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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภค 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  และ (2) ศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม จำนวน 405 คน วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และสถิติ t-test, Chi-Square One-way Anova และ Simple Regression 
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) และแบบเจาะจง(Purposive Sampling) ผลการวิจัยพบว่า 
(1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 15-23 ปี มีสถานภาพโสด อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 10,000 บาท (2) พฤติกรรมศาสตร์ด้านความถี่ ประเภท
ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เลือกใช้สื่อและบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (3) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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Abstract 
 The objective of this research is to (1) study the behavioral science factors that influence 

the decision to buy organic facial care products of consumers living in Bangkok and (2 )  study 
marketing mix factors that influence the decision to buy organic facial care products of consumers 
living in Bangkok. This research is quantitative research and data were collected by using 
questionnaires of 405  samples. Data were analyzed by average, percentage, standard deviation, 
t-test, Chi-square One-way Anova, and Simple Regression. Using quota sampling and purposive 
sampling. The results showed that ( 1 )  The majority of the samples were female, age between  
15-23  years, single status. They are students with a bachelor's degree. The average monthly 
income is less than 10,000 baht. (2) Frequency behavioral science. The type of skincare products 
that they choose, media and the people have influenced the decision to buy organic facial 
skincare products living in Bangkok with statistical significance at the level of 0.05 and (3) Marketing 
mix factors in distribution. 
 
Keyword: Facial Skin Care Products, Organic, Purchasing Decisions 
 
1. บทนำ 

จากคำกล่าวที่ว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะ
แต่ง” หมายถึง ความสวยงามเกิดขึ้นได้จากการปรุงแต่ง
สะท้อนให้เห็นถึงความรักสวยรักงามของมนุษย์ที่มีมา
ตั้งแต่อดีต ซึ่งในปัจจุบันผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางและ 
สกินแคร์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค
มากขึ้นทั้งในกลุ่มเพศหญิงและเพศชาย ไม่ว่าจะเปน็วัย
เรียน หรือวัยทำงาน แม้ว่าเครื่องสำอางจะไม่จัดเป็น
ปัจจัยที่สำคัญในการดำรงชีวิต แต่ก็ไม่มีใครปฏิเสธได้ว่า
เครื่องสำอางและสกินแคร์เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งที่เสริม 
สร้างความสุขในชีวิตให้แก่ทุกเพศ ดังนั้นเครื่องสำอาง
และสกินแคร์จึงเรียกได้ว่าเป็นปัจจัยเสริมที่มีความจำ เป็น
เช่นกัน ไม่ว่าจะช่วยในเรื่องของความสะอาด ความหอม 
การตบแต่งเพ่ือความสวยงาม เครื่องสำอางยังเป็นเครื่องมือ
เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพหรือเพ่ิมความมั่นใจ ความน่าเชื่อถือ
ให้กับผู้บริโภค เปรียบเสมือนกับเป็นปัจจัยที่ 5 ของมนุษย์
ในปัจจุบันก็ว่าได้ (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 
2546)   

 โดยในปัจจุบันธุรกิจเครื่องสำอางและสกินแคร์
ในไทยนั้นมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นผลมา
จากพฤติกรรมคนไทยยุคใหม่ที่ต่างหันมาสนใจความ
สวยความงามและใส่ใจในการเสริมสร้างบุคลิกภาพมาก
ยิ่งขึ้น โดยในปี 2562 ตลาดเครื่องสำอางของไทยเติบโต 
7.14% จากเดิมในปี 2560 มีอัตราเติบโตเพียงแค่ 7.8% 
ซึ่งกลุ่มสกินแคร์มีสัดส่วนเติบโตสูงสุดอยู่ที่ 47% รองลงมา 
คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 18% และ เครื่องสำอาง 14% 
ตามลำดับ (Phawanthaksa, 2562)  ซึ่งตลาดเครื่องสำอาง
ในปัจจุบันมีความหลากหลายทั้งเรื่องชนิด คุณสมบัติ 
คุณภาพ และราคา ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ทำให้ตลาดขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
และมีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการ
หันมาใช้กลยุทธ์การตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือช่วงชิงส่วน
แบ่งทางการตลาด ที่มีมูลค่ามหาศาลทั้งในและนอก
ประเทศของผู้บริโภค  

กลุ่มใหญ่ของตลาดเครื่องสำอางคือ กลุ่มการ
ดูแลผิวหน้า เครื่องสำอางดูแลผิวหน้าสามารถขายได้
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ตั้งแต่ช่วงวัยรุ่น ไปจนถึงช่วงสูงวัย ซึ่งแต่ละสภาพผิวหน้า
ก็จะเป็นเครื่องสำอางที ่ต้องดูแลแตกต่างกันไป เมื่ อ
ตลาดมีขนาดใหญ่ขึ้นจึงเกิดผู้ประกอบการเป็นจำนวน
มาก ทำให้เกิดปัญหาผลิตภัณฑ์กว่า 50% ในตลาดเป็น
ผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอางที ่มีส่วนผสมของสารต้องห้าม 
สารเคมีที่ทาง องค์การอาหารและยาห้ามใส่ในเครื่องสำอาง 
เช่น ไฮโดรควิโนน (Hydroquinone) ใช้กันมากในกลุ่ม 
เครื่องสำอางป้องกันฝ้า, ปรอทแอมโมเนีย (Ammoniated 
Mercury) เป็นเครื่องสำอางป้องกันฝ้ากรดวิตามิน A 
เป็นยารักษาที่ดีในการรักษาสิว และลบริ้วรอยใช้เกิน
ปริมาณ ทำให้หน้าแดง แพ้หน้าพัง แสบร้อนรุนแรง 
และ สารสเตียรอยด์ (Steroids) กดสิว ฆ่าเชื้อ ทำให้ไ 
ม่มีการติดเชื้อ ทำให้เกิดผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก ซึ่งถูก
ออกแบบมาโดยใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ 100% เพ่ือ
เป็นทางเลือกใหม่ให้กับผู้บริโภคที่มีความกังวลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่อาจผสมสารเคมีต้องห้ามหรือสารเคมีที่อาจ
ก่อเกิดการแพ้ทั้งต่อผิวหน้าและผิวกาย อีกทั้งในปี 2562 
กระแสด้านความสวยทั้งภายนอกและภายใน กระแส
ความใส่ใจความงามและสุขภาพ กำลังมาแรงควบคู่กัน 
ทำให้ทั่วโลกหันมาสนใจต่อกระแสผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก 
ที่มาจากธรรมชาติ 100% และหันมาใส่ใจเรื่องสิ่งแวดล้อม
มากยิ่งขึ้น รวมไปถึงผู้บริโภคชาวไทยที่เริ่มให้ความสนใจ
กับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกเป็นอย่างมาก 
ตลาดนี้เป็นตลาดที่มีความสำคัญอย่างมากกับคุณภาพ
ชีวิตของทุกคนในประเทศ โดยเฉพาะตลาดผลิตภัณฑ์
บำรุงผิวออร์แกนิกที ่มีกระแสเป็นอย่างมาก ในทาง
กลับกันประเทศไทยถือได้ว่าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจากออร์
แกนิกยังคงมีผู้ประกอบการเพียงน้อยรายสวนทางกับ
ความต้องการที่เกิดขึ้นของคนไทยในปัจจุบัน อาทิเช่น 
ERB, Organika, Vowda, Harnn, Kaff & Co. (Shop 
Back TH, 2562)  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการไทยได้ทราบถึง
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค เพ่ือที่จะตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างถูกต้อง และนำมาพิจารณาเรื่อง
ต่าง ๆ เช่น การสร้างและนำเสนอกลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันต่อคู่แข่ง สร้าง
ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า สร้างผลกำไรในการ
ดำเนินธุรกิจ เพิ่มโอกาสในการประสบความสำเร็จของ
ธุรกิจในระยะยาว โดยคณะผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษาสามารถนำไปใช้ประโยชน์สำหรับผู้ประกอบการ
ในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากขึ้น 

 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ 
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแล
ผ ิวหน้าออร ์แกนิกของผู้บร ิโภคที ่อาศัยอย ู ่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดย
มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างได้มาจาก
การสุ่มตัวอย่างที่มีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ซึ่ง
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย ซึ่งไมท่ราบจำนวนประชากรที่แน่นอนใช้วิธีการ
คำนวณหาจากกลุ่มตัวอย่าง สำหรับกรณีที่ทราบจำนวน
ประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane) จำนวน 405 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ
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โควต้า (Quota Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) (Henry, 1990) 
 
4. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 4.1 สามารถนำข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคไปใช้ในการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย วางแผนธุรกิจ 
เพ่ือทำให้ธุรกิจเติบโตและมีความยั่งยืน 
 4.2 ทำให้ทราบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู ้บริโภคที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนำไปเป็นแนวทาง
ในการปรับกลยุทธ์องค์กร 
 4.3 ทำให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถนำไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่จะใช้ใน
การดึงดูดและกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
 
5. การทบทวนวรรณกรรม 

 5.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะทำให้สามารถ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่
ผ ู ้บร ิโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู ้บริโภคใน
สังคมได้ถูกต้อง ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ 
และมีความสำคัญที่สุดของนักธุรกิจ จึงจำเป็นอย่างยิ่งที่
ผู้บริหารการตลาด จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด 
ถึงสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจ
ซื้อฯลฯ จะช่วยให้ผู้บริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผู้บริโภค
ของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นต้องการ
อะไร มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อ
เกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคนำมาตัดสินใจซื้อ
คืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูลต่าง ๆ 
เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด ปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมีดังนี้ (1) ปัจจัยภายนอก 
(สังคมและวัฒนธรรม) เป็นการศึกษาถึงปัจจัยทางด้าน
สังคมและวัฒนธรรม ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค การได้ทราบถึงลักษณะความต้องการ
ของผู ้บริโภคทางด้านสังคมและวัฒนธรรมที่จะช่วย
นักการตลาดในการจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม
เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องดำที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ และ (2) ปัจจัย
ส่วนบุคคลที่ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Personal 
Factors Influencing Consumer Behavior) การตัดสินใจ
ซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้าน
ต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยมหรือคุณค่า และรูปแบบ 
การดำรงชีวิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)  

5.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
การตัดส ินใจ (Decision Making) หมายถึง 

กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขา
จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญ
และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 
2550) ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) 
เป็นลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมี
ลำดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ 5 ขั้นตอนของบริโภคดังนี้ (1) การตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อ
ตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง 
(Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิด
ความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ
กับสภาพที่เป็นจริง (2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search 
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for Information) เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหา
หนทางแก้ไขปัญหา โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยใน
การตัดสินใจ (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternative) เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 
แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดี
ที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะ
ประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อ
จากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว 
อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้น ๆ 
หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมา
ในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือก
ที่มีอยู่ด้วย (4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและ
ระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด
แตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก 
ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์
ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน และ 
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ใน
การบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ 
ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าทำ
ให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนำให้เกิดลูกค้า
รายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ 
ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ 
ทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541)  

5.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาด 

Philip Kotler (2012) กล่าวว่า การแบ่งระดับ
ของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดออกเป็นระดับ
แรก การตลาดแบบดั ้งเดิม (Traditional Marketing) 
โดยการตลาดแบบนี้มีจุดมุ่งหมายหลัก คือ การสร้าง
ความตระหนักในตราสินค้า (Brands) แบบที่เคยมุ่งเน้น

กันมา โดยการตลาดที่อยู่ในระดับขั้นนี้จะมุ่งให้ความสำคญั
กับส่วนประสมการตลาด ดังนี้ (1) ผลิตภัณฑ์ (Products) 
ที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า หรือสินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อ
ไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอื่น ๆ แม้ผลิตภัณฑ์
จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาด
ก็ตาม แต่เป็นตัวสำคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณา
อีกมากมาย เช่น ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce 
Variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับประกันผลิตภณัฑ ์
(Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) (ชีวรรณ 
เจริญสุข, 2547) (2) ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกับ
ตำแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างกำไรใน
อัตราที่เหมาะสมสู่กิจการหรือจำนวนเงินที่ถูกเรียกเก็บ
เป็นค่าสินค้าหรือบริการหรือผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อทำ
การแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมี
หรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้า หรือบริการหรือนโยบาย
การตั ้งราคา (Pricing Policies) (ณัฐ อิรนพไพบูลย์ , 
2554) หรือมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็น
ตัวเงิน การกำหนดราคามีความสำคัญต่อกิจการมาก 
กิจการไม่สามารถกำหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ 
การพิจารณาราคาจะต้องกำหนดต้นทุนการผลิต สภาพ
การแข่งขัน กำไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้น
กิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการกำกำหนด
ราคาสินค้าและบริการ (3) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุม
และท่ัวถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้
เป็นอย่างดีหรือเป็นช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจ
ผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัดจำหน่าย
ประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial 
Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกส์
ทางการตลาด เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและ
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การควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยังจุด
ที่ต้องการ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดย
มุ่งผลกำไร และ (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขาย
และการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งนำไปสู่
การได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้นตาม
เป้าหมายของกิจการนั่นเอง ระดับที่สองคือการตลาด   
ที่มุ ่งเน้นทางด้านของการสร้างประสบการณ์ที่ดี น่า
ประทับใจให้กับลูกค้า ก็จะนำไปสู่การสร้างความผูกพัน
ทางด้านอารมณ์ที่แนบแน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบ
แน่น (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 5.4 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก 

 ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก คือ ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจาก
พื้นฐานอันแท้จริงของธรรมชาติที่ปลอดการปนเปื้อน
จากสารเคมี เช่น ยาฆ่าแมลง สารป้องกันเชื้อรา หรือ
แม้แต่ปุ๋ยเคมี และไม่มีการปรุงแต่งโดยสารสังเคราะห์ที่
ต้องห้าม ตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ในทุก ๆ ขั้นตอน
การผลิต การแปรรูป และการเก็บรักษา กล่าวคือ ส่วนผสม
จากพืชทั้งหมดที่อยู่ในผลิตภัณฑ์จะต้องผ่านการปลูก
ด้วยกรรมวิธีแบบออร์แกนิก ซึ่งจะต้องไม่มีการใช้สารเคมี
ทั้งในปุ๋ย รวมถึงในดินที่ใช้ทำการเพาะปลูก และแหล่งน้ำ
ที่ใช้ในการเพาะปลูกก็จะต้องเป็นแหล่งน้ำตามธรรมชาติ
ที่ไม่มีสารเคมีปนเปื้อน ดังนั้นผู้ผลิตจะต้องมีการเตรยีม
ดินและน้ำเป็นเวลา 3-5 ปี เพื่อไม่ให้มีสิ่งปนเปื้อนของ
สารสังเคราะห์ใด ๆ ที่เกิดจากการประยุกต์เทคโนโลยี
หรือสารเคมีใด ๆ ซึ่งเป็นภัยร้ายที่แอบแฝงอยู่รอบ ๆ 
ตัวโดยเราคาดไม่ถึง จึงจะเรียกได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ออร์
แกนิกอย่างแท้จริง ที่ผ่านมาผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก มักจะ
ถูกรวมเข้าไว้กับ ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ (Natural 
Products) ซึ่งนับเป็นความเข้าใจที่ผิดจากความเป็น
จริงพอสมควร เนื่องจากผลิตภัณฑ์จากธรรมชาตินั้น
เป็นเพียงส่วนหนึ่งของผลิตผลที่ได้จากธรรมชาติเท่านั้น 

 

 ปัจจุบันนี้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกไม่ได้มีเพียงแต่
อาหารเท่านั ้นยังมีผลิตภัณฑ์ประเภทเครื ่องสำอาง 
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว อาทิเช่น สบู่ ครีมบำรุงผิว โฟมล้าง
หน้า ลิปสติก ฯลฯ ซึ่งผู ้บริโภคจำนวนมากทั้งในและ
ต่างประเทศเริ่มใส่ใจในสุขภาพและตระหนักถึงปริมาณ
ของสารเคมีที่ร่างกายได้รับ ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางและ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวก็เป็นผลิตภัณฑ์กลุ่มหนึ่งที่คนเริ่ม
ศึกษาในเรื ่องของปริมาณส่วนผสมและปริมาณของ
สารเคมีที่มีพิษต่อร่างกายอย่างที่เราทราบกันดีว่าผิวหนัง
ของคนเราสามารถซึมซับสารต่าง ๆ ที่เราสัมผัสทั้งสารที่
เป็นประโยชน์ และสารที่เป็นพิษต่อร่างกาย ผลิตภัณฑ์
กลุ่มนี้จึงมีผลต่อระดับการรับสารพิษเพราะเราใช้สัมผัส
กับผิวโดยตรง ซึ ่งความแตกต่างระหว่าง ผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางออร์แกนิค/ธรรมชาติ และเครื่องสำอางทั่วไป 
คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางออร์แกนิก เป็นผลิตภัณฑ์ที่
เลือกใช้ส่วนประกอบที่ต้องผ่านขั้นตอนควบคุมกระบวน 
การผลิตทางการเกษตร ตั้งแต่ การปลูกเก็บเกี่ยว และ
แปรรูปภายใต้ตามมาตรฐานที่กำหนด ส่วนผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางธรรมชาติ เป็นการเลือกใช้ส่วนผสมที่มา
จากธรรมชาติ เช่น พืชพันธุ์ต่าง ๆ ซึ่งอาจมิได้มีมาตรฐาน
ควบคุม โดยเมื่อผลิตภัณฑ์เสร็จสมบูรณ์แล้ว ส่วนผสม     
นั ้น ๆ ยังคงคุณค่าตามธรรมชาติ โดยผลิตภัณฑ์เครื ่อง 
สำอางธรรมชาติและผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางออร์แกนิก
ใช้ส่วนผสมที่ต่างจากผลิตภัณฑ์บำรุงผิวทั ่วไป โดย
ส่วนผสมส่วนใหญ่ผลิตมาจากธรรมชาติ โดยปราศจาก
สารก่อมะเร็งอย่างสิ ้นเชิงทำให้เกิดอาการแพ้หรือ
ระคายเคืองที่น้อยกว่าเครื่องสำอางปกติหรือไม่ก่อให้เกิด
อาการแพ้หรือระคายเคืองเลย สามารถใช้ได้บ่อยและ
ต่อเนื่องเท่าที่ต้องการ ไม่ก่อให้เกิดการอุดตันของผิว
และไม่มีสารที่เป็นอันตรายตกค้างในร่างกายในขณะที่
ผล ิตภัณฑ์บำร ุงผ ิวทั ่วไปใช ้สารเคมีเป็นส ่วนผสม 
สามารถสะสมและตกค้างในร่างกาย ก่อให้เกิดการอุด
ตันของผิว และแพ้ได้ง่าย 
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6. วิธีการดำเนินการวิจัย 
6.1 รูปแบบในการศึกษาวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่
อาศัยอยู ่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาตัวแปร
อิสระ คือ (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายได้ (2) พฤติกรรมศาสตร์ ได้แก่ 
ความถี่ แหล่งที่ซื ้อ ประเภทของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่
เลือกใช้ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ เหตุผลในการซื้อ สื่อ บุคคล 
และ (3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และตัวแปรตาม คือ การ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของ
ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และศึกษา
จากเอกสาร ตำรา งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง และเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่ใช้เป็นแนวทางในการเก็บ
รวมรวมข้อมูล 

6.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และประชากร
กลุ่มตัวอย่าง 

 แบบสอบถามการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง กลุ่ม
ผู ้บริโภคทั ้งเพศชายและเพศหญิงที ่ม ีการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซึ่งอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน การสุ่มตัวอย่างในการวิจัย
ครั้งนี้ ใช้ตารางของ Taro Yamane แทนค่าสูตร พบว่า 
กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้จำนวน 405 คน 
(Taro Yamane, 1967) โดยใช้การสุ ่มตัวอย่างแบบ
โควต้า (Quota Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) (Henry, 1990) ผ่านช่องทางออนไลน์ จำนวน 
202 คน และเก็บแบบสอบถามในย่านการค้าที่มีการซื้อ

ขายผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 4 แห่งทั ่วกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 203 คน 
 
7. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

7.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาพบว่า ผ ู ้ท ี ่ตอบแบบสอบถาม

ส่วนมากเป็นเพศหญิง จำนวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ
73.9 และเป็นเพศชาย จำนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.10 อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากอยู่ในช่วง 
15-23 ปี จำนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.20 รองลงมา
มีอายุ 24-32 ปี จำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.90 
สถานภาพโสด จำนวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.10 
รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จำนวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.90 ระดับการศึกษาคือระดับปริญญา
ตรี 297 คน คิดเป็นร้อยละ 73.90 รองลงมา คือ ระดับ
การศึกษามัธยม/ปวช./ปวส จำนวน 71 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.70 อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จำนวน 
256 คน คิดเป็นร้อยละ 63.70 รองลงมาประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.70 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่า 10,000 บาท จำนวน 
182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 รองลงมามีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,000-19,999 บาทขึ้นไป จำนวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.90  

7.2 พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าออร์แกนิกของผู ้บริโภคที ่อาศัยอยู ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิก 
อย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง จำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.60 รองลงมา มีความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าออร์แกนิกประมาณ 2-3 ครั ้งต่อเดือน จำนวน  
117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 ด้านสถานที่ในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกโดยส่วนมาก เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีร้านความงามและสุขภาพ จำนวน 237 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 59.00 รองลงมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ห้างสรรพสินค้า จำนวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 
ด้านประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกส่วนมาก
ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทโลชั่น จำนวน 199 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.50 รองลงมาใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทเซรั่ม 
จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 ด้านค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ส่วนมากเสียค่าใช้จ่าย
ครั้งละ ต่ำกว่า 1,000 บาท จำนวน 224 คน คิดเป็น
ร้อยละ 55.70 รองลงมาเสียค่าใช้จ่ายครั้งละ 1,001-
2,000 บาท จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.10 ด้าน
ปัญหาผิวส่วนใหญ่เลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เพื ่อรักษาสิว 
จำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 รองลงมาเลือก
ซื ้อผลิตภัณฑ์เพื ่อเติมความชุ ่มชื ้น จำนวน 96 คน      
คิดเป็นร้อยละ 23.90 ด้านสื่อที่มีอิทธิพลส่วนใหญ่สื่อที่
มีอิทธิพลต่อการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์คือสื ่อออนไลน์ 
จำนวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.10 รองลงมา คือ 
BLOG จำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.90 ด้านบุคคล
ส่วนใหญ่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์คือฺ 
Blogger จำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.30 รองลงมา 
คือ เพ่ือน จำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.10 

7.3 ส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ ด้านผลิตภัณฑ์   
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.99 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ
เรื่องมีคุณภาพ ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.27 รองลงมา คือ ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็น
ที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และน้อยที่สุด คือ บรรจุ
ภัณฑ์สวยงาม มีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.79 

ด้านราคา ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญ ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.26 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่อง ราคา
เหมาะสมเทียบกับคุณภาพ มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.42 

รองลงมา คือ ความคุ้มค่าของประโยชน์ที่ได้รับกับเงินที่
จ่ายไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และน้อยที่สุด คือ ระดับ
ของราคาคุ้มค่ากว่าเมื่อเทียบกับสินค้าอื่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.21 

ด้านช่องทางการจำหน่าย ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ ด้าน
ช่องทางการจำหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี ่ย 4.03 เมื ่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่อง การกระจายอย่างทั่วถึง
ของสถานที่จัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมา 
คือ ความหลากหลายของช่องทางการจัดจำหน่าย มี
ค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.14 และน้อยที ่ส ุด คือ จัดตกแต่ง
สถานที่จัดจำหน่ายที่สวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู ่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่อง การกระจายอย่าง
ทั่วถึงของสถานที่จัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 
รองลงมาคือ จำนวนสินค้าที่วางขายมีปริมาณเพียงพอ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และน้อยที่สุด คือ ความหลากหลาย
ของช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 

7.4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวออร์แก
นิกกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจัยพบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวออร์แกนิกกของผู ้บริโภคที ่อาศัยอยู ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 
 7.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ และระดับ
การศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.05 และปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

พฤติกรรมศาสตร์ด้านความถี่ ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เลือกใช้ สื่อ และบุคคลที่มีอิทธิพล
ในการซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิก ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.05 และพฤติกรรมศาสตร์ด้านแหล่งที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายใน
การซื ้อ และเหตุผลในการซื ้อ ไม่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของ
ผู ้บริโภคที่อาศัยอยู ่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิ
กของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และราคาไม่มีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
8. การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของ
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
พิจารณาประเด็นสำคัญเพ่ือนำมาอภิปรายผลดังนี้ 

8.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ และระดับ
การศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.05เนื่องจาก บุคคลที่มีเพศหรืออายุที่แตกต่างกันย่อม
มีความต้องการที่แตกต่างกัน เนื่องจากสภาพแวดล้อม

ที่แตกต่างกัน กลุ่มอ้างอิงที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงวัย 
ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลได้จากหลายแหล่ง ทั้งแหล่ง
บุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนที่คุ้นเคย 
ทำให้การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกัน
ตามกลุ่มอ้างอิงในแต่ละช่วงวัยของตนเอง และผู้ที ่มี
ระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพที่ดีมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ำ อาจเป็น
เพราะระดับของการศึกษา ทำให้มีพฤติกรรมในการ
ตัดส ินใจซื ้ออย ่างรอบคอบ และค้นหาข้อมูลเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือทำให้
ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
สอดคล้องกับกนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ที่พบว่า 
เพศ ช่วงอายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่าง มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวที่แตกต่างกัน อย่างมี
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

8.2 พฤติกรรมศาสตร์ด้านความถี ่ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เลือกใช้ สื่อ และบุคคลที่มีอิทธิพล
ในการซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 
0.05 สอดคล้องกับ สุปัญญา ไชยชาญ (2550) กล่าวว่า 
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทำการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อ
หน่วยต่ำ มีวางจำหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อโดย
ไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของ
กลุ่มบริโภคทำให้ใช้ช่องทางออนไลน์ในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ และเป็นสื่อกลางในการเลือกซื้อเช่นเดียวกัน 
ผู้บริโภคนิยมแหล่งที่ซื้อในช่องทางออนไลน์ 

8.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสร ิมการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเป็นส่วน
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สำคัญที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาประเมินทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะดูจากส่อสังคมออนไลน์ 
การรีวิวต่าง ๆ ของแต่ละยี่ห้อที่มีสินค้าแบบเดียวกัน
หรือใกล้เคียงกันมาพิจารณาถึงความแตกต่างและ
ตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด 
สอดคล้องกับกนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ที่พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าของผู้บริโภค อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติระดับท่ี 0.05 

 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

9.1 ผู ้บริหารควรให้ความสำคัญกับการระบุ
ข้อมูลของสินค้า การประชาสัมพันธ์สินค้าที่เป็นข้อความ
สั้น ๆ หรือรูปภาพแบบ Infographic ที่ดูสวยงามเข้าใจ
ง่าย และมีขั้นตอนในการซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อนและ
ใช้เวลาในการสั่งซื้อไม่นานเนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากมีอายุ 15-23 ปี ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชันซี
ที ่จะใช้อารมณ์ในการตัดสินใจซื ้อสินค้า โดยให้ความ 
สำคัญกับรูปลักษณ์และคุณสมบัติที่ถูกใจเป็นหลัก นิยม
สื่อสารด้วยข้อความที่สั ้นและเข้าใจง่าย ด้วยรูปแบบ
การติดต่อสื ่อสารในยุคนี ้ที ่น ิยมติดต่อสื ่อสารด้วย
ข้อความสั้น ๆ มีความรวดเร็วในการทำสิ่งต่าง ๆ และมี
ความอดทนต่ำ 

9.2 ผู้บริหารควรให้ความสำคัญกับการจัดทำ
โฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ให้ตรงกับช่องทางใน 
การรับข่าวสาร โดยมีการใช้สื่อออนไลน์ในการโฆษณา  
หรือประชาสัมพันธ์ และมีการใช้ Blogger ในการจัดทำ 
คลิปวิดิโอหรือจัดทำบทความแชร์ประสบการณ์ที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ กล่าวถึงข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ 
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ เนื ่องจากสื ่อมีอิทธ ิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู ้ตอบแบบสอบถามมากที ่ส ุด คือ สื่อ
ออนไลน์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ 
Blogger และกลุ ่มผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

กลุ่ม นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ซึ่งมักค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 
บนสื ่อออนไลน์ หากมีการกล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
รวมทั้งประสบการณ์หลังใช้จะทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ที่ง่ายยิ่งข้ึน 

9.3 ผู้บริหารควรให้ความสำคัญกับสถานที่จัด
จำหน่ายสินค้า ให้มีความทั่วถึงครอบคลุมทุกพื้นที่ให้
ได้มากที่สุด เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ
ในระดับมากที่สุดในเรื่องช่องทางการจัดจำหน่าย คือ 
การกระจายอย่างทั่วถึงของสถานที่จัดจำหน่าย โดยมี
การจัดจำหน่ายในร้านสุขภาพและความงาม เช่น Watson 
Boots ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาเก็ตที่มีสาขาเป็น
จำนวนมาก ตามผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่พบว่า สถานที่
ท ี ่ผ ู ้ตอบแบบสอบถามเลือกซื ้อมากที ่ส ุด 3 อันดับ    
แรกคือ ร้านสุขภาพและความงาม ห้างสรรพสินค้า 
และซุปเปอร์มาร์เก๊ต ตามลำดับ และมีการจำหน่ายใน
ช่องทางออนไลน์เพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่ไม่มีร้านค้าต่าง ๆ 
ตามท่ีกล่าวมาข้างต้น 
 9.4 ผู้บริหารควรให้ความสำคัญกับการส่งเสริม
การตลาด โดยมีการจัดทำบัตรสมาชิกสะสมแต้มคะแนน
เพื่อเป็นส่วนลดในการซื้อหากซื้อครบตามจำนวนครั้งที่
กำหนดไว้หรือตามแต้มคะแนนที่กำหนด เพื่อเป็นการ
ดึงดูดใจผู้บริโภคให้กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ้ำอีก
ครั ้งเนื ่องจากกลุ ่มผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ คือ อย่างน้อย 1 ครั้ง ต่อ
เดือน และจากการพิสูจน์สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
10. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 10.1 จากการศึกษา และเก็บข้อมูลของงาน 
วิจัยในครั้งนี้ เนื่องเก็บตั้งแต่ช่วงผู้วิจัยได้ไปเก็บในย่าน
สยามสแควร์วัน ห้างซีคอน ศรีนครินทร์ ศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวสเกตและเซ็นทรัลปิ่นเกล้า ทำให้ทราบความ
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ต้องการที่ไม่แน่ชัดเท่าที่ควร ผู้วิจัยเสนอแนะในงานวิจัย
ครั้งต่อไปว่าควรมีเก็บแบบสอบถามให้กระจายตัวตาม
เขตต่าง ๆ กรุงเทพมหานคร อำเภอต่าง ๆ ในปริมณฑล
มากขึ้นเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับตามความต้องการของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด 

 10.2 จากการศึกษา และเก็บข้อมูลในครั ้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ทำการเก็บแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่

อยู่ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนะใน
งานวิจัยครั ้งต่อไปว่าควรเก็บแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างในจังหวัดอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือนำผลการวิจัยมาเปรียบเทียบข้อมูลของผู้บริโภคใน
จังหวัดต่าง ๆ เพื่อให้สามารถสร้างกลยุทธ์ได้ตรงกับ
ความต้องการของผู ้บริโภคในแต่ละจังหวัดได้อย่าง
เหมาะสม 
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