สร ้ างบ ุ คล ิ กภาพแบรนด ์  (Brand 
Personality) ผู้ประกอบการควรออกแบบแบรนด์
ให้มีบุคลิกที ่สอดคล้องกับกลุ ่มเป้าหมาย เช่น 
ทันสมัยและเข้าถึงง่าย สำหรับผู ้บริโภครุ ่นใหม่ 
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หรูหราและแตกต่าง สำหรับกลุ่มพรีเมียม จริงใจ
และน่าเชื่อถือ สำหรับผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อม การสื่อสารที่สม่ำเสมอและการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีจะช่วยทำให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพัน
กับแบรนด์มากข้ึน 
 4. ใช้กลยุทธ์ STP อย่างบูรณาการ ในด้าน 
Segmentation ควรเจาะกลุ่มลูกค้าที่มีพฤติกรรม
รักสุขภาพและใส่ใจสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน ด้าน 
Targeting ควรกำหนดตลาดเป้าหมายให้สอดคล้อง
กับกำลังซื้อ เช่น กลุ่มวัยทำงานอายุ 21–30 ปี ซึ่ง
เป็นผู ้ใช้หลักตามผลวิจัย และด้าน Positioning 
ต้องสร้างความแตกต่างเชิงคุณค่าที่ไม่ซ้ำกับคู่แข่ง 
และส่ือสารให้ชัดเจนในทุกช่องทาง 
 5. พัฒนากลยุทธ์ด้านสิ ่งแวดล้อมและ
ความย ั ่ ง ย ื น  ( Sustainability Marketing) แม ้
แรงจูงใจเชิงราคา/สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลน้อยกว่า
ด้านอื่น แต่ยังคงเป็นปัจจัยสำคัญ ผู้ประกอบการ
ควรใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม และ
สื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ว่าแบรนด์มีส่วนร่วมในการ
อนุรักษ์โลก สิ่งนี้จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและ
กระตุ้นแรงจูงใจในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ 
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