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การวจิยัเรืÉอง “กลยุทธ์การตลาด 5A และการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางอนิทรยี ์(Organic) ของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” ซึÉงเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research)  วตัถุประสงคเ์พืÉอ

ศกึษา พฤตกิรรม ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธก์ารตลาด 5A และกระบวนการตดัสนิใจซืÊอของประชาชนทีÉเคย

ซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ (Organic) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) เป็นเครืÉองมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จากจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน แลว้จงึนําไป

วเิคราะหท์างสถติโิดยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ําเรจ็รปู (Statistical Package for the Social Sciences: SPSS) 

สถติทิีÉใชว้เิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ จาํนวน (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีÉย (Mean) สว่นเบีÉยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) การวเิคราะห์ความแตกต่างของค่าท ี(t-Test) และทดสอบค่าเอฟ (F-Test) 

ดว้ยการวเิคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) หากมคีวามแตกต่างกนัใชก้ารเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วย

วธิกีารวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบ LSD (Least Significant Difference Test) และทดสอบการถดถอยพหุคณู 

(Multiple Linear Regression)   

ผลวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 31- 40 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตรี 

ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายได ้20,001 – 30,000 บาท ซึÉงส่วนใหญ่เลอืกซืÊอเครืÉองสาํอางอินทรยี ์

(Organic) ประเภทผลติภณัฑช์ําระลา้งและทาํความสะอาดร่างกาย (Toiletries and Cleanser) จากแบรนด์จาก

ประเทศไทยและต่างประเทศ มากกว่า 4 ครั Êงต่อเดือน โดยซืÊอสินค้าผ่านทางโซเซียลมีเดีย (Facebook, 

Instragram, X, Tiktok, Line) เหตุผลในการซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยีเ์นืÉองจากผลติภณัฑม์คีวามปลอดภยั ไม่มี

สารอนัตรายตกคา้ง มาตรฐานทีÉผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่รูจ้กัคอื Organic Thailand และมคีวามคดิเหน็ว่า

เครืÉองสําอางอินทรีย์ทีÉได้รบัรองตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ปลอดภยัต่อสุขภาพ เมืÉอพิจารณาปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทีÉมผีลต่อการซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) เป็นรายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด มคี่าเฉลีÉยมากทีÉสุด และพจิารณาความคดิเหน็ต่อกลยุทธ์การตลาด 5A ทีÉมผีลต่อการซืÊอเครืÉองสําอาง

อินทรีย์ (Organic) พบว่า ด้านการตัดสินใจซืÊอ มีค่าเฉลีÉยมากทีÉสุด และเมืÉอพิจารณาสมมติฐาน ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ (Organic) ทีÉต่างกนั พบว่า ลักษณะ

ประชากรศาสตรใ์นดา้นอายุ และรายไดเ้ฉลีÉยมกีารตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางอนิทรยี ์(Organic) ทีÉต่างกนั อย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 

 

คาํสาํคญั : การตลาด 5A, เครืÉองสาํอางอนิทรยี,์ การตดัสนิใจซืÊอ 
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ABSTRACT 

 

The research on “5A Marketing strategy and purchasing decision to organic cosmetics 

in Bangkok metropolitan region” which is quantitative research. The objective is to study the 

behavior and relationship between the 5A marketing strategy and the purchasing decision 

process of people who have previously purchased organic cosmetics in Bangkok metropolitan 

region by using online questionnaires as a tool for collecting data from 400 samples The 

collected data was then analyzed to statistical analysis using a Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS). The Statistics used to analyze the data include Frequency, and Percentage, 

Mean, Variance, Standard Deviation. The analysis of differences was analyzed by t-Test and F-

Test with analysis of variance (One-Way ANOVA). If there are differences, the pairs were then 

analyzed by LSD (Least Significant Difference Test) and Multiple linear regression test. 

The research found that the majority of respondents were female, aged 31- 40 years, 

had a bachelor's degree working as an employee of a private company, earning 20,001 - 30,000 

baht, most of which choose to buy organic cosmetics in the category of toiletries and cleansers 

from Thailand and abroad brands more than 4 times per month by purchasing products through 

social media (Facebook, Instragram, X, Tiktok, Line). The reason for purchasing organic 

cosmetics is because the products are safe which have no hazardous substances remaining. 

The organic standard that most respondents recognize is Organic Thailand. Most people give 

the opinion that certified organic cosmetics according to organic standards are safe for health. 

When considering the marketing mix factors that affect the purchase of organic cosmetics in 

each aspect, it was found that the promotion factor has the most average and when considering 

opinions on the 5A marketing strategies that affect the purchase of organic cosmetics, it was 

found that the purchasing decision factor has the most average. Moreover, considering different 

demographic characteristics have different decisions to purchase organic cosmetics in which the 

demographic characteristics in terms of age and average income have different decisions to 

purchase organic cosmetics with statistical significance at the .05 level. 

 

Keyword: 5A Marketing Strategy, Organic Cosmetic, Purchasing Decision  
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บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

 เมืÉอกล่าวถงึตลาดทางธุรกจิทีÉมาแรงและเตบิโตอย่างต่อเนืÉองทั Êงในประเทศไทยและต่างประเทศ

สกัตลาดหนึÉงคงหนีไม่พ้นตลาดเครืÉองสําอาง  เนืÉองจากกระแสการดูแลรูปร่างและใส่ใจสุขภาพของ

ประชาชนทั ÊงชายและหญงิมเีพิÉมมากขึÊน ทําใหต้ลาดเครืÉองสําอางยงัมหีนทางทีÉสามารถเตบิโตไดม้ากขึÊน

เรืÉอย ๆ ขอ้มูลจากหนังสอืพมิพ์ฐานเศรษฐกจิ ปี 2566  ไดใ้หข้อ้มูลว่าตลาดเครืÉองสําอางของไทยมกีาร

คาดการอตัราเตบิโตเฉลีÉยถงึ 5 % ต่อปี และจะมมูีลค่ากว่า 3.23 แสนลา้นบาทในปี 2573 นอกจากนีÊ คุณ

เกศมณี เลิศกิจจา กรรมการบริหารสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ประธานคลัสเตอร์อุตสาหกรรม

สุขภาพและความงาม และนายกสมาคมผู้ผลติเครืÉองสําอางไทย เปิดเผยกบัหนังสอืฐานเศรษฐกิจว่า ในปี 

2566 ตลาดเครืÉองสําอางมมีูลค่ากว่า 3 แสนลา้นบาท เตบิโตประมาณ 9.46 % โดยประเทศไทยถอืเป็น

ประเทศทีÉมกีารส่งออกเครืÉองสําอางไปต่างประเทศอยู่ในอนัดบัทีÉ 19 ของโลกและเป็นอนัดบั 1 ในแถบ

อาเซยีน (ฐานเศรษฐกจิ, 2566)  

จากกระแสเทรนด์รักษ์โลกทีÉมาแรงในปัจจุบันนั Êน ทําให้เกิดเทรนด์ Clean Beauty ซึÉงเป็น

เครืÉองสําอางทีÉเน้นทั ÊงผสมจากธรรมชาติทีÉสามารถตรวจสอบแหล่งทีÉมาได้ ไม่เป็นอันตรายต่อโลก มี

ความสะอาดปลอดภยั และปราศจากสารเคมทีีÉเป็นอนัตรายทั Êงต่อผวิพรรณและสุขภาพ รวมถงึไม่เป็น

อนัตรายต่อโลก (ไทยพบับกิ้า, 2566) ซึÉงหนึÉงในเครืÉองสําอางทีÉอยู่ในกลุ่ม Clean Beauty นีÊคอื Organic 

Beauty โดยในประเทศไทยรู้จกักนัในชืÉอ เครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) หรอืเครืÉองสําอางออรแ์กนิค  

ขอ้มูลจากฐานเศรษฐกิจ ระบุว่าตลาดออร์แกนิคสกินแคร์ของประเทศไทยเป็นทีÉน่าจบัตามอง แต่การ

แข่งขนัยงัไม่รุนแรงมากนัก ผู้ประกอบการยงัสามารถเขา้มาในตลาดได้อกีมากเพราะในปัจจุบนัสนิค้า

กลุ่มออร์แกนิคสกนิแครย์งัไม่มสีนิค้าทีÉเป็นสนิค้าอนิทรยี์ 100% เนืÉองจากกระบวนการขออนุญาตจาก 

อ.ย. ใชร้ะยะเวลานาน ดงันั Êนหากผู้ประกอบการในไทยสามารถผลติสนิคา้เครืÉองสาํอางอนิทรยี์กลุ่มสกนิ

แครเ์องไดก้ท็าํใหต้ลาดเครืÉองสําอางอนิทรยีม์แีนวโน้มเตบิโตมากขึÊนไปอกี (ฐานเศรษฐกจิ, 2566)  

 จากความสําคัญของตลาดเครืÉองสําอางอินทรีย์ทีÉมีแนวโน้มเติบโตมากขึÊนทั Éวโลก และ

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยทีีÉมกีารแข่งขนัรุนแรง มกีารรบัขอ้มูลข่าวสารผ่านอนิเตอรเ์น็ตมากขึÊน จน

ทําให้พฤติกรรมขอผู้บรโิภคเปลีÉยนแปลงไปจากการซืÊอสนิค้าหน้าร้านเป็นซืÊอสนิค้าออนไลน์มากขึÊน 

เรยีกไดว่้าดจิติอลเขา้มามบีทบาทสําคญัทั Êงระบบเศรษฐกจิ สงัคม และชวีติประจําวนัของเรา ทาํใหผู้้วจิยั

มคีวามสนใจต่อแนวคดิกลยุทธ์การตลาด 5A ซึÉง Phillip Kotler ได้กล่าวไวว้่าการตดัสนิใจซืÊอสนิค้าใน

ปัจจุบันถูกแทนทีÉด้วยกระบวนการ 5 ขั Êนตอน ประกอบด้วย 1.การรู้จักผลิตภัณฑ์ 2. การรู้สึกชอบ

ผลติภณัฑ์ 3. การถาม-ตอบเกีÉยวกบัผลติภณัฑ ์4. การตดัสนิใจซืÊอ และ 5. การสนับสนุนสนิคา้หรอืการ

แนะนําบอกต่อ  โดยกระบวนการทั Êง 5 กระบวนการนีÊเป็นเครืÉองมอืทีÉผู้ประกอบการรายย่อยและรายใหญ่

สามารถนํามาแนะนําสนิค้าให้เป็นทีÉรู้จกัและบอกต่อบนโลกออนไลน์ได ้(Kolter, 2016) ผู้วจิยัจึงนํากล

ยุทธ์ 5A นีÊมาประยุกต์ใช้ศึกษากับการตัดสินใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพืÉอศกึษากระบวนการตดัสนิใจซืÊอของประชาชนทีÉเคยซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรีย์ (Organic) ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพืÉอศึกษาพฤติกรรมในการซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ (Organic) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

3. เพืÉอศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาด 5A กบัการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรยี์ 

(Organic) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

H1: ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถามทีÉแตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ตามกลยุทธ์การตลาด 5A 

H2: การตระหนักรู้ ตราและมาตรฐานอนิทรยี์ของผูต้อบแบบสอบถามมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ตามกลยุทธ์การตลาด 5A 

H3: ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊอเครืÉองสําอาง

อนิทรยี ์(Organic) ตามกลยุทธ์การตลาด 5A 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

การวิจัยครั ÊงนีÊมุ่งเน้นการศึกษาแนวคิดทฤษฎี กลยุทธ์การตลาด 5A งานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง 

กระบวนการซืÊอและพฤติกรรมการซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ (Organic) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยกําหนดระยะเวลาในการทํางานวจิยัตั Êงแต่เดอืน ตุลาคม พ.ศ. 2566 

ถงึ มกราคม พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูและประมวลผลขอ้มลูทั ÊงสิÊน 4 เดอืน  

 

วิธีการดาํเนินวิจยั 

การศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊทางผู้วจิยัได้กําหนดรูปแบบการวจิยัเป็นรูปแบบวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantity 

Research) ใช้วธิเีชงิสํารวจ (Survey Research) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บรโิภคใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ใช้การสุ่มตัวอย่างทีÉไม่แน่นอนคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากรของคอแครน 

(Cochran) ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éนรอ้ยละ 95 และไดใ้หค้วามคลาดเคลืÉอนทีÉสามารถยอมรบัได้ทีÉรอ้ยละ 5 

(W.G. Cochran,1997 อ้างถึงใน กิตติวฒัน์ คล้ายนิล, 2565) รวมจํานวน 400 ตวัอย่าง เพืÉอศึกษา

ความสมัพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ปัจจยัปัจจยัด้านการตระหนักรู้ตราและมาตรฐาน

อนิทรยี ์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นกลยุทธก์ารตลาด 5A ทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอเครืÉองสําอางอินทรยี์ (Organic) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และนําผล

การศึกษามาทําการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย การวเิคราะหด์ว้ยการ

แจกแจง ความถีÉ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีÉย (Mean) และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบดว้ย การวเิคราะหค์วาม
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แตกต่างของค่าที (t-Test) และทดสอบค่าเอฟ (F-Test) ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way 

ANOVA) หากมคีวามแตกต่างกนัใช้การเปรยีบเทียบรายคู่ด้วยวธิกีารวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบ LSD 

(Least Significant Difference Test) และทดสอบการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

    

ผลการวิจยั 

 

การวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร ์ 

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 302 คน รอ้ยละ 75.5 และ เพศชาย 

จํานวน 98 คน  รอ้ยละ 24.5  

 อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปี จาํนวน 200 คน รอ้ยละ 50.0 รองลงมาคอื อายุ 21 – 30 

ปี จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และน้อยทีÉสุด อายุ 51 - 60 ปี จํานวน 12 คน ร้อยละ 3.0 

ตามลําดบั 

 ระดบัการศกึษา พบว่า ส่วนใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 255 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

63.8 รองลงมาคอื ระดบัปรญิญาโท-ปรญิญาเอก จํานวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.8 และน้อยทีÉสุดคอื 

ระดบัตํÉากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 ตามลําดบั 

 อาชพี พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 121 คน คดิเป็นร้อยละ 

30.3 รองลงมาคือ พนักงานรฐัวสิาหกิจ จํานวน 100 คน คดิเป็นร้อยละ 25 และน้อยทีÉสุดคอื ไม่ได้

ประกอบอาชพี จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 ตามลําดบั 

 รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน พบว่า ส่วนใหญ่มรีายได ้20,001 – 30,000 บาท จํานวน 148 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 37 รองลงมาคอื รายได ้30,001 – 40,000 บาท จํานวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.8 และน้อย

ทีÉสุดคอื รายได ้ตั Êงแต่ 50,001 บาท ขึÊนไป จาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5 ตามลําดบั 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการซืÊอเครืÉองสาํอางอินทรีย ์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) ประเภทผลติภณัฑ์ชําระล้าง

และทําความสะอาดร่างกาย (Toiletries and Cleanser) จํานวน 111 คน รอ้ยละ 27.8 รองลงมาคอื ผลติภณัฑ์

ดูแลผิว (Skin care) จํานวน 106 คน  ร้อยละ 26.5 และน้อยทีÉสุดคอื ผลิตภณัฑ์ระงบักลิÉนกายและนํÊาหอม 

(Deodorant and Perfume) จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 ตามลําดบั 

  แบรนด์เครืÉองสําอาง  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) 

แบรนด์จากประเทศไทยและต่างประเทศ จํานวน 217 คน รอ้ยละ 54.3 รองลงมาคอื แบรนด์จากต่างประเทศ  

จํานวน 122 คน  รอ้ยละ 30.5 และน้อยทีÉสุดคอื แบรนด์จากประเทศไทย จํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.3 

ตามลําดบั 

 ความถีÉในการซืÊอ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ (Organic) 

มากกว่า 4 ครั Êงต่อเดอืน จํานวน 121 คน ร้อยละ 30.3 รองลงมาคอื 3 - 4 ครั Êงต่อเดอืน จํานวน 100 คน  รอ้ย

ละ 25.0 และน้อยทีÉสุดคอื น้อยกว่า 1 ครั Êง ต่อเดอืน จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ตามลําดบั 
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 งบประมาณในการซืÊอ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) 

2,001 – 3,000 บาท จํานวน 171 คน ร้อยละ 42.8 รองลงมาคอื ไม่เกิน 1,000 บาท จํานวน 85 คน  ร้อยละ 

21.30 และน้อยทีÉสุดคอื มากกว่า 5,000 บาท จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 ตามลําดบั 

 ช่องทางในการเลอืกซืÊอ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) 

จากโซเซียลมีเดีย (Facebook, Instragram, X, Tiktok, Line) จํานวน 125 คน ร้อยละ 31.3 รองลงมาคือ 

แพลตฟอร์มออนไลน์ อคีอมเมริซ์ (Lazada, Shoppee) จํานวน 89 คน  ร้อยละ 22.3 และน้อยทีÉสุดคอื ซืÊอจาก

ตวัแทนขาย จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.3 ตามลําดบั 

 เหตุผลในการเลอืกซืÊอ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) 

เนืÉองจากผลิตภณัฑ์มคีวามปลอดภยั ไม่มสีารอนัตรายตกค้าง จํานวน 243 คน ร้อยละ 15.4 รองลงมาคอื  

ผลติภณัฑม์สีว่นผสมทีÉมาจากวตัถุดบิทีÉไดร้บัรองมาตรฐานเกษตรอนิทรยี ์ จาํนวน 211 คน  รอ้ยละ 13.4 และ

น้อยทีÉสุดคอื ผลิตภณัฑ์มีโปรโมชั Éนและการส่งเสรมิการขายทีÉน่าสนใจ จํานวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 0.9 

ตามลําดบั 

 มาตรฐานเกษตรอนิทรยี์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จกัตราและมาตรฐานทีÉเกีÉยวขอ้งกบั

มาตรฐานเกษตรอนิทรยี ์Organic Thailand จํานวน 219 คน ร้อยละ 17.3 รองลงมาคอื  EU Organic  จํานวน 

164 คน  รอ้ยละ 13.0 และน้อยทีÉสุดคอื ไม่รูจ้กัมาตรฐานใดเลย จาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 ตามลําดบั 

การวิเคราะหปั์จจยัด้านการตระหนักรู้ตราและมาตรฐานอินทรีย ์

กลุ่มตัวย่างมีระดบัความคิดเห็นเกีÉยวกับปัจจยัการตระหนักรู้ตราและมาตรฐานอินทรีย์ ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีÉสุด ( X = 4.26) เมืÉอพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านเชืÉอว่าเครืÉองสําอาง

อนิทรยี์ทีÉได้รบัรองตามมาตรฐานเกษตรอนิทรยี์ ปลอดภยัต่อสุขภาพ ( X = 4.48) มคี่าเฉลีÉยมากทีÉสุด

อนัดบัแรก รองลงมาคือ ท่านเชืÉอว่าเครืÉองสําอางอินทรีย์ควรมตีราหรือโลโก้แสดงว่าผลิตภณัฑ์นีÊได้

รบัรองมาตรฐานเกษตรอนิทรยี์ มคี่าเฉลีÉยในระดบัมากทีÉสุด ( X = 4.44) และน้อยทีÉสุดคอื ท่านเชืÉอว่า

เครืÉองสําอางอนิทรยีท์ีÉมขีอ้ความ ระบุ อนิทรยี ์ออรแ์กนิค Organic Bio ปลอดภยัต่อสุขภาพ มคี่าเฉลีÉย

ในระดบัมาก ( X = 4.19)  ตามลําดบั 

การวิเคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซืÊอเครืÉองสาํอางอินทรีย ์

ตาราง 1 สว่นประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ดา้นการ

รูจ้กัผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

ตวัแปร B S. E. β t Sig. 

ค่าคงทีÉ 2.086 0.385  5.416 <0.001** 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.183 0.059 0.155 3.126 0.002** 

ดา้นราคา -0.091 0.065 -0.069 -1.395 0.164 

ดา้นสถานทีÉจดัจําหน่าย 0.056 0.058 0.049 0.958 0.338 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.310 0.059 0.263 5.285 <0.001** 

R = 0.329,  R2 = 0.108,  R2
adj = 0.099,   F = 11.962,  Sig = 0.000 

**มนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .01 

*มนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 
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จากตาราง 1 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอาง

อนิทรยี์ (Organic) ด้านการรู้จกัผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ดา้น

การรูจ้กัผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 10.8 (R2= .108) อย่าง

มีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดับ .01 และ .05 ซึÉงมีทั Êงหมด 2 ปัจจยั ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Beta=.310) และ ดา้นผลติภณัฑ ์(Beta=.183)  

การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ทีÉมีผลต่อการซืÊอเครืÉองสาํอางอินทรีย ์ 

ตาราง 2 แสดงค่าเฉลีÉย สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบักลยุทธ์การตลาด 5A ทีÉ

มผีลต่อการซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) โดยรวม                                                                                                                       

กลยุทธก์ารตลาด 5A   ( X )  S.D. ระดบั 

ดา้นการรูจ้กัผลติภณัฑ ์ 4.00 0.614 มาก 

ดา้นความชืÉนชอบผลติภณัฑ ์ 4.21 0.506 มากทีÉสุด 

ดา้นการถามและตอบ 4.23 0.561 มากทีÉสุด 

ดา้นการตดัสนิใจซืÊอ  4.25 0.519 มากทีÉสุด 

ดา้นการสนับสนุนบอกต่อ  4.22 0.502 มากทีÉสุด 

รวม 4.11 0.652 มาก 

 จากตาราง 2 พบว่า กลุ่มตัวย่างมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A ทีÉมีผลต่อการซืÊอ

เครืÉองสําอางอินทรีย์ (Organic) ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.11) เมืÉอพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ด้านการตดัสนิใจซืÊอ ( X = 4.25) มคี่าเฉลีÉยมากทีÉสุดอนัดบัแรก รองลงมาคอื ด้านการถามและ

ตอบ มคี่าเฉลีÉยในระดบัมากทีÉสุด ( X = 4.23) และน้อยทีÉสุดคอื ด้านการรู้จกัผลิตภณัฑ์ มคี่าเฉลีÉยใน

ระดบัมากทีÉสุด ( X = 4.00)  ตามลําดบั 

การวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมีการตัดสินใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ 

ตาราง 3รการเปรยีบเทียบความแตกต่างรายคู่การตดัสินใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ (Organic) ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยรวม จาํแนกตามอายุ 

อาย ุ X  
ไม่เกนิ 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 

4.17 4.18 4.05 4.25 3.54 

ไม่เกนิ 20 ปี 4.17 - 0.057 0.063 0.026 0.359* 

21 - 30 ปี 4.18  - 0.006 -0.032 0.302 

31 - 40 ปี 4.05   - -0.037 0.296* 

41 - 50 ปี 4.25    - 0.333* 

51 - 60 ปี 3.54     - 

**มนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .01 

*มนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 
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จากตาราง 3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีÉมอีายุ 51 - 60 ปี มกีารตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ 

(Organic) โดยรวม น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีÉมอีายุไม่เกนิ 20 ปี อายุ 31 - 40 ปี และอายุ 41 - 50 ปี อย่าง

มนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั . 05 

ตาราง 4 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่การตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดา้นการรูจ้กัผลติภณัฑ ์จาํแนกตามอายุ 

อาย ุ X  
ไม่เกนิ 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 

4.07 4.15 3.94 4.01 3.54 

ไม่เกนิ 20 ปี 4.07 - -0.080 0.131 0.055 0.527* 

21 - 30 ปี 4.15  - 0.212* 0.136 0.608* 

31 - 40 ปี 3.94   - -0.076 0.396* 

41 - 50 ปี 4.01    - 0.472* 

51 - 60 ปี 3.54     - 

**มนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .01 

*มนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 

จากตาราง 4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีÉมอีายุ 31 - 40 ปี มกีารตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ 

(Organic) ด้านการรู้จกัผลติภณัฑ ์น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีÉมอีายุ 21 - 30 ปี อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉ

ระดบั .0.5 

กลุ่มตวัอย่างทีÉมอีายุ 51 - 60 ปี มกีารตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ด้านการรู้จกั

ผลติภณัฑ ์น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีÉมอีายุไม่เกนิ 20 ปี อายุ 21 - 30 ปี อายุ 31 - 40 ปี และอายุ 41 - 50 

ปี อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั.05 

 

อภิปรายผล 

 

จากผลการศกึษาเรืÉอง กลยุทธก์ารตลาด 5A และการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถสรุปประเด็นสําคญั เพืÉอนํามาอภิปราย

ผลไดด้งันีÊ 

 1. จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า  ในภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมากทีÉสุด โดยในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลีÉยมากทีÉสุดอันดบัแรก รองลงมาคือ ด้านสถานทีÉจ ัด

จําหน่าย และลําดบัสุดทา้ยคอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ซึÉงสอดคลอ้งกบัวจิยัของ เดีÉยนลีÉ หลีÉ (2560) 

ไดศ้กึษาเรืÉอง ปัจจยัทีÉมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซืÊอเครืÉองสาํอางของสุภาพสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า ความคดิเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั Êง 4 ด้านในการซืÊอเครืÉองสําอาง 

ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและดา้นการส่งเสรมิการตลาดภาพ

รวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีÉสุด 
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 2. จากการศกึษากลยุทธ์การตลาด 5A ทีÉมผีลต่อการซืÊอเครืÉองสําอางอินทรยี์ (Organic) พบว่า 

กลุ่มตวัย่างมคีวามคดิเหน็ต่อกลยุทธ์การตลาด 5A ทีÉมผีลต่อการซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ในด้านการตดัสนิใจซืÊอ มคี่าเฉลีÉยมากทีÉสุดอนัดบัแรก รองลงมาคอื ด้านการ

ถามและตอบ และลําดบัสุดทา้ยคอื ดา้นการรูจ้กัผลติภณัฑ ์  

 3. จากการศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี์ 

(Organic) ทีÉต่างกนั พบว่า อายุ และรายได้เฉลีÉยมกีารตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรยี์ (Organic) ทีÉ

ต่างกนั อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 ทั ÊงนีÊอาจเนืÉองมาจากความแตกต่างของวยัทีÉทําใหผู้บ้รโิภค

ในแต่ละช่วงอายุมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊออนิทรยี ์(Organic) ต่างกนั และรายได้ของผูบ้รโิภคมกัเป็น

สิÉงทีÉผู้บรโิภคคํานึงถงึก่อนการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอาง ซึÉงสอดคลอ้งกบั กชวรรณ เวชชพทิกัษ์ (2562) 

ไดศ้กึษาเรืÉอง กลยุทธ์การตลาด 5A และการตดัสนิใจซืÊอสนิค้าเกษตรอนิทรยี์ของผู้บรโิภค ผลการวจิยั

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีÉมอีายุการศึกษา อาชีพ และรายได้ทีÉแตกต่างกันมกีารซืÊอสินค้าเกษตร

อนิทรยีท์ีÉแตกต่างกนั 

 4. จากการศึกษา การตระหนักรู้ ตราและมาตรฐานอินทรีย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊอ

เครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า  ปัจจยัการ

ตระหนักรู้ ตราและมาตรฐานอนิทรยี์มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซืÊอเครืÉองสําอาง

อนิทรีย์ (Organic) ได้ร้อยละ 31.3 แสดงให้เห็นว่า การทีÉผู้บรโิภครู้จักตราและมาตรฐานอินทรีย์ของ

เครืÉองสําอางนั Êนเป็นเหตุผลทีÉใช้ประกอบการตัดสินใจซืÊอสนิค้าได้ เช่น การได้รบัรองตามมาตรฐาน

เกษตรอินทรยี์และมีการตรวจรบัรองจากหน่วยงานทีÉน่าเชืÉอถือหรอืการรบัรองตามมาตรฐานเกษตร

อนิทรยีท์ีÉมคีวามปลอดภยัต่อสุขภาพ เป็นต้น ซึÉงสอดคลอ้งกบัวจิยัของ เกยีรตกิ้อง กองเงนิ (2565) ได้

ศกึษาเรืÉอง กลยุทธ์การตลาด 5A และการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ร้านกาแฟของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ 

ผลการวจิยัพบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านรู้จกัผลติภณัฑ์(Aware) ด้านชืÉนชอบผลิตภณัฑ์(Appeal) 

และดา้นการสนับสนุน(Advocate) มผีลต่อการซืÊอสนิคา้ร้านกาแฟของผู้บรโิภค ซึÉงสอดคลอ้งกบัแนวคดิ

ของ Aaker (1991) ไดก้ล่าวถงึ การตระหนักถึงตราสนิค้า ว่าเป็นการจดจํา หรอืระลกึไดถ้งึ ตราสนิคา

ของผู้บรโิภคซึÉงเป็นองค์ประกอบทีÉสําคญัในการสร้างตราคุณค่าตราสนิค้า เพราะเมืÉอผู้บรโิภคเกดิการ

ตระหนักรู้ในตราสนิค้าแล้วผู้บรโิภคกจ็ะเกิดความคุ้นเคยในตราสนิค้านั Êนทําใหส้นิค้าเป็นทีÉน่าไว้งางใจ 

น่าเชืÉอถอื และมคีุณภาพสมเหตุสมผล และเป็นเหตุผลในการตดัสนิใจซืÊอในทีÉสุด 

 5. จากการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ 

(Organic) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

สถานทีÉจดัจําหน่าย และ ด้านการส่งเสรมิการตลาดมอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอเครืÉองสําอางอินทรีย์ 

(Organic) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั ÊงนีÊอาจเนืÉองมาจากผู้บริโภคให้

ความสําคญักบัคุณภาพสนิคา้โดยจะเชืÉอถอืและเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางทีÉมชีืÉอเสยีงเป็นทีÉรูจ้กัและผูบ้รโิภค

ทั Éวไปให้การยอมรบัในตราสินค้า โดยทีÉผลิตภัณฑ์นั Êนจะต้องมีราคาทีÉสมเหตุสมผล   เหมาะสมกับ

คุณภาพ ไม่แพงจนเกินไปหรอืถูกจนคดิว่าเป็นสนิค้าเสืÉอมคุณภาพหรอืด้อยคุณภาพ รวมถึงการซืÊอ
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เครืÉองสําอางผ่านช่องทางสืÉอสงัคมออนไลน์ทีÉในปัจจุบนัเป็นช่องทางทีÉเข้าถงึผู้บรโิภคเป็นจํานวนมาก 

เป็นช่องทางทีÉสะดวกสบายและเป็นทีÉนิยมทั Êงผู้ซืÊอและผู้ขาย ตลอดจนการส่งเสรมิการตลาดทีÉมุ่งเน้นใน

การให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้แก่ผู้บรโิภค เพืÉอทีÉจะได้เป็นข้อมูลในการเปรียบเทียบและช่วยในการ

ตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางได้ง่ายขึÊน ซึÉงสอดคล้องกบั ฉัตรเมอืง เผ่ามานะเจรญิ (2562) ได้ศึกษาเรืÉอง 

พฤตกิรรมการเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางผ่านสืÉอสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้านการจดัจําหน่าย 

และ ดา้นการสง่เสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัครั ÊงนีÊ  

 จากผลการวจิยัครั ÊงนีÊ มขีอ้เสนอแนะในการวจิยั เพืÉอใช้ให้เป็นประโยชน์เป็นขอ้มูลพืÊนฐานเพืÉอ

การปรบัปรุงและการวางแผนกลยุทธ์ดา้นการตลาดของเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ดงัต่อไปนีÊ 

 ดา้นผลติภณัฑ ์จากผลการวจิยัแสดงให้เหน็ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ 

มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ดงันั Êน ผู้ประกอบการธุรกิจเครืÉองสําอางอินทรยี์ (Organic) อาจคดัสรรส่วนประกบอของ

เครืÉองสําอางทีÉมาจากธรรมชาตทิีÉไม่มสีารเคมรีวมถงึการขอการรบัรองจากหน่วยงานทีÉน่าเชืÉอถอื  

 ดา้นราคา จากผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดงันั Êน ผู้ประกอบการธุรกจิเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ควรมกีารสํารวจตลาดเพืÉอเปรยีบเทยีบราคา

ของสินค้าว่ามรีาคาถูกหรอืแพงไปหรอืไม่ และนําข้อมูลทีÉได้มาปรบัปรุงราคาสนิค้าให้ตรงตามความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ากทีÉสุด 

 ด้านสถานทีÉจดัจําหน่าย จากผลการวจิยัแสดงให้เหน็ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

สถานทีÉจดัจําหน่าย มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงันั Êน ผู้ประกอบการธุรกิจเครืÉองสําอางอนิทรยี์ (Organic) ควรมกีาร

เพิÉมช่องทางการจดัจําหน่ายสินค้าเพืÉอให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและบริการได้มากขึÊน เช่น ช่องทาง

ออนไลน์ รา้นคา้/หา้งสรรพสนิคา้ ตวัแทนจาํหน่าย เป็นตน้ 

 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด จากผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น

การส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงันั Êน ผูป้ระกอบการธุรกจิเครืÉองสาํอางอนิทรยี ์(Organic) ควรมกีารจดั

กจิกรรมเพืÉอสง่เสรมิการขายสนิคา้ในแต่ละเทศกาล เช่น กจิกรรมร่วมสนุกตอบคําถาม กจิกรรมสง่สลาก

สนิคา้ลุน้รางวลั และ การลดราคาสนิคา้ในช่วงสิÊนปี เป็นตน้ 
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ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัในครั Êงต่อไป  

 ควรมกีารศกึษาถงึปัจจยัอืÉนๆ ทีÉคาดว่าจะมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) 

เช่น ความพงึพอใจ คุณภาพบรกิาร ความตั ÊงใจซืÊอซํÊา และการบอกต่อปากต่อ เป็นตน้ 

 ควรทําการสมัภาษณ์เชงิลกึเกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาดและกลยุทธ์การตลาด 5A ทีÉมอีธิ

พลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางอนิทรยี ์(Organic) แล้วนําผลลพัธ์ทีÉไดม้าพฒันาในเชงิรูปธรรมต่อไป

 ควรมกีารทําการวจิยัศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางอนิทรยี ์(Organic) ของผู้บรโิภค

ในภูมภิาคอืÉนๆ ของประเทศ เพืÉอเปรยีบเทยีบปัจจยัทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกซืÊอ

เครืÉองสําอางว่าเหมอืนหรอืแตกต่างกนัอย่างไร 
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