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บทคัดย?อ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค7 เพื่อศึกษา 1) ระดับของการตอบสนองของผูGบริโภค สJวนประสมทาง

การตลาด การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGตราสินคGา และ 2) 

อิทธิพลของสJวนประสมทางการตลาด การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค ทัศนคติของผูGบริโภค และ

การรับรูGตราสินคGาที่มีตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค การวิจัยนี้ใชGวิธีการวิจัย

เชิงปริมาณ กลุJมตัวอยJางคือ ผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคที่เปTนเพศหญิง กลุJมเจนเนอเรชั่น X 

และ Y รวมจำนวน 320 คน ขนาดของกลุJมตัวอยJางกำหนดโดยใชGเกณฑ7 20 เทJาของตัวแปรสังเกต ใชGวิธีการสุJม

ตัวอยJางแบบหลายขั้นตอน เก็บขGอมูลดGวยแบบสอบถาม และวิเคราะห7ดGวยสถิติพรรณนา และแบบจำลอง

สมการโครงสรGาง  

ผลการวิจัยพบวJา 1) การตอบสนองของผูGบริโภค สJวนประสมทางการตลาด การรับรู GคุณคJาของ

เครื่องสำอางออร7แกนิค ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGตราสินคGา อยูJในระดับมาก และ 2) การรับรูGตรา

สินคGา มีอิทธิพลโดยรวมตJอการตอบสนองของผูGบริโภค มากที่สุด รองลงมาคือ สJวนประสมทางการตลาด 

ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค ตามลำดับ ผลของการวิจัยนี้ เปTนการ

สรGางกลยุทธ7ความประทับใจใหGผูGบริโภคเหนือคูJแขJง ดGวยการพัฒนาวิธีการท่ีกGาวล้ำเหนือกวJาในอดีต และชJวย

เพ่ิมปริมาณลูกคGาประจำ และผลักดันใหGอยูJเหนือคูJแขJงไปอีกข้ันในสนามแขJงขันทางธุรกิจ 
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Abstract  

The objectives of this research article were to study: 1) the levels of consumer 

response, marketing mix, perceived values of organic beauty products, consumer attitude and 

brand awareness; and 2) the influences of marketing mix, perceived values of organic beauty 

products, consumer attitude and brand awareness on consumer response to the organic 

beauty products. The study employed a quantitative method. A total of 320 female consumers 

of organic beauty products from generations X and Y were studied. The sample size was 

determined using the 20 times the observed variables criteria and were selected by way of 

multi-stage sampling. Data were collected with the use of a questionnaire and analyzed with 

a descriptive statistics and structural equation model.  

 The research findings are as follows: 1) The consumer response, marketing mix, 

perceived values of organic beauty products, consumer attitude, and brand awareness were 

all rated at a high level; and 2) Brand awareness had the highest overall influence on consumer 

response, followed by marketing mix, consumer attitude, and perceived values of organic 

beauty products, respectively. These study findings are used to design strategies that 

can impress customers more effectively than their competitors by establishing methods that 

are superior to those used in the past. These strategies can also help organizations get more 

customers and stay one step ahead of their competitors in the competitive market. 
 

Keywords: Marketing Mix; Consumer Response; Organic Beauty Products 

 

บทนำ 

อุตสาหกรรมความงามเปTนอุตสาหกรรมที่สรGางรายไดGใหGแกJประเทศตJาง ๆ ทั่วโลก อยJางตJอเนื่อง 

ผลการวิจัยใหมJของ Orbis พบวJา ตลาดผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางทั่วโลกระหวJาง ป� พ.ศ. 2562-2566 คาดวJาจะ

เติบโตรGอยละ 7.14  และมีมูลคJาตลาดกวJา 8 แสนลGานดอลลาร7สหรัฐฯ (Thansettakij, 2018) สอดคลGองกับ

การประเมินผลของศูนย7พยากรณ7เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคGาไทย ที่พบวJา ป� พ.ศ. 2562 ธุรกิจ

เคร่ืองสำอางและสกินแคร7 เปTนธุรกิจรุJงมาแรงเปTนอันดับ 3 นอกจากน้ัน ยังคาดการณ7วJาตลาดเคร่ืองสำอางของ

ไทยป� พ.ศ. 2562-2566 จะเติบโตราวรGอยละ 7.14 จากอัตราการเติบโตป� พ.ศ. 2560 ที่รGอยละ 7.8  มีมูลคJา

รวมสูงถึง 1.68 แสนลGานบาท แบJงเปTนกลุJมสกินแคร7สูงสุด มีสัดสJวนรGอยละ 47 ของทั้งหมด รองลงมาคือ

ผลิตภัณฑ7ดูแลเสGนผมรGอยละ 18 เครื่องสำอางรGอยละ 14  ผลิตภัณฑ7ที่ใชGทำความสะอาดรJางกายรGอยละ 16 

และน้ำหอมรGอยละ 5 ขณะที่แนวโนGมในป� พ.ศ. 2562-2566 คาดวJา พฤติกรรมผูGบริโภคและตลาดความงามจะ

เริ ่มเปลี่ยนไปจากการใหGความสนใจเรื ่องการดูแลสุขภาพแบบองค7รวมมากขึ้น โดยกระแสที่มาแรงไดGแกJ 
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ผลิตภัณฑ7ออร7แกนิค นวัตกรรมเพื่อความงาม สมุนไพร รวมถึงการนำเทคโนโลยีมาผนวกเขGากับความงาม 

(Phawanthaksa, 2019) 

ในภาวะการแขJงขันในตลาดเครื่องสำอางมีความเขGมงวดอยJางมาก สำหรับเครื่องสำอางที่นJาลงทุนของ

ผูGประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยJอมอาจเนGนตลาดที่เฉพาะเจาะจง (Niche market) ที่มีการ

แขJงขันไมJสูงมาก เชJน เครื่องสำอางที่ผลิตจากสารสกัดจากธรรมชาติหรือออร7แกนิคที่กำลังเปTนกระแสท่ีเกิดข้ึน

ทั่วโลก ซึ่งประเทศไทยมีความไดGเปรียบจากความหลากหลายของพืชและสมุนไพรในแตJละทGองถิ่น ชJวยใหG

สินคGามีความโดดเดJนทั้งรูปลักษณ7และกลิ่น รวมถึงที่แตกตJางจากสินคGาทั่วไป โดยแมGวJาเครื่องสำอางจาก

ธรรมชาติ หรือออร7แกนิคจะมีราคาสูงกวJาเครื่องสำอางทั่วไป แตJมีตลาดกำลังซื้อสูงรองรับ ทั้งในประเทศ และ

ตJางประเทศ  

ตลาดเครื่องสำอางมีความรุนแรงมากขึ้น เนื่องจากมูลคJาตลาดที่สูง ประกอบกับการเขGาสูJธุรกิจที่ทำไดG

งJาย อาทิ การจGางโรงงานผลิตเครื่องสำอาง (OEM) ภายใตGสูตรหรือเครื่องหมายการคGาของตนเอง รวมถึงการมี

ชJองทางพาณิชย7อิเล็กทรอนิกส7 (e-commerce) รวมถึงสื่อสังคมออนไลน7 (social media) ในการจำหนJายและ

โฆษณาสินคGาที่ไปถึงผูGบริโภครุJนใหมJไดGสะดวกและรวดเร็ว ซึ่งป�จจัยเหลJานี้ชJวยลดอุปสรรคในการเขGาสูJธุรกิจ

เครื่องสำอางสำหรับผูGประกอบการรายใหมJ ที่ไมJมีโรงงาน หรือหนGารGานของตนเอง จึงจูงใจใหGมีผูGประกอบการ

สนใจเขGาสูJธุรกิจจำนวนมาก โดยเฉพาะผูGประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยJอม ขณะเดียวกันสถาน

ประกอบการหรือคลินิกเกี่ยวกับผิวหนังหรือความงามก็หันมาผลิตเครื่องสำอางภายใตGเครื่องหมายการคGาของ

ตนเอง นอกจากนี้ตลาดยังมีการแขJงขันกับสินคGาเครื่องสำอางนำเขGา โดยเฉพาะจากประเทศที่ผูGบริโภคคนไทย

ใหGความนิยม ท้ังเกาหลี ญ่ีปุ�น (Kasikorn Research Center, 2018) 

ผูGวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษา ป�จจัยท่ีสJงผลตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เคร่ืองสำอางออร7แกนิค 

เพื่อทำความเขGาใจถึงป�จจัยที่มีผลตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคในเขต

กรุงเทพมหานคร ตลอดจนนำผลการศึกษาที่ไดGไปใชGในการกำหนดกลยุทธ7สJวนประสมทางการตลาด และ

แนวทางในการสรGางการรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิคใหGกับผูGบริโภค ทั้งนี้ เพื่อเพิ่มศักยภาพในการ

แขJงขันใหGกับผูGประกอบการเคร่ืองสำอางออร7แกนิคตJอไป 

 

วัตถุประสงคMของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับของการตอบสนองของผูGบริโภค สJวนประสมทางการตลาด การรับรูGคุณคJาของ

เคร่ืองสำอางออร7แกนิค ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGตราสินคGา  

2. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของสJวนประสมทางการตลาด การรับรู GคุณคJาของเครื ่องสำอางออร7แกนิค 

ทัศนคติของผูGบริโภค และการรับรูGตราสินคGาที่มีตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แก

นิค 

 

วิธีดำเนินการวิจัย  

 การวิจัยเร่ือง สJวนประสมทางการตลาด และ การรับรูGกับการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เคร่ือง 
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สำอางออร7แกนิค ใชGระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยข้ันตอนรายละเอียดดังตJอไปน้ี 

 ขั้นตอนที่ 1 ผูGวิจัยไดGศึกษาทบทวน หลักการของการศึกษาดGานเนื้อหาเอกสารแนวคิดทฤษฎีและ

ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวขGองเพ่ือเปTนกรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจัย ประกอบดGวย แนวคิดเก่ียวกับมาตรฐานการ

ผลิตเครื่องสำอางทั้งในประเทศและตJางประเทศ แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารการพัฒนา แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับการตอบสนองของผูGบริโภค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสJวนประสมทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับการรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูGบริโภค แนวคิด

และทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูGตราสินคGา และงานวิจัยท่ีเก่ียวขGองอ่ืนๆ 

ขั้นตอนที่ 2 ผูGใหGขGอมูลสำคัญประกอบดGวยประชากรและกลุJมตัวอยJางที่ใชGในการวิจัย ประชากร คือ 

ผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคที่เปTนเพศหญิง กลุJมเจนเนอเรชั่น X และ Y คือ อายุระหวJาง 23-54 

ป� ซึ่งเปTนผูGหญิงกลุJมที่มีสัดสJวนในการซื้อสินคGาความงามมากที่สุด ทั้งในดGานคุณคJา และปริมาณ (Marketeer, 

2018) ซึ ่งประชากรเพศหญิง อายุระหวJาง 23-54 ป� ผู Gว ิจ ัยจึงอGางถึงจำนวนประชากรเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวJาง 23-54 ป� จำนวนทั้งสิ้น 1,427,312 คน การวิจัยครั้งนี้ผูGวิจัยใชGเทคนิคการ

วิเคราะห7แบบจำลองสมการโครงสรGาง (structural equation modeling) ไคลน7 (Kline, 2005) ไดGเสนอไวGวJา 

ขนาดกลุJมตัวอยJางควรมีประมาณ 20 เทJาของตัวแปรสังเกต และเนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรทั้งสิ้น 16 ตัว

แปร ทำใหGมีกลุ JมตัวอยJางรวมทั ้งสิ ้น 320 ตัวอยJาง ใชGวิธีการสุ JมตัวอยJางแบบใชGหลักความนJาจะเปTน 

(probability sampling) ดGวยวิธีการสุJมตัวอยJางแบบแบบหลายข้ันตอน (multi-stage sampling) 

ขั้นตอนที่ 3 เครื ่องมือที่ใชGในการวิจัย คือ แบบสอบถาม(questionnaire) ในการรวบรวมขGอมูล  

มีรายละเอียด ดังน้ี สJวนท่ี1: ขGอมูลทั่วไปของผูGตอบแบบสอบถาม ไดGแกJ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดGตJอ

เดือน เครื่องสำอางสมุนไพรที่ทJานใชGเปTนประจำเปTนคำถามปลายเป�ด และยี่หGอหรือแบรนด7ของเครื่องสำอาง

สมุนไพร ที่ทJานใชGเปTนประจำ สJวนท่ี2: ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอาง

ออร7แกนิค และป�จจัยที่สJงผลตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค ใน 5 ประเด็น 

ดังน้ี 1) การตอบสนองของผูGบริโภค 2) สJวนประสมทางการตลาด 3) การรับรูGคุณคJาของเคร่ืองสำอางออร7แกนิค 

4) ทัศนคติของผูGบริโภค และ5) การรับรูGตราสินคGา โดยผูGวิจัยสรGางขGอคำถามเปTนแบบลิเคิร7ทสเกล (Likert 

scale) แบJงเปTน 5 ระดับ ผJานการตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา มีคJา IOC ระหวJาง 0.60-1.00 ความ

เชื่อถือไดGของมาตรวัด พบวJา สัมประสิทธิ์ความเชื่อถือไดG (Cronbach’s alpha) ของมาตรวัดตัวแปรประจักษ7ท่ี

ใชGในการวิจัย มีคJาระหวJาง 0.702 ถึง 0.910 และท้ังฉบับมีคJาเทJากับ 0.956 การเก็บรวบรวมขGอมูลโดยการแจก

แบบสอบถาม วิเคราะห7ขGอมูลโดยใชGสถิติพรรณนา และการวิเคราะห7แบบจำลองสมการโครงสรGาง (structural 

equation modeling, SEM)  

 ขั้นตอนที่ 4 การรวบรวมขGอมูล ตามลำดับขั้นตอนดังนี้ 1. ขอหนังสือแนะนำตัวผูGวิจัยและขออนุญาต

เก็บรวบรวมขGอมูลเพ่ือการวิจัยจากจากโครงการปรัชญาดุษฎีบัณฑิตการบริหารการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏ

สวนสุนันทา เพื่อขอความรJวมมือในการวิจัย 2. ขอความรJวมมือจากผูGตอบแบบสอบถาม โดยผูGวิจัยและทีมงาน

ที ่ผJานการอบรมแบบสอบถามที ่ใชGเก็บขGอมูล อธิบายและชี ้แจงรายละเอียดเกี ่ยวกับวัตถุประสงค7ของ

แบบสอบถาม รายละเอียดของขGอคำถามแตJละขGอ และวิธีการเก็บขGอมูลแกJผูGตอบแบบสอบถามเปTนรายบุคคล 
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ตลอดจนถึงการรับแบบสอบถามกลับคืนดGวยตนเอง 3. ผูGวิจัยและทีมงาน เปTนผูGสัมภาษณ7กลุJมตัวอยJางตาม

แบบสอบถาม และบันทึกแบบสอบถามดGวยตนเอง 4. ผูGวิจัยนำแบบสอบถามมาตรวจดูความสมบูรณ7ในแตJละ

ขGอ และนับจำนวนแบบสอบถามใหGครบตามจำนวนที่ตGองการ ถGาพบวJาแบบสอบถามชุดใดผูGตอบแบบสอบถาม

ทำไมJครบทุกขGอ ก็จะทำการเก็บเพิ่มเติมเมื ่อไดGขGอมูลครบ 320 ชุด แลGวผู GวิจัยนำขGอมูลแบบสอบถามไป

วิเคราะห7ดGวยวิธีทางสถิติตJอไป 

 ขั้นตอนที่ 5 การวิเคราะห7ขGอมูล ผูGวิจัยดำเนินการวิเคราะห7ขGอมูลดGวยคอมพิวเตอร7 โดยใชGโปรแกรม

สำเร็จรูปทางสถิติ ซึ ่งดำเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 1. ใชGสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เพ่ือ

วิเคราะห7ระดับของการตอบสนองของผูGบริโภค สJวนประสมทางการตลาด การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7

แกนิค ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGตราสินคGา โดยใชGคJาเฉลี่ย (mean) คJาสJวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(standard deviation) 2. สถิติอนุมาน (inferential statistical) เพื่อใชGในหาป�จจัยที่มีผลตJอการตอบสนอง

ของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผูGวิจัยจะใชGการวิเคราะห7สมการ

เชิงโครงสรGาง (structural equation modeling: SEM) โดยใชGโปรแกรมวิเคราะห7แบบจำลองสมการโครงสรGาง 

คJาสถิติสำคัญในการทดสอบความสอดคลGองของแบบจำลอง ไดGแกJ 1) คJาไค-สแควร7สัมพัทธ7 (chi-square หาร

ดGวย degree of freedom) ไมJควรเกิน 3 2) คJาดัชนีวัดความสอดคลGองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ7 (relative fit 

index) พิจารณาคJา CFI (comparative fit index) เปTนคJาดัชนีบอกวJาแบบจำลองที ่นำมาทดสอบดีกวJา

แบบจำลองที่ตัวแปรไมJมีความสัมพันธ7เลย มีคJาตั้งแตJ 0-1 โดยคJา 0.90-0.95 สอดคลGองกลมกลืนพอใชGไดG และ

คJามากกวJา 0.95 สอดคลGองกลมกลืนกันดี 3) คJาดัชนีวัดความสอดคลGองกลมกลืนเชิงสัมบูรณ7     (absolute fit 

index) พิจารณาคJา GFI (goodness of fit) เปTนคJาที่แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนรJวม

ที่อธิบายไดGดGวยแบบจำลอง และคJา AGFI (adjusted goodness of fit index) เปTนคJาที่แสดงถึงปริมาณความ

แปรปรวนและความแปรปรวนรJวมท่ีอธิบายไดGดGวยแบบจำลองโดยการปรับแกGดGวยองศาความเปTนอิสระ คJา GFI 

และ AGFI ตGองมีคJาตั้งแตJ 0-1 โดยคJาที่ยอมรับไดGตGองมีคJามากกวJา 0.90 คือ ตGองมีความสอดคลGองกลมกลืน

พอใชGไดG และ PGFI ควรมีคJาต้ังแตJ 0.50 ข้ึนไป 4) คJา RMSEA (root mean square error of approximation) 

นGอยกวJา 0.05 แสดงวJาแบบจำลองเขGากับขGอมูลไดGดี (good fit) หากคJาอยูJระหวJาง 0.05-0.080 ถือวJา

แบบจำลองสอดคลGองกับขGอมูลเชิงประจักษ7 (acceptable fit) และ 5) ดัชนีแสดงขนาดของกลุJมตัวอยJาง (CN) 

ควรมีคJามากกวJา 200  

 

ผลการวิจัย  

 วัตถุระสงค$ที่ 1 ระดับของการตอบสนองของผูGบริโภค สJวนประสมทางการตลาด การรับรูGคุณคJาของ

เคร่ืองสำอางออร7แกนิค ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGตราสินคGา มีผลการวิจัยดังน้ี 
 

ตารางท่ี 1 การตอบสนองผูGบริโภค 

รายการ ค'าเฉลี่ย ค'าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

การ 

แปลผล 

การบอกตVอ 4.01 0.48 มาก 
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ความตั้งใจซื้อ 4.04 0.59 มาก 

ความเต็มใจซื้อ 

ภาพรวมการตอบสนองของผูjบริโภค                                      

3.86 

3.97 

0.51 

0.45 

มาก 

มาก 

จากตารางที่ 1 พบวJา ภาพรวมการตอบสนองของผูGบริโภค อยูJในระดับมาก (คJาเฉลี่ย = 3.97) เม่ือ

พิจารณาเปTนรายดGานพบวJา ผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค มีการตอบสนองอยูJในระดับมากทุกดGาน 

โดยผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคมีการตอบสนองดGานความตั้งใจซ้ือ มากกวJาดGานอื่น (คJาเฉลี่ย = 

4.04) รองลงมาคือ การบอกตJอ (คJาเฉล่ีย = 4.01) และ ความเต็มใจซ้ือ (คJาเฉล่ีย = 3.86) ตามลำดับ 
 

ตารางท่ี 2 สJวนประสมทางการตลาด 

รายการ ค'าเฉลี่ย ค'าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล 

ผลิตภัณฑq 4.52 0.45 มากที่สุด 

ราคา 4.23 0.49 มาก 

ชVองทางการจัดจำหนVาย 4.27 0.79 มาก 

การสVงเสริมการตลาด 3.87 0.59 มาก 

ภาพรวมสVวนประสมทางการตลาด 4.19 0.38 มาก 

จากตารางที่ 2 พบวJา ภาพรวมสJวนประสมทางการตลาด อยูJในระดับมาก (คJาเฉลี่ย = 4.19) เม่ือ

พิจารณาเปTนรายดGานพบวJา สJวนประสมทางการตลาดดGานผลิตภัณฑ7 มากกวJาดGานอื่น (คJาเฉลี่ย = 4.52) 

รองลงมาคือ ดGานราคา (คJาเฉล่ีย = 4.23) ดGานชJองทางการจัดจำหนJาย (คJาเฉล่ีย = 4.14) และ ดGานการสJงเสริม

การตลาด (คJาเฉล่ีย = 3.87) ตามลำดับ 
 

ตารางท่ี 3 การรับรูGคุณคJาของเคร่ืองสำอางออร7แกนิค 

รายการ ค'าเฉลี่ย ค'าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

การ 

แปลผล 

การรับรูjคุณคVาดjานความปลอดภัย 4.41 0.38  มาก 

การรับรูjดjานคุณภาพ 4.25 0.43 มาก 

การรับรูjคุณคVาดjานสุนทรียภาพ 4.05 0.55 มาก 

ภาพรวมการรับรูjคุณคVาของเครื่องสำอางออรqแกนิค 4.24 0.27 มาก 
 

จากตารางที่ 3 พบวJา ภาพรวมการรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค อยูJในระดับมาก (คJาเฉลี่ย = 

4.24) เม่ือพิจารณาเปTนรายดGานพบวJา ผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เคร่ืองสำอางออร7แกนิครับรูGคุณคJาดGานความปลอดภัย 

มากกวJาดGานอื่น (คJาเฉลี่ย = 4.41) รองลงมาคือ การรับรูGดGานคุณภาพ (คJาเฉลี่ย = 4.25) และ การรับรูGคุณคJา

ดGานสุนทรียภาพ (คJาเฉล่ีย = 4.05) ตามลำดับ 
 

 

 

ตารางท่ี 4 ทัศนคติของผูGบริโภค 

รายการ ค'าเฉลี่ย ค'าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล 

ความไวjวางใจ 4.19 0.40 มาก 

ความพึงพอใจ 4.03 0.43 มาก 
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ความผูกพัน 4.05 0.58 มาก 

ภาพรวมทัศนคติของผูjบริโภค 4.09 0.37 มาก 

จากตารางที่ 4 พบวJา ภาพรวมทัศนคติของผูGบริโภค อยูJในระดับมาก (คJาเฉลี่ย = 4.09) เมื่อพิจารณา

เปTนรายดGานพบวJา ผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคมีความไวGวางใจ มากกวJาดGานอื่น (คJาเฉลี่ย = 

4.19) รองลงมาคือ ความผูกพัน (คJาเฉล่ีย = 4.05) และ ความพึงพอใจ (คJาเฉล่ีย = 4.03) ตามลำดับ 
 

ตารางท่ี 5 การรับรูGตราสินคGา 

รายการ ค'าเฉลี่ย ค'าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

การ 

แปลผล 

การตระหนักรูjในตราสินคjา 4.06 0.45 มาก 

การรับรูjคุณภาพตราสินคjา 4.06 0.59 มาก 

ความนVาเชื่อถือในตราสินคjา 4.08 0.61 มาก 

ภาพรวมการรับรูjตราสินคjา 4.07 0.49 มาก 

 จากตารางท่ี 5 พบวJา ภาพรวมการรับรูGตราสินคGา อยูJในระดับมาก (คJาเฉล่ีย = 4.07) เม่ือพิจารณาเปTน

รายดGานพบวJา ความนJาเชื่อถือในตราสินคGามากกวJาดGานอื่น (คJาเฉลี่ย = 4.08) รองลงมาคือ การตระหนักรูGใน

ตราสินคGา (คJาเฉล่ีย = 4.06) และ การรับรูGคุณภาพตราสินคGา (คJาเฉล่ีย = 4.06) ตามลำดับ 

 วัตถุประสงค$ที่ 2 อิทธิพลของสJวนประสมทางการตลาด การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค 

ทัศนคติของผูGบริโภค และการรับรูGตราสินคGาที่มีตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แก

นิค ผลจากการวิเคราะห7แบบจำลอง เมื่อพิจารณาโดยรวมแลGวพบวJา ตัวชี้วัดการเขGาไดGดีกับขGอมูลทุกตัว พบวJา 

(1) คJาไค-สแควร7สัมพัทธ7 (Chi-square/df) มีคJาเทJากับ 2.60  (2) RMSEA มีคJาเทJากับ 0.071 (3) GFI มีคJา

เทJากับ 0.92 (4) AGFI มีคJาเทJากับ 0.90 (5) CFI มีคJาเทJากับ 0.96 (6) PGFI มีคJา 0.58 และ (7) CN มีคJา

เทJากับ 216.69 แสดงวJา ขGอมูลเชิงประจักษ7กับแบบจำลองเขGากันไดGดี (Schermelleh-Engel, Moosbrugger, 

and Müller, 2003)  
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ภาพท่ี 1 ผลการวิเคราะห7แบบจำลองในรูปแบบคJาที (t-value) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

1. การตอบสนองของผูGบริโภค (CURE) ขึ้นอยูJกับ (1) สJวนประสมทางการตลาด (MKMK) (2) การรับรูG

คุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค (PEVA) (3) ทัศนคติของผูGบริโภค (CUAT) และ (4) การรับรูGตราสินคGา 

(BRPC) สามารถเขียนเปTนสมการโครงสรGาง ดังน้ี 

CURE     =  0.02*MKMX + 0.06*PEVA + 0.11*CUAT + 0.91*BRPC,  

(0.04)  (0.04)       (0.04)      (0.06)                     

0.47  1.58          3.06           15.52                           

Errorvar.= 0.18  , R² = 0.83  

 (0.035)  

 5.12 

ผลการวิเคราะห7 พบวJา การตอบสนองของผูGบริโภค ขึ้นอยูJกับ ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGตรา

สินคGา โดยสามารถอธิบายการผันแปรของการตอบสนองของผูGบริโภค ไดGรGอยละ 83 ขณะที่ สJวนประสมทาง

การตลาด และ การรับรูGคุณคJาของเคร่ืองสำอางออร7แกนิค ไมJมีผลทางตรงตJอการตอบสนองของผูGบริโภค 

 2. การรับรูGตราสินคGา (BRPC) ขึ้นอยูJกับ (1) สJวนประสมทางการตลาด (MKMX) และ (2) ทัศนคติของ

ผูGบริโภค (CUAT) สามารถเขียนเปTนสมการโครงสรGาง ดังน้ี 

BRPC     =   0.15*MKMX + 0.05*CUAT, Errorvar.= 0.96 , R² = 0.27  

  (0.06)      (0.06)                  (0.12)  

   2.38      0.88                      8.11  

ผลจากการวิเคราะห7 พบวJา การรับรูGตราสินคGา ขึ้นอยูJกับ สJวนประสมทางการตลาด โดยสามารถ

อธิบายการผันแปรของการรับรูGตราสินคGา ไดGรGอยละ 27 ขณะที่ ทัศนคติของผูGบริโภค ไมJมีผลทางตรงตJอการ

รับรูGตราสินคGา 

 3. ทัศนคติของผูGบริโภค (CUAT) ขึ้นอยูJกับ (1) สJวนประสมทางการตลาด (MKMX) และ (2) การรับรูG

คุณคJาของเคร่ืองสำอางออร7แกนิค (PEVA) สามารถเขียนเปTนสมการโครงสรGาง ดังน้ี       

CUAT     =  0.02*MKMX + 0.12*PEVA +, Errorvar.= 0.96 , R² = 0.16      

 (0.06)  (0.06)                     (0.17)  

  0.36  1.98                            5.55 

ผลการวิเคราะห7 พบวJา ทัศนคติของผูGบริโภค ขึ้นอยูJกับ การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอาง  ออร7แกนิค 

โดยสามารถอธิบายการผันแปรของทัศนคติของผูGบริโภค ไดGรGอยละ 16 ขณะที่ สJวนประสมทางการตลาด ไมJมี

ผลทางตรงตJอทัศนคติของผูGบริโภค 

4. การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค (PEVA) ขึ้นอยูJกับ สJวนประสมทางการตลาด (MKMX) 

สามารถเขียนเปTนสมการโครงสรGาง ดังน้ี 

PEVA     =   0.14*MKMX, Errorvar.= 0.93  , R² = 0.19                        
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(0.06)                (0.09)  

 2.14                    9.85  

 ผลการวิเคราะห7 พบวJา การรับรู GคุณคJาของเครื ่องสำอางออร7แกนิค ขึ ้นอยู Jกับ สJวนประสมทาง

การตลาด โดยสามารถอธิบายการผันแปรของการรับรูGคุณคJาของเคร่ืองสำอางออร7แกนิค ไดGรGอยละ 19  
 

ตาราง 1 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอGอม และ อิทธิพลรวม ของป�จจัยตJาง ๆ ท่ีศึกษา 

อิทธิพลของตัวแปร 
ความสัมพันธ?เชิงสาเหตุและผล 

ทางตรง ทางอDอม ผลรวม 

สVวนประสมทางการตลาด 0.02 0.15* 0.15* 

การรับรูjคุณคVาของเครื่องสำอางออรqแกนิค 0.06 0.01* 0.01* 

ทัศนคติของผูjบริโภค 0.11** 0.05 0.11** 

การรับรูjตราสินคjา 0.91* - 0.91** 

* มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05, ** มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.01 

จากตาราง 6 พบวJา การรับรูGตราสินคGา มีอิทธิพลโดยรวมตJอการตอบสนองของผูGบริโภค มากที่สุด 

รองลงมาคือ สJวนประสมทางการตลาด ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค 

ตามลำดับ เมื่อพิจารณาเฉพาะป�จจัยที่สJงผลทางตรงตJอการตอบสนองของผูGบริโภค พบวJา การรับรูGตราสินคGา มี

อิทธิพลโดยรวมตJอการตอบสนองของผูGบริโภค มากที่สุด รองลงมาคือ ทัศนคติของผูGบริโภค ขณะที่สJวนประสม

ทางการตลาด และ การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค สJงผลทางอGอมตJอการตอบสนองของผูGบริโภค 

เทJาน้ัน  

 

องคMความรูZใหม?  

    

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 อิทธิพลของสJวนประสมทางการตลาด การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค ทัศนคติ

ของผูGบริโภค และการรับรูGตราสินคGาท่ีมีตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เคร่ืองสำอางออร7แกนิค 
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 จากผลการศึกษาป�จจัยสJวนประสมทางการตลาด และการรับรู Gกับการตอบสนองของผู Gบริโภค

ผลิตภัณฑ7เคร่ืองสำอางออร7แกนิค ทำใหGพบองค7ความรูGใหมJท่ีไดGจากการวิจัย โดยการรับรูGตราสินคGา สJวนประสม

ทางการตลาด ทัศนคติของผูGบริโภค และการรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค ตามลำดับ มีอิทธิพล

โดยรวมตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค องค7ความรูGใหมJที่ไดGนี้สามารถนำมา

เปTนแนวทางการพัฒนาการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค ดังนี้ 1) กลยุทธ7การ

มุJงเนGนลูกคGา จะเปTนกลยุทธ7ที่องค7กรนำมาใชGในการสรGางความผูกพันกับผูGบริโภค โดยมุJงเนGนในการตอบสนอง

ตJอความตGองการของผูGบริโภคเปTนหลัก เพื่อสรGางความผูกพันใกลGชิดกับผูGบริโภค ไดGแกJ การสรGางการรับรูGตรา

สินคGาและการสรGางคุณคJาใหGแกJผูGบริโภค 2) กลยุทธ7ทางการตลาด ไดGแกJ กลยุทธ7ดGานผลิตภัณฑ7 กลยุทธ7ดGาน

ราคา กลยุทธ7ดGานการจัดจำหนJาย และกลยุทธ7ดGานการสJงเสริมการตลาด ผูGประกอบการจะตGองรูGวJาสินคGามีจุด

แข็ง จุดอJอนอยJางไรโดยดึงจุดแข็งมาประกาศใหGผูGบริโภครับรูG และพยายามกำจัดจุดอJอน นอกจากนี้ ยังตGอง

รูGจักผูGบริโภคดGวย วJาผูGบริโภคของเราคือใคร ชJวงอายุเทJาไร มีกำลังซื้อในระดับใด มีความชอบ และรูปแบบการ

ใชGชีวิตอยJางไร เพื่อเราจะไดGกำหนดกลยุทธ7ทางการตลาด ใหGสอดคลGองกับพฤติกรรมและความตGองการของ

ผูGบริโภค 3) พัฒนาความสามารถของฝ�ายขายผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค และ 4) พัฒนาความสามารถ

ในการบริหารธุรกิจและวางแผนธุรกิจของผูGประกอบการผลิตภัณฑ7เคร่ืองสำอางออร7แกนิค 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค7ที ่ 1 การตอบสนองของผูGบริโภคนั้นถือเปTนสJวนหนึ่งของพฤติกรรม

ผูGบริโภคที่แสดงถึงการกระทำที่ผูGบริโภคมีตJอผลิตภัณฑ7ขององค7กร โดยผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แก

นิค มีการตอบสนอง อยูJในระดับมากทุกดGาน โดยผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค มีการตอบสนอง

ดGานความตั้งใจซื้อ มากกวJาดGานอื่น รองลงมาคือ การบอกตJอ และ ความเต็มใจซื้อ ตามลำดับ จากผลการวิจัย

อภิปรายไดGวJา ความตั้งใจซื้อนั้นผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค ตGองการเลือกใชGเครื่องสำอางออร7 

แกนิค จะเลือกใชGเครื ่องสำอางจากแบรนด7ที ่ใชGอยJางแนJนอน จะนึกถึงแบรนด7ที ่ใชG ทันทีเมื ่อตGองการซ้ือ

เคร่ืองสำอาง นึกถึงเปTนแบรนด7แรกเสมอ ต้ังใจท่ีจะซ้ือแบรนด7ท่ีใชGซ้ำอีกในอนาคต และ ไมJสนใจเลือกใชGจากแบ

รนด7อื่น ๆ เลย สอดคลGองกับแนวคิดที่วJา ความตั้งใจซื้อสJวนหนึ่งเกิดจากความทรงจำของผูGบริโภคเปTนตัวชี้นำ

ใหGเกิดพฤติกรรมการบริโภคนั้น (Ajzen, 2005) ดGวยเหตุนี้ ผูGประกอบการจึงจำเปTนตGองมีสิ่งกระตุGน (trigger) 

บางอยJางเพื่อเปลี่ยนความตั้งใจของผูGบริโภคไปสูJพฤติกรรมการซื้อ ผลการศึกษาพบวJา ความตั้งใจซื้อของ

ผูGบริโภคนั้นเกิดไดGจากหลากหลายป�จจัย เชJน จากผลิตภัณฑ7 ราคา การออกแบบ บรรจุภัณฑ7 การสJงเสริม

การตลาด ตลอดจนความรูGความเขGาใจในผลิตภัณฑ7 และภูมิหลังของผูGบริโภค (Shafiq, Raza, and Zia-ur-

Rehman, 2011) สJวนการบอกตJอเมื ่อผู Gบร ิโภคตระหนักถึงป�ญหาดGานเครื ่องสำอางออร7แกนิค เชJน 

เครื่องสำอางเดิมที่ใชGอยูJไมJตอบโจทย7ป�ญหาผิวหนGาหรือผิวกายของผูGบริโภค หรือผูGบริโภคตระหนักเรื่องสุขภาพ

มากขึ้น ซึ่งจะไดGรับการประเมินจากประสบการณ7ที่ผJานมาของผูGบริโภคเปTนสำคัญ ผูGบริโภคทำการคGนหาขGอมูล

จากแหลJงตJาง ๆ ท้ังจากประสบการณ7ในอดีต คนใกลGชิด เพ่ือนสนิท สอดคลGองกับงานวิจัยของ การบอกตJอเปTน

ทางที่ดีที่สุดที่จะโนGมนGาวใจใหGคนซื้อสินคGา ซึ่งดีกวJาการโฆษณาเพราะวJาผูGบริโภคมักจะเชื่อในสิ่งที่ตนไดGยินจาก
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บุคคลมากกวJา ซึ่งโดยปกติแลGวคนเราตGองการรับทราบขGอมูลจากคนใกลGชิดอยJาง เพื่อน ญาติพี่นGอง และเพื่อน

รJวมงาน มากกวJาการโฆษณาจากสื่อตJางๆ (Del Rio, Vazquez and Iglesias, 2001) และความเต็มใจซ้ือ

ผูGบริโภคผลิตภัณฑ7มีความตั้งใจที่จะใหGการสนับสนุนเครื่องสำอางออร7แกนิคจากแบรนด7ที่ใชGตJอไปอีกนาน ไมJวJา

จะมีราคาเพิ่มสูงขึ้น หรือมีคJาใชGจJายในการซื้อเครื่องสำอางออร7แกนิคจากแบรนด7ที่ใชGเพิ่มสูงขึ้น เชJน จากคJา

เดินทาง หรือ ตGนทุนดGานเวลาในการคGนหาสถานที่จำหนJาย ขณะเดียวกันก็ยังพรGอมที่จะซื ้อผลิตภัณฑ7

เครื่องสำอางออร7แกนิคสินคGาจากผูGคGารายดังกลJาวดGวยราคาที่สูงที่สุด (maximum price) เมื่อเทียบกับผูGขาย

รายอื่นในสถานการณ7เดียวกัน (Grewal, Baker, Levy, and Voss, 2003) ความสำคัญของความเต็มใจซื้อ คือ 

ความสามารถในใหGขGอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคนั้น ๆ วJามีคุณคJากับผูGบริโภคมากนGอย

เพียงใด ความรูGความเขGาใจเกี่ยวกับความเต็มใจซื้อจึงมีความสำคัญตJอองค7กรในการสรGางกลยุทธ7ดGานราคา 

รวมถึงการเพ่ิมผลกำไรใหGแกJบริษัทในอีกทางหน่ึงดGวย (Bernard, and Bernard, 2010; Akaichi et al. 2012)   

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค7ที่ 2 การรับรูGตราสินคGา เปTนตัวแปรที่สJงผลโดยรวมตJอการตอบสนองของ

ผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคมากที่สุด เนื่องจาก การรับรูGตราสินคGาเกี่ยวขGองกับการจดจำตรา

สินคGา (brand recognition) ซึ่งชJวยใหGผูGบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคGาตJาง ๆ ไดGในเงื่อนไขที่แตกตJางกัน 

(Wonglorsaichon, and Sathainrapabayut, 2008) ซึ ่งตราสินคGานั ้นเต็มไปดGวยการรับรู G ดังนั ้น กลยุทธ7

สำคัญในการสรGางตราสินคGาคือ การสรGางภาพลักษณ7ใหGกับตราสินคGาเพ่ือใหGผูGบริโภคสามารถจดจำไดG สอดคลGอง

กับ เคลเลอร7 (Keller, 2003) ที่พบวJา ภาพลักษณ7ของตราสินคGามีบทบาทอยJางมากตJอการรับรูGของผูGบริโภค 

ตราสินคGาที่ประสบความสำเร็จมักสรGางสรรค7คุณคJาที่เหนือวJาใหGกับผูGบริโภค และสามารถแบJงแยกตัวเองออก

จากคูJแขJงไดGโดยสิ้นเชิง การสรGางสรรค7คุณคJาของตราสินคGานั้นควรมุJงเนGนประโยชน7ใชGสอยที่ผูGบริโภคคาดหวัง

จากผลิตภัณฑ7น้ัน ๆ เปTนสำคัญจึงจะสามารถสรGางความพึงพอใจใหGกับผูGบริโภคไดGอยJางมีประสิทธิภาพ (Keller, 

2003) ผูGผลิตเครื่องสำอางออร7แกนิคจึงจำเปTนตGองทราบความตGองการของผูGบริโภคกJอนที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ7

ใด ๆ เน่ืองจาก ความตGองการของผูGบริโภคจะเปTนเครื่องดึงดูดใจใหGผูGบริโภคเกิดความต้ังใจเลือกใชGผลิตภัณฑ7น้ัน

ในที่สุด สอดคลGองกับแนวคิดของคุณคJาตราสินคGา (brand equity) ของ แอเกอร7 (Aaker, 1991) และ เคล

เลอร7 (Keller, 2003) ท่ีกลJาวถึง คุณคJาเพ่ิมท่ีตราสินคGามอบใหGกับผลิตภัณฑ7 ตราสินคGาท่ีโดดเดJนชJวยสJงเสริมใหG

ผลิตภัณฑ7สรGางช่ือไดGโดยงJาย (Aaker, 1996) ในมุมมองของผูGบริโภค คุณคJาตราสินคGาเปรียบเสมือนแหลJงขGอมูล

สำคัญที่ชJวยสรGางความเชื่อมั่นในกระบวนการตัดสินใจของผูGบริโภค ทั้งนี้ผูGประกอบการที่สรGางการรับรูGในแงJดี 

(good perceptions) ใหGกับผูGบริโภคไดGมากกวJายJอมมีโอกาสที่ดีกวJาหากผูGบริโภคตGองเลือกกลับมาซื้อหรือใชG

ผลิตภัณฑ7นั้นในอนาคต ผูGประกอบการที่มีคุณคJาตราสินคGาสูงยJอมสามารถสรGางผลกำไรไดGจากการกำหนดราคา

สินคGาที่สูงเปTนพิเศษ (premium pricing) หรือลดตGนทุนจากกิจกรรมสJงเสริมการขายลงไดG ทั้งนี้เนื่องจาก

ผูGบริโภคกลุJมนี้จะมองขGามกิจกรรมสJงเสริมการขาย และใหGความสำคัญกับเครื่องสำอางออร7แกนิคของตรา

สินคGาน้ัน ๆ มากกวJา (Aaker, 1991) 

การสรGางการรับรูGตราสินคGาผJานคุณคJาตราสินคGานั้นถือเปTนการสรGางแหลJงขGอมูล สำคัญที่ชJวยสรGาง

ความเชื่อมั่นในกระบวนการตัดสินใจของผูGบริโภค ผูGประกอบการเครื่องสำอางออร7แกนิคที่สรGางการรับรูGในแงJดี 

(good perceptions) ใหGกับผูGบริโภคไดGมากกวJายJอมมีโอกาสที่ดีกวJาหากผูGบริโภคตGองเลือกกลับมาซื้อหรือใชG
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ผลิตภัณฑ7ในอนาคต (Aaker, 1991) เชJนเดียวกับ แอชตัน และคนอื่น ๆ (Ashton et al. 2010) ที ่ศึกษา

ความสัมพันธ7ระหวJางการรับรูGคุณคJาและความตั้งใจที่จะรับประทานอาหารเย็นในรGานอาหารของโรงแรมใน

ประเทศไทย การรับรูGคุณคJาขึ้นอยูJกับการรับรูGภาพลักษณ7ตราสินคGา การรับรูGคุณภาพตราสินคGา รวมถึงการรับรูG

ราคาที่จJายออกไป ซึ ่งทั ้งสามป�จจัยลGวนมีผลตJอความตั้งใจใชGบริการรGานอาหารของกลุJมตัวอยJางทั ้งส้ิน 

สอดคลGองกับแนวคิดของ เคลเลอร7 (Keller, 2003) ท่ีอธิบายวJา ตราสินคGาท่ีมีคุณคJาสูงชJวยเพ่ิมประสิทธิภาพใน

การแขJงขัน ชJวยสรGางความรูGความเขGาใจในตราสินคGา (brand knowledge) และชJวยกระตุGนใหGผู Gบริโภค

ตอบสนองกับตราสินคGามากขึ้น ความไดGเปรียบของตราสินคGาที่มีคุณคJาสูง คือ ความไดGเปรียบในการตั้งราคา 

เนื่องจาก ตราสินคGาเหลJานี้สามารถตั้งราคาไดGสูงกวJาตราสินคGาอื่น ๆ รวมถึงโอกาสในการสรGางยอดขาย และ

สJวนแบJงทางการตลาดที่เหนือกวJา ขณะเดียวกันก็ลดความสูญเสียที่อาจเกิดจากการแขJงขันลงไดG (Bendixen, 

Bukasa, and Abratt, 2004) 

สJวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลเปTนอันดับสองตJอการตอบสนองของผู Gบริโภคผลิตภัณฑ7

เครื่องสำอางออร7แกนิค เนื่องจาก กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูGบริโภคนั้นเริ่มตGนจากป�จจัยแวดลGอมสJวน

บุคคล และการดำเนินการทางการตลาดขององค7กรธุรกิจ สอดคลGองกับแนวคิดแบบจำลองสิ่งกระตุGนและการ

ตอบสนอง (stimulus-response model) และ แนวคิดกลJองดำ (black box approach) (Kotler et al.  

2004)  ที่สJวนหนึ่งกลJาวถึงสิ่งกระตุGนที่ทำใหGผูGบริโภคตระหนักถึงความตGองการของตนจากกระบวนการทาง

การตลาด ขณะที ่การศึกษาของ เวนเบอร7ก และ โครเบอร7-รีล (Kroeber-Riel, and Weinberg, 2003)  

ที่กลJาวถึง ป�จจัยสJวนประสมทางการตลาดอันมีผลตJอการตัดสินใจซื้อของผูGบริโภคเชJนกัน สJวนประสมทาง

การตลาด สามารถควบคุมไดG ซึ่งองค7กรใชGรJวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจของกลุJมเป±าหมาย (Kotler, 2003) 

สJวนประสมทางการตลาด ถือเปTนหัวใจสำคัญของการบริหารการตลาด การจะทำใหGการดำเนินงานของกิจการ

สำเร็จไดGขึ้นอยูJกับการปรับปรุง และความสัมพันธ7ที่เหมาะสมของสJวนประสมทางการตลาดเหลJานี้ ซึ่งสJวน

ประสมทางการตลาดนั้นเราถือวJาเปTนป�จจัยที่สามารถควบคุมไดG เราสามารถเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหG

เหมาะสมกับสภาพแวดลGอมเพ่ือทำใหGกิจการอยูJไดG  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ7ออร7แกนิคนั้นมีความเกี่ยวขGองกับสJวนประสมทางการตลาดในหลายป�จจัย 

อาทิเชJน ผลการศึกษาของ ฟูน และคนอื่น ๆ (Voon et al. 2011) พบวJา ผลิตภัณฑ7อาหารออร7แกนิคนั้นมักมี

ราคาสูงกวJาผลิตภัณฑ7อาหารทั่วไปในทGองตลาด อยJางไรก็ตาม ราคาที่สูงนั้นไมJใชJป�จจัยสำคัญที่ลดทอนความ

ตั้งใจซื้อของผูGบริโภคแตJอยJางใด หรือในอีกมุมหนึ่งอาจกลJาวไดGวJา ผลิตภัณฑ7อาหารออร7แกนิคนั้นใหGความรูGสึก

ใกลGเคียงกับสินคGาหรูหรา หรือ สินคGาราคาแพง (luxury goods) เนื่องจาก ราคาที่สูงบJงบอกถึงคุณภาพ และ

สถานะทางสังคมของผูGบริโภค (social esteem) (Govindasamy et al. 2001) ผลการศึกษาของ เจิน และ

แมนโซริ (Zhen, and Mansori, 2012) พบวJา การใหGขGอมูลผJานนิตยสาร หนังสือพิมพ7และ รายการโทรทัศน7 มี

ประสิทธิภาพอยJางมากตJอการสรGางการตระหนักรูGในอาหารออร7แกนิครวมถึงกระตุGนใหGเกิดความต้ังใจซ้ืออาหาร

ออร7แกนิคในผูGบริโภควัยรุJนหญิงในประเทศมาเลเซีย เชJนเดียวกับ ผลการศึกษาของ ซอง และคนอื่น ๆ (Song 

et al. 2016) ที่พบวJา การใหGขGอมูลที่เหมาะสมทั้งจากภาครัฐและเอกชน จะสJงผลใหGผูGบริโภครับรูGคุณคJาของ

ผลิตภัณฑ7ไดGอยJางถูกตGอง และนำไปสูJการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ7น้ัน ๆ ในท่ีสุด 
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นอกจากใหGขGอมูลอันเปTนสJวนหนึ่งของการสJงเสริมการตลาดแลGว ชJองทางการจัดจำหนJายยังมีสJวน

สำคัญตJอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ7ออร7แกนิคของผูGบริโภคในอีกทางหนึ่งดGวย ทั้งนี้ ผลการศึกษาของอาเม็ด 

และจูดิ (Ahmed, and Judhi, 2010) พบวJา ผูGบริโภคชาวมาเลเซียในเขต Klang Valley สามารถหาซ้ืออาหาร

ออร7แกนิคไดGโดยงJายเนื่องจากมีผูGจัดสJงสินคGาในพื้นที่จำนวนมาก ทำใหGผูGบริโภคเต็มใจที่จJายซื้อผลิตภัณฑ7

ดังกลJาว เนื่องจากความสะดวกในการไดGมาเพื่อการบริโภคนั่นเอง แตJในทางกลับกัน หากผลิตภัณฑ7สามารถ

เขGาถึงหรือหาซื้อไดGยากจะสJงผลทางลบตJอความตั้งใจซื้อของผูGบริโภคเชJนเดียวกัน สอดคลGองกับ ผลการศึกษา

ของ ซี และแมนโซริ (Zhen, and Mansori, 2012) พบวJา การหาซ้ืออาหารออร7แกนิคในบางพ้ืนท่ีของประเทศ

มาเลเซียนั้นทำไดGยาก และกลายเปTนอุปสรรคสำคัญตJอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ7อาหารออร7แกนิคของผูGบริโภค 

(Voon et al. 2011) 

ทัศนคติของผูGบริโภค มีอิทธิพลตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื ่องสำอางออร7แกนิค 

เพราะวJา ทัศนคติ หรือความเชื่อมีบทบาทสำคัญตJอการตัดสินใจของผูGบริโภค โดยสอดคลGองกับแนวคิดของ 

ทองเลต และคนอื่น ๆ (Tonglet et al. 2004) ที่เสนอวJา การตัดสินใจนั้นจะเปTนไปตามพฤติกรรมท่ีเชื่อมโยง

ตJอทัศนคติสJวนบุคคลของผูGบริโภคเอง ซึ่งพฤติกรรมความตั้งใจนั้นเปTนไปตามการกระทำของแตJละบุคคล

สามารถเกิดไดGจากอิทธิพลของทัศนคติที่สJงผลไปถึงการแสดงออกของพฤติกรรมนั้น ผูGบริโภคมีแนวโนGมที่จะ

กระทำพฤติกรรมใด ๆ เมื่อพวกเขามีทัศนคติที่ดีตJอสิ่งนั้นจนนำไปสูJความตั้งใจที่จะกJอพฤติกรรมนั้นในที่สุด 

(Ajzen, 1991) ผลการวิจัยดังกลJาวสอดคลGองกับผลการศึกษาของนักวิจัยหลายทJาน Chen and Chai (2010); 

Cowan and Kinley (2014); Zheng and Chi (2015) ที่พบวJา ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกตJอความตั้งใจซ้ือ

เสื้อผGาที่เปTนมิตรกับส่ิงแวดลGอม (eco-friendly apparel) ในทำนองเดียวกัน ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ7ที่เปTน

มิตรกับสิ่งแวดลGอมนั้นก็มีความสัมพันธ7กับทัศนคติที่มีตJอผลิตภัณฑ7เพื่อสิ่งแวดลGอมของผูGบริโภคเชJนเดียวกัน 

(Umberson, 2008; Vazifehdoust, et al. 2013) เชJนเดียวกับผลการศึกษาของ โจห7 และ บูล7ลJา (Johe, 

and Bhullar, 2016) ที่พบวJา ทัศนคติของผูGบริโภคมีอิทธิพลตJอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ7เพื่อสิ่งแวดลGอมของ

ผูGบริโภค ทั้งนี้ อาจกลJาวไดGวJา ทัศนคติของผูGบริโภคที่มีตJอผลิตภัณฑ7ทีเปTนมิตรกับสิ่งแวดลGอม หรือผลิตภัณฑ7

เคร่ืองสำอางออร7แกนิคน้ัน หมายถึง ทัศนคติเชิงบวกท่ีผูGบริโภคมีตJอผลิตภัณฑ7ดGวย ขณะเดียวกัน ความไวGวางใจ

ยังทำหนGาที่เชื่อมสัมพันธ7ระหวJางความพึงพอใจ และความผูกพันของผูGบริโภคในอีกทางหนึ่ง (trust mediates 

satisfaction-commitment link) (Ulaga, and Eggert, 2004) ผลการศึกษาของ ราชิด (Rashid, 2009)  

ยังพบอีกวJา พฤติกรรมการใชGผลิตภัณฑ7เพ่ือส่ิงแวดลGอมน้ันเปTนผลมาจากความต้ังใจของบุคคลท่ีมีความพึงพอใจ

ตJอผลิตภัณฑ7ท่ีเปTนมิตรตJอส่ิงแวดลGอมมากกวJาผลิตภัณฑ7ท่ัวไป 

การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค มีอิทธิพลเปTนอันดับสองตJอการตอบสนองของผูGบริโภค

ผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค เนื่องจาก คุณคJาสำคัญของเครื่องสำอางออร7แกนิค คือ คุณภาพอันเกิดจาก

ประสิทธิภาพ และความเสมอตGนเสมอปลาย ตลอดจนความปลอดภัยในการใชGงานเครื่องสำอางนั้น ๆ ทั้งน้ี 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอาง เปTนการรับรูGถึงคุณประโยชน7ของผลิตภัณฑ7เทียบกับราคา คือ 

ความรู Gสึกคุ GมคJาตJอราคาที่ผู GบริโภคมอบใหGกับผลิตภัณฑ7 (Sweeney, and Soutar, 2001) สอดคลGองกับ

แนวคิดของ บาธ และเรดดี้ (Bhat, and Reddy, 1998) ที่เสนอวJา มูลคJาของผลิตภัณฑ7นั้นไมJไดGครอบคลุม
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เพียงแคJคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ7เทJานั้น หากแตJหมายรวมถึงมูลคJาดGานอารมณ7 สังคม และสิ่งแวดลGอม 

รวมถึง ชื่อเสียง และความรูGสึก ซึ่งคุณคJาสJวนใหญJนั้นมักเปTนคุณคJาที่ไมJสามารถจับตGองไดG สอดคลGองกับ 

แนวคิดของแมคดักกลาส และเลเวสคิว (McDougall, and Levesque, 2000) กลJาววJา การรับรูGคุณคJาจะ

เกิดขึ้นเมื่อผูGบริโภคเปรียบเทียบผลประโยชน7 ที่ไดGรับกับราคาที่จJายไป โดยการรับรูGคุณคJาของผลิตภัณฑ7ที่ไดGรับ

อาจแตกตJางกันไปตามแตJละสถานการณ7หรือตามแตJละบุคคล โดยผูGบริโภคแตJละคนอาจจะรับรูGคุณคJาของ

สินคGาและบริการอยJางเดียวกันแตกตJางกันออกไปก็เปTนไดG (Eggert, and Ulaga, 2002) ผลการวิจัยสอดคลGอง

กับขGอคGนพบของ ยิน และคนอ่ืน ๆ (Yin et al. 2010) พบวJา ผูGบริโภคสJวนใหญJตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ7ออร7

แกนิค เน่ืองจากผลิตภัณฑ7ดังกลJาวไมJมีขGอมูลการใชGสารเคมีในผลิตภัณฑ7 โดยการรับรูGคุณคJาดGานความปลอดภัย

มีความสัมพันธ7กับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของผูGบริโภค (Chen, 2011) โดยเฉพาะอยJางยิ่งสินคGาประเภท

เครื่องสำอางที่ผู GบริโภคใหGความสำคัญกับความปลอดภัยในกระบวนการตัดสินใจมากเปTนพิเศษ (Siu, and 

Wong, 2002) และอาจหลีกเล่ียงท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคบางอยJาง หากผลิตภัณฑ7นั้นไมJไดGติด

ฉลากรับรองมาตรฐานท่ีชัดเจน (Ainunnazlee, Aini, and Muhammad, 2012) 

 

สรุป 

จากการศึกษาป�จจัยที่สJงผลตJอการตอบสนองของผูGบริโภคผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค สรุปไดGวJา

ภาพรวมอยูJในระดับมากทุกป�จจัย ท้ังการตอบสนองของผูGบริโภค สJวนประสมทางการตลาด การรับรูGคุณคJาของ

เครื่องสำอางออร7แกนิค ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGตราสินคGา โดยเครื่องสำอางออร7แกนิคมีการรับรูG

ค ุณคJาของผลิตภัณฑ7และไวGวางใจถึงความปลอดภัยในการใชGงานผลิตภัณฑ7ในระดับมาก ดังนั ้นการ

ประชาสัมพันธ7สินคGาและการทำการตลาดจะชJวยใหGผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคสามารถเขGาถึงผูGบริโภคไดG

งJายและกวGางขวางขึ้น สJวนการรับรูGตราสินคGา มีอิทธิพลโดยรวมตJอการตอบสนองของผูGบริโภค มากที่สุด 

รองลงมาคือ สJวนประสมทางการตลาด ทัศนคติของผูGบริโภค และ การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค 

ตามลำดับ เมื่อพิจารณาเฉพาะป�จจัยที่สJงผลทางตรงตJอการตอบสนองของผูGบริโภค พบวJา การรับรูGตราสินคGา  

มีอิทธิพลโดยรวมตJอการตอบสนองของผูGบริโภค มากที่สุด รองลงมาคือ ทัศนคติของผูGบริโภค ขณะที่สJวน

ประสมทางการตลาด และ การรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค สJงผลทางอGอมตJอการตอบสนองของ

ผูGบริโภค เทJาน้ัน 

 

ขZอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูGวิจัยมีขGอเสนอแนะ ดังน้ี 

1. ขhอเสนอแนะจากการวิจัย 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค7ที่ 1 พบวJา ระดับของป�จจัยการตอบสนองของผูGบริโภค ป�จจัยสJวนประสม

ทางการตลาด ป�จจัยการรับรูGคุณคJาของเครื่องสำอางออร7แกนิค ป�จจัยทัศนคติของผูGบริโภค และป�จจัยการรับรูG

ตราสินคGา ตามลำดับอยูJในระดับมากทุกดGาน ทำใหGเห็นวJาเครื่องสำอางออร7แกนิคที่มีสJวนผสมจากธรรมชาติ

และกระบวนการการผลิตที่ปราศจากการใชGสารเคมีโดยสิ้นเชิง ไดGรับความนิยมจากผูGบริโภคเปTนอยJางมาก 
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ผูGบริโภคมีการรับรูGและการตอบสนองที่ดีตJอสินคGาประเภทนี้ แตJยังมีจุดอJอนดGานการประชาสัมพันธ7และการทำ

ตลาด ดังนั้น ผูGประกอบการผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคตGองคำนึงถึงชJองทางการจัดจำหนJาย และการ

สJงเสริมการตลาด ซ่ึงมีท้ังรูปแบบด้ังเดิม และรูปแบบออนไลน7ใหGเลือกจำนวนมาก โดยตGองเลือกใหGเหมาะสมกับ

แตJละกลุJมเป±าหมาย พยายามศึกษากลุJมเป±าหมายอยJางละเอียด เพื่อไดGวางแผนวJาควรจะเขGาถึงผูGบริโภคดGวย

เน้ือหาแบบใด หรือดGวยชJองทางไหนจึงจะเหมาะสมท่ีสุด 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค7ที ่ 2 อิทธิพลของสJวนประสมทางการตลาด การรับรู Gค ุณคJาของ

เครื ่องสำอางออร7แกนิค ทัศนคติของผูGบริโภค และการรับรู GตราสินคGาที ่มีตJอการตอบสนองของผูGบริโภค

ผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค พบวJา การรับรูGตราสินคGา คือจุดเริ่มตGนสำคัญของการตอบสนองหรือการซ้ือ

ของผู Gบริโภค หากปราศจากซึ ่งการรับรู Gว JาตราสินคGาของผู Gประกอบการมีตัวตน ทำใหGยากที ่จะพัฒนา

ความสัมพันธ7กับลูกคGาในขั้นตJอ ๆ ไป ดังนั้น ผูGประกอบการตGองทำใหGผูGบริโภครับรูGตราสินคGา โดยการนำเสนอ

ภาพลักษณ7หรือจุดยืนที่แตกตJางจากคูJแขJงใหGผูGบริโภคเห็นอยJางชัดเจน และสม่ำเสมอ เพ่ือใหGผูGบริโภคแยกแยะ

ตราสินคGาของผูGประกอบการออกจากคูJแขJงท่ีมีจำนวนมากใหGไดG 

2. ขhอเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังตkอไป 

2.1 ควรศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ7ทางการตลาดของผูGประกอบการผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิคเพ่ือ

การแขJงขันในตลาดโลก 

2.2 ควรศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของผูGประกอบการจากการนำเขGาผลิตภัณฑ7เครื่องสำอางออร7แกนิค

จากตJางประเทศ 
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