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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

ต่อการซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า 

ทัศนยีาภรณ์  สัตย์มาก* และวรัท วนิิจ** 

บทคัดย่อ 

การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอ

เมืองเชียงใหม่ต่อการซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า   ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย  

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และเคยซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา  โดยใช้กลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 300 ราย  โดยแบ่งเป็นเพศชาย จ านวน 150 ราย เพศหญิง จ านวน 150 ราย  โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean)  และใชค้่าสถิตใินการเปรียบเทียบระดับท่ีมีผล ได้แก่ T-Test และ 

F-Test (One way ANOVA)   

ผลจากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 24-27 ปี  ระดับการศึกษา ปริญญาตรี     

สถานภาพโสด  มรีายได้ตอ่เดอืน 10,001 - 25,000 บาท มอีาชีพ ลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชน  

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า พบว่าส่วนใหญ่การใช้เคร่ืองส าอางบ ารุง

ผิวหนา้น าเข้าในปัจจุบันคือ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า (Cleansing) หรือ    โฟมล้างหน้า  ยี่ห้อเคร่ืองส าอางบ ารุง

ผิวหน้าน าเข้าท่ีใช้ในปัจจุบันคือ L’OREAL  เหตุผลส าคัญท่ีสุดท่ีเลือกใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าคือ ต้องการให้

ผิวหนา้ขาวเนียนใส ส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้ามากท่ีสุด คือ ตัวเอง  

ช่วงเวลาท่ีซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้ามากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้อยู่ใกล้จะหมด /หมด ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อเดิมหากเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าท่ีใช้อยู่ใกล้หมดหรือหมด   และเหตุผลท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ

เดิม คือ เช่ือมั่นในคุณภาพของตราสินค้าเดิม ส าหรับเหตุผลท่ีไม่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อเดิม คือ ชอบทดลองสินค้าใหม่ๆ   

ส่วนใหญ่สถานท่ีซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าบ่อยท่ีสุด คือ ร้านขายเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ  และไม่นิยมซื้อ

เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าแบบครบชุด (ตรายี่ห้อเดียวกัน) ในทุกขั้นตอนของการดูแลผิวหน้า    ส าหรับผู้ท่ีนิยมซื้อ

เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าแบบครบชุด (ตรายี่ห้อเดียวกัน) ในทุกขั้นตอนของการดูแลผิวหน้านั้น เพราะเชื่อว่าจะช่วย

เสริมประสิทธิภาพการดูแลผิวหน้า  ส าหรับผู้ท่ีไม่นิยมซือ้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าแบบครบชุด (ตรายี่ห้อเดียวกัน)  

ในทุกขั้นตอนของการดูแลผิวหน้านัน้ เพราะคิดว่าผลิตภัณฑ์บางชนิดไม่จ าเป็นต้องใช้ ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ

เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าต่อเดือนคือ 1,001 – 3,000 บาท และแหล่งท่ีทราบข้อมูลเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า  

คือ โทรทัศน์  

                                                           
*
 นกัศกึษาหลกัสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 

** ดร. อาจารย์ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
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 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

โดยรวมมีคา่เฉลี่ยในระดับมากทุกปัจจัยเรียงล าดับ คือ ด้านราคา รองลงมาคือ ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

และด้านการจัดจ าหนา่ย  

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า

น าเข้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกคือ มีความปลอดภัยในการใช้  ไม่เกิดการแพ้ รองลงมา วิธีการใช้ไม่ยุ่งยาก   

และระบุวันหมดอายุท่ีชัดเจน   

ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้ามี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณค่าท่ีได้รับ รองลงมาคือ มีป้ายแสดงราคาผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจน   

และราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ ์ 

ปัจจัยดา้นการจัดจ าหนา่ย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า

น าเข้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ความสะดวกในการหาซื้อ   รองลงมา คือ สถานท่ีท่ีจ าหน่ายใกล้บ้าน   

และเครื่องส าอางมีจ าหนา่ยท่ัวไปในห้างสรรพสนิค้า ซูเปอร์มารเ์ก็ตหรือไฮเปอร์มารเ์ก็ต ฯลฯ  

ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุง

ผิวหน้าน าเข้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก คือ มีการลดราคาสินค้า รองลงมาคือ มีสินค้าให้ทดลองใช้ก่อนตัดสินใจซื้อ  

และบุคลิกภาพและความน่าเชื่อถอืของพนักงานขาย และมีการรีวิวสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากัน) 

ABSTRACT 

This study aimed to review marketing mix affecting generation Y consumers in Mueang Chiang Mai 

district towards purchasing imported facial skin cares. Samples of this study were determined to 300 generation Y 

consumers in Mueang Chiang Mai district, composing of 150 males and 150 females, who purchased imported facial 

skin cares within the last 6 months. Questionnaires were used as the tool to collect data. Data were, then, analyzed 

by the descriptive statistics, consisting of frequency, percentage and mean, and One way ANOVA, including T-Test 

and F-Test. 

The findings showed that most respondents were in the age between 24-27 years old with Bachelor’s 

degree and single. Their monthly income was 10,001-25,000 Baht. They worked as employee or officer at the 

private company. 

The results of the study on consumer behavior towards purchasing imported skin cares presented that 

recently, the imported skin care that the majority applied was found in the cleansing or foaming facial cleanser 

category of L’OREAL brand.  The main reason of purchasing imported facial skin cares was the need of white and 

radiant facial complexion.  Person influencing their decision towards purchasing the imported skin cares was the 

respondents themselves. They purchased the product at the time when the existing one was almost finished / 

finished and preferred to continue purchasing the same product brand since they trusted in its quality. For those who 
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did not purchase the product in the same brand as before, their reason was given to the preference of trying on new 

products. They frequently purchased the imported facial skincare products from the cosmetic shop and were not in 

favors of purchasing a full set of products (in the same brand) being applied in every step of facial treatment. For 

those who purchased the full set of product (in the same brand), they believe that it would strengthen product 

effectiveness in rejuvenating facial skin.  For those who were not in favors of purchasing the full set of product (in 

the same brand), they thought that some types of products were not necessary.  Most of them averagely spent 

1,001-3,000 Baht per month for the imported facial skin cares. Source of information where they learned about the 

studied products was television. 

The findings on marketing mix factors revealed that the following factors affected purchasing decision 

of the respondents at high level: price, promotion, product and place, respectively. 

In Product factor, the top three elements affecting decision of the respondents towards purchasing 

imported facial skin cares were product safety with non-allergenic and non-irritation, simple direction, and clear 

information of expiration dates, accordingly. In Price factor, the top three elements affecting decision of the 

respondents towards purchasing imported facial skin cares the most were reasonable price comparing to product 

quality, clear product price tag, and reasonable price comparing to product quantity, accordingly. 

In place factor, the top three elements affecting decision of the respondents towards purchasing 

imported facial skin cares the most were accessible procurement, convenient distribution place near to their homes, 

and product availability at general department stores, supermarkets or hypermarket, and etc., accordingly. 

In promotion factor, the top three elements affecting decision of the respondents towards purchasing 

imported facial skin cares the most were product discount, availability of product trials prior to purchase, and 

personality and reliability of salesperson as well as product review (as found in equal means), accordingly.  

บทน า 

เครื่องส าอางเข้ามามบีทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากขึ้น ไมเ่ฉพาะกลุ่มสตรีเท่านัน้   ในปัจจุบันจะ

พบว่าตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมีความหลากหลาย  ท้ังในเร่ืองของราคาและคุณภาพท่ีสามารถตอบโจทย์ความ

ตอ้งการของผู้บริโภคและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อยา่งชัดเจน  และคาดว่าในปี 2554 มูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางน าเข้าจะมี

มูลค่าไม่ต่ ากวา่ 17,000 ล้านบาท เพิ่มขึ้นประมาณรอ้ยละ 15 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 50 ของมูลค่าตลาดเครื่องส าอางของ

ไทย แม้วา่การประมาณการเศรษฐกิจของประเทศจะมีการเตบิโตท่ีชะลอลง แตผู่้บริโภคยังคงหันมาใส่ใจกับการดูแลความ

สวยงามและสุขภาพมากขึ้น รวมท้ังผู้บริโภคยังมีทางเลือกมากขึ้นจากสินค้าน าเข้าท้ังจากกลุ่มประเทศตะวันตก เช่น 

สหรัฐฯ สหภาพยุโรป และกลุ่มประเทศเอเชีย โดยเฉพาะญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ เนื่องจากผลของข้อตกลงกรอบการค้าเสรี

(FTA) ต่างๆ ท่ีส่งผลให้ภาษีน าเข้าลดลงเหลือร้อยละ 0 เมื่อช่วงต้นปี 2553 โดยผลิตภัณฑ์น าเข้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม

เครื่องส าอางส าหรับเสริมความงามใบหนา้และบ ารุงรักษาผิว (ศูนยว์จิัยกสิกรไทย, 2553: ออนไลน์) 

http://www.gotomanager.com/resources/default.aspx?id=786
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การเพิ่มขึ้นของธุรกิจเคร่ืองส าอางเป็นการตอบสนองผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม   โดยเฉพาะกลุ่ม 

Generation Y หรือ เจนวาย ซึ่งคือคนท่ีเกิดระหว่าง พ.ศ. 2523 – 2533 โดยใน พ.ศ. 2553 คาดว่ามีประชากรไทยอยู่ใน

กลุ่มอายุเจนวายประมาณ 10 ล้านคน  คิดเป็นประมาณ 16 % ของประชากรท้ังหมด คนกลุ่มนี้เติบโตในช่วงท่ีบ้านเมือง

สงบสุข มีการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และมีการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว เป็นพวกทันสมัย  

ทันเทคโนโลย ี และเบ่ือง่าย ในปัจจุบัน เจนวาย ไมใ่ชเ่พยีงกลุม่ผู้บริโภควัยรุ่นธรรมดาเท่านัน้ หากแต่พวกเขาเป็นกลุ่มวัยท่ี

ก าลังเติบโตเต็มท่ีและก าลังก้าวเข้าสู่วัยท างานท่ีจะมีก าลังทรัพย์ และก้าวหน้าทางบทบาทหน้าท่ีด้านการงานและมีก าลัง

ด้านการเงินในการบริโภคสินค้าอย่างเต็มตัว นอกจากนั้นยังพบว่าผู้บริโภคในกลุ่มเจนวาย เป็นกลุ่มท่ีมีรสนิยมชอบดูแล

ตนเองสูง ชอบแต่งตัว และใส่ใจปัญหาเร่ืองผิวหมองคล้ า มีการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อช่วยให้ผิวขาวกระจ่างใสสูงกว่าผู้บริโภค

กลุ่มอ่ืนๆ (อรรถสิทธ์ิ เหมอืนมาตย์, 2551: ออนไลน์) 

 ถ้ากล่าวถึงตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทยแล้ว  จังหวัดเชียงใหม่นับเป็นท่ีน่าจับตามองอีกจังหวัด

หนึ่ง  เนื่องจากอ าเภอเมืองเชียงใหม่เป็นศูนย์กลางการบริหาร  ศูนย์กลางธุรกิจ และวัฒนธรรม  นับเป็นเมืองท่ีมีความ

เจริญมากท่ีสุดของจังหวัดและของภาคเหนือ  ท าให้มีผู้ประกอบการสนใจมาลงทุนกันมากขึ้นโดยเฉพาะธุรกิจ

เครื่องส าอาง อีกท้ังอ าเภอเมืองเชียงใหม่มีสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาหลายแห่ง  นับเป็นศูนย์กลางการศึกษาทาง

ภาคเหนอื  ท าให้มีประชากรกลุม่เจนวายเข้ามาอยู่อาศัยในจังหวัดเชยีงใหม่เพื่อการศึกษาและท างานจ านวนมาก  

 ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษา ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ต่อการซือ้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเขา้ เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ท่ีประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าประเภท

เครื่องส าอาง จะได้น าข้อมูลไปใช้ในการพัฒนากิจกรรมทางการตลาดต่อไป 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาโดยอยู่บนพื้นฐานของกรอบแนวคิดด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซึ่งมี

รายละเอยีดดังนี้ 

 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)   หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือการตลาดซึ่ง

ธุรกิจใช้ร่วมกันในการวางกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

เคร่ืองมือทางการตลาด 4 เคร่ืองมือ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในการเสนอส่วนประสมการตลาดเหล่านี้ นักการตลาดจ าเป็นต้องมีความรู้เกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4 P’s ซึ่งใช้เพื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึง

พอใจของผู้บริโภคได้ดังนี้ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2546: 53 - 55) 

 1.1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึง

พอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B8%AD
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องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกค้า จึงมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์

สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑต์อ้งค านงึถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

   1.1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ พิจารณาจากองค์ประกอบหรือคุณสมบัติพื้นฐาน เช่น 

ประโยชนพ์ื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ ตราสินคา้ฯลฯ 

   1.1.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงถึงความแตกต่าง

และมีคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภคคนสุดท้าย 

   1.1.3 การปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดและ    

การแขง่ขัน โดยต้องค านึงถึงการตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคเป็นหลัก 

 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้าผู้บริโภคจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ ์

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถงึ โครงสร้างของชอ่งทางที่ใชใ้นการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการส่งไป 

ยังตลาด คือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและผู้บริโภคคนสุดท้าย กิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวของสินค้าประกอบด้วย การ

ขนสง่ การคลังสนิค้า การเก็บรักษาสนิค้าคงคลัง และการจัดจ าหนา่ย ประกอบไปด้วย 2 ส่วนคอื 

 3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง

ทางการจัดจ าหนา่ยจึงประกอบไปด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้ใชท้างอุตสาหกรรม หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย 

 3.2 การกระจายสินค้าออกสู่ตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวของสินค้าจึงประกอบด้วยงานท่ีส าคัญคือ การขนส่ง การ

เก็บรักษาสนิค้าคงคลัง และการบริหารสินค้าคงเหลอื 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อ

สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้พนักงานขายท าการขาย (Personal Selling) และการ

ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือ

หลายเคร่ืองมือต้องใช้หลักการเคร่ืองมือท่ีสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) 

เครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังน้ี 

 4.1 การโฆษณา (Advertising) คือ ผู้ให้ขา่วสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑไ์ด้กระจายข่าวสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค

อย่างกว้างขวางโดยผ่านสื่อต่างๆ 

 4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้

บุคคล ซึ่งผู้ขายจะใช้ความพยายามชักจูงให้ซื้อผลิตภัณฑ์โดยออกไปพบลูกค้าชักจูงให้เกิดการซื้อ  พนักงานขายจะทราบ

การตอบสนองจากผู้ซื้อ 

 4.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมนอกเหนือจากการโฆษณา การ

ใชพ้นักงานขาย และการให้ขา่วประชาสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้การขายได้ทันทีทันใด 
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 4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิด

เกี่ยวกับสนิค้าและบริการท่ีไม่ต้องมกีารจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรเพื่อ

สร้างทัศนคติท่ีดตีอ่องค์กร 

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง

โดยตรง โดยวิธีท่ีใชเ้พื่อให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายทางตรง 

การขายโดยแค็ตตาล็อค การขายทางโทรทัศน์ วทิย ุและหนังสอืพิมพ์ 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง   

 พรประภา ซื่อสมศักดิ์ (2544) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้ผิวหน้าขาวของสตรี ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย โดยเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 200 

ตัวอยา่ง ผลจากการวจิัยพบวา่ กลุ่มตัวอยา่งให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้ผิวหน้าขาวดังต่อไปนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลระดับมากท่ีสุดได้แก่ ความปลอดภัยในการใช้หรือไม่

เกิดการแพ้และทาแลว้ไม่เหนยีวเหนอะหนะซึมซาบเร็ว ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลระดับมากได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณค่าท่ี

ได้รับจากผลิตภัณฑ์ และราคาต่ าเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลระดับมากได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายท่ัวไปในห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์เซนเตอร์ และศูนย์การค้าสมัยใหม่ การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งท่ี

มองเห็นได้ชัดเจน สถานท่ีท่ีจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวก การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งท่ีหยิบง่าย การแสดงสินค้า ณ จุดขาย 

สถานท่ีท่ีจ าหนา่ยใกล้บ้าน การมพีนักงานขายบริการ และจัดส่งสนิค้าถึงท่ีบ้านหรือสถานท่ีท่ีสะดวกตอ่การพบ ปัจจัยด้าน

การโฆษณาท่ีมีผลระดับมากได้แก่ ความน่าเชื่อถือของผู้ท าการโฆษณา ความน่าสนใจของโฆษณา ข้อความท่ีใช้การ

โฆษณา การลงโฆษณาในวารสารส าหรับสตรี การโฆษณาโดยเป็นผู้ให้การสนับสนุนรายการโทรทัศน์เกี่ยวกับสุขภาพและ

ความงามของสตรี และโฆษณาท่ีมีความถี่สูงทางโทรทัศน์ วิทยุ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายท่ีมีผลระดับมาก ได้แก่  

การลดราคาของสนิค้า การรับประกันคุณภาพหรือหากไมพ่อใจยินดีคนืเงิน การแจกของตัวอยา่ง และการให้คูปองส่วนลด 

ปัจจัยด้านพนักงานขายท่ีมีผลระดับมาก ได้แก่ ค าแนะน าของพนักงานขาย และการสาธิตการใช้สินค้า  นอกจากนี้พบว่า 

ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเพศหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ซึ่งท้ังอายุและรายได้ของกลุ่ม

ตัวอย่างดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑท่ี์ท าให้ผิวหน้าขาว 

 ณัฐพล ยะจอม (2549) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง

ของผู้ชาย ในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่  กลุ่มตัวอย่างมีท้ังหมด 150 คน  โดยกลุ่มอายุ 19-35 ปี มากท่ีสุด  สถานภาพ 

โสด มากท่ีสุด การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรีมากท่ีสุด มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และ มีอาชีพเป็นพนักงาน

เอกชนมากท่ีสุด  ผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี 

ผลตอ่การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผู้ชาย ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ดังต่อไปนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อ 3 อันดับแรก คือ ด้านความ

ปลอดภัยในการใช้ไม่เกิดการแพ้ ด้านการระบุวันหมดอายุท่ีชัดเจน และด้านวิธีการใช้ไม่ยุ่งยาก ตามล าดับ เว้นแต่  

ด้านสินค้าผลิตในประเทศไทย ให้ความส าคัญในระดับน้อย ปัจจัยดา้นราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมมี
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ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อ 3 อันดับแรก คือ ด้านราคาเหมาะสมกับคุณค่าท่ีได้รับ ด้านการติดป้าย

ราคาท่ีชัดเจน และด้านการมีหลายราคาให้เลือก ตามล าดับ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3 อันดับแรก คือ ด้านเคร่ืองส าอางมีจ าหน่าย

ท่ัวไป ด้านสถานที่จ าหนา่ยมท่ีีจอดรถสะดวก และด้านการจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งท่ีมองเห็นชัด ตามล าดับ ปัจจัยด้านการ

โฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3 อันดับแรก คือ 

ด้านความน่าสนใจของโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ ด้านการโฆษณาในวารสารส าหรับบุรุษ และด้านความน่าเชื่อถือของ 

ผู้แนะน าโฆษณาสินค้า ตามล าดับ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อ 3 อันดับแรก คือ ด้านการรับประกันสินค้าและการคืนเงิน ด้านการให้ทดลองใช้ 

และด้านการให้ของแถมเมื่อซือ้สนิค้าครบราคาก าหนด ตามล าดับ เวน้แต่ ด้านการให้คูปองส่วนลดให้ความส าคัญในระดับ

นอ้ย ปัจจัยด้านพนักงานขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อ 3 อันดับแรก คือ ด้านความรู้ความสามารถของพนักงานขาย ด้านบุคลิกภาพท่ีดีของพนักงานขาย และด้านค าแนะน า

ของพนักงานขาย ตามล าดับ นอกจากนี้พบว่าผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเพศชายในอ าเภอเมือง 

จังหวัดเชยีงใหม่ ซึ่งท้ังอายุและรายได้ของกลุม่ตัวอย่างดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง 

 นฤมล วัฒนศิริ (2551) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอย

บนใบหน้าของผู้หญงิในอ าเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจากผู้หญิง อายุ 25 – 69 ปี 

ท่ีซือ้และใชผ้ลิตภัณฑล์ดร้ิวรอยบนใบหน้าในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ จ านวน 321 ตัวอยา่ง และน ามาวิเคราะห์ โดยใชส้ถิตเิชงิ

พรรณนาได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย   ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุไม่เกิน 35 ปี มี

การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-

25,000 บาท ส่วนใหญ่เลอืกใช้ผลิตภัณฑค์รมีบ ารุงผิวหน้าตอนกลางวัน ตราสินคา้ที่ใช้มากท่ีสุดคือ OLAY เหตุผลท่ีใช้เพื่อ

ป้องกันการเกิดร้ิวรอยบนใบหน้า ส่วนผสมท่ีค านงึถึงในการเลอืกซือ้คอื วิตามินอี บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือ 

ตนเอง โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑค์ือ ผลิตภัณฑ์ท่ีใชอ้ยู่ใกล้จะหมด หรือหมด ส่วนใหญ่เลือกซื้อยี่ห้อเดิม เพราะเชื่อมั่นใน

คุณภาพของตราสินค้าเดิม สถานท่ีท่ีซื้อผลิตภัณฑ์คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า (ไม่รวมร้านภายนอกท่ี

ขายบริเวณพื้นท่ีให้เชา่ของหา้งฯ) ปริมาณหรอืขนาดของผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อแต่ละคร้ังคือ 30-60 มิลลิลิตร จ านวนคร้ังในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์คือ 2 เดือนต่อคร้ัง ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ต่อคร้ังคือ ต่ ากว่า 1,000 บาท ส่วนใหญ่ไม่นิยมซื้อ

ผลิตภัณฑ์แบบครบชุด เพราะผลิตภัณฑ์บางชนิดไม่จ าเป็นต้องใช้โดยแหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอยบนใบหน้าคือ  

โทรทัศน์ ส่วนประสมการตลาดทุกด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอยบนใบหน้าในระดับมาก  โดยปัจจัย

ด้านราคามผีลมากล าดับแรก  และเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุดในแตล่ะด้าน พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์คือมี

ความปลอดภัยในการใช ้ไมเ่กิดการแพ้ ปัจจัยด้านราคาคือ ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณค่าท่ีได้รับ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย

คือ ความสะดวกในการหาซื้อ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดคือการบริการและการให้ความรู้ของพนักงานขาย 

นอกจากนี้พบว่าผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเพศหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งท้ังอายุและ

รายได้ของกลุม่ตัวอย่างดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑล์ดร้ิวรอยบนใบหน้า 
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วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศึกษา  

การศึกษาคร้ังนี้ จะเก็บข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ต่อการซือ้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า ตามแนวคดิเกี่ยวกับสว่นประสมทางการตลาด 

2. ขั้นตอนการศึกษา 

การศึกษาครัง้นี ้ประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีส าคัญ ดังนี้  

 ขั้นตอนท่ี 1  ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและรวบรวมขอ้มูลจากแหลง่ทุตยิภูมเิพื่อใชเ้ป็นกรอบใน

การพัฒนาค าถามด้านส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการซื้อ

เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า  

 ขั้นตอนท่ี 2  ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาแบบสอบถามโดยทดสอบแบบสอบถาม  (Pretest) เพื่อให้

แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมประเด็นต่างๆ ท่ีผู้วจิัยตอ้งการศกึษา  

ขั้นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้ได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota 

Sampling) โดยแบ่งออกเป็นเพศหญิงจ านวน 150 ราย และเพศชายจ านวน 150 ราย แล้วเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเจน

เนอเรชั่นวายในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ ท่ีเคยซือ้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า ในช่วงระยะเวลา 6 เดอืนท่ีผ่านมา 

 ขั้นตอนท่ี 4 หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลและอภิปรายผลการศึกษาพร้อม

ข้อเสนอแนะ ตามล าดับ 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การก าหนดขนาดตัวอย่างอ้างอิงโดยใช้ตารางการก าหนดขนาดตัวอย่างของ Seymour Sudman (กุณฑลี 

ร่ืนรมย์, 2551:187) ได้ขนาดตัวอย่าง จ านวน 300 ตัวอย่าง และท าการเก็บตัวอย่างข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม โดยแบ่ง

ออกเป็นเพศหญิงจ านวน 150 ราย และเพศชายจ านวน 150 ราย  

4. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล   

 ใชข้้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการเก็บข้อมูลจากคนข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ได้จากการเก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม ่จ านวน 300 ราย   โดยใชเ้ครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี รายได้ ระดับการศกึษา 

สูงสุด และพฤตกิรรมการใช ้  

  ส่วนท่ี 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า 

  ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการซื้อ

เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า  

  ส่วนท่ี 4 ปัญหา ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นอ่ืนๆ ในการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า 
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ผลการศึกษา 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการศกึษากลุ่มตัวอยา่งได้แบ่งเป็นเพศชายและเพศหญิงจ านวน 150 ราย เท่ากัน พบว่าส่วนใหญ่มีอายุ 

24-27 ปี ร้อยละ 70.7  ระดับการศึกษา ปริญญาตรี  ร้อยละ 84.3  สถานภาพโสด ร้อยละ 83.7 มีรายได้ต่อเดือน 

10,001 - 25,000 บาท ร้อยละ 61.7 มีอาชพี ลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 51.0  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผวิหน้าน าเข้า 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าในปัจจุบันคือ 

ผลิตภัณฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ (Cleansing) หรือโฟมล้างหนา้ ร้อยละ 93.3 ยี่ห้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าท่ีใช้ใน

ปัจจุบัน คือ  L’OREAL ร้อยละ 23.3  เหตุผลส าคัญท่ีสุดท่ีเลือกใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าคือ ต้องการให้ผิวหน้า

ขาวเนียนใส ร้อยละ 40.0 ส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้ามากท่ีสุด คือ 

ตัวเอง ร้อยละ 76.7 ช่วงเวลาท่ีซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้ามากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้อยู่ใกล้จะหมด /หมด  

ร้อยละ 80.0  ส่วนใหญ่จะเลอืกซือ้ผลิตภัณฑย์ี่ห้อเดิมหากเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าท่ีใชอ้ยู่ใกล้หมด หรือหมด ร้อย

ละ 76.7  และเหตผุลท่ีเลอืกซือ้ผลิตภัณฑย์ี่ห้อเดิม คือ เช่ือมั่นในคุณภาพของตราสินคา้เดิม ร้อยละ 53.0 ส าหรับเหตุผลท่ี

ไมเ่ลอืกซือ้ผลิตภัณฑย์ี่ห้อเดิม คือ ชอบทดลองสินค้าใหม่ๆ  ร้อยละ 57.1  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานท่ีซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าบ่อยท่ีสุด  คือ ร้านขาย

เคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ ร้อยละ 30.0  และส่วนใหญ่ไม่นิยมซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าแบบครบชุด  (ตรายี่ห้อ

เดียวกัน) ในทุกขั้นตอนของการดูแลผิวหน้า  ร้อยละ 70.0  ส าหรับผู้ท่ีนิยมซือ้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าแบบครบชุด 

(ตรายี่ห้อเดียวกัน) ในทุกขั้นตอนของการดูแลผิวหน้านั้นเพราะเชื่อว่าจะช่วยเสริมประสิทธิภาพการดูแลผิวหน้า ร้อยละ 

88.9  ส าหรับผู้ท่ีไม่นิยมซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าแบบครบชุด (ตรายี่ห้อเดียวกัน) ในทุกขั้นตอนของการดูแล

ผิวหนา้ เพราะคิดว่าผลิตภัณฑ์บางชนิดไม่จ าเป็นต้องใช้ ร้อยละ 61.9   ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อเคร่ืองส าอาง

บ ารุงผิวหน้าน าเข้าต่อเดือนคือ 1,001 – 3,000 บาท ร้อยละ 60.0  และแหล่งท่ีทราบข้อมูลเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าคือ  

โทรทัศน์ ร้อยละ 46.7  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า

น าเข้ามคี่าเฉลี่ยโดยรวมในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับท่ีมีผลมีคา่เฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกคือ มคีวามปลอดภัยใน

การใช้ ไม่เกิดการแพ้ (ค่าเฉลี่ย 4.50)  รองลงมา คือวิธีการใช้ไม่ยุ่งยาก  (ค่าเฉลี่ย 4.27) และระบุวันหมดอายุท่ีชัดเจน 

(ค่าเฉลี่ย 4.23)  

ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้ามี

ค่าเฉลี่ยโดยรวมในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณคา่ท่ีได้รับ (ค่าเฉลี่ย 4.43) รองลงมาคือ มีป้ายแสดงราคาผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.20) และราคา

เหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ ์(ค่าเฉลี่ย 4.17)  
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ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุง

ผิวหนา้น าเขา้มีค่าเฉลี่ยโดยรวมในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ

แรกคือ ความสะดวกในการหาซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.27) รองลงมาคือ สถานท่ีท่ีจ าหน่ายใกล้บ้าน (ค่าเฉลี่ย 3.97)  

และเครื่องส าอางมีจ าหนา่ยท่ัวไปในห้างสรรพสนิค้า ซูเปอร์มารเ์ก็ตหรือไฮเปอร์มารเ์ก็ต ฯลฯ (คา่เฉลี่ย 3.83)  

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง

บ ารุงผิวหน้าน าเข้ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 

อันดับแรกคือ มีการลดราคาสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.03) รองลงมาคือ มีสินค้าให้ทดลองใช้ก่อนตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.97) 

และบุคลิกภาพและความน่าเชื่อถอืของพนักงานขาย และมีการรีวิวสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากัน 3.87)  

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวมมี

ค่าเฉลี่ยในระดับมากทุกปัจจัยเรียงล าดับ คือ ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.03) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(ค่าเฉลี่ย 3.75)  ด้านผลิตภัณฑ ์(ค่าเฉลี่ย 3.68) และด้านการจัดจ าหนา่ย (คา่เฉลี่ย 3.61) ตามล าดับ 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

 อภปิรายผล 

 การศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการซื้อ

เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า  สามารถอภปิรายผลดังต่อไปนี้ 

 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้าล าดับแรก คือ ด้านราคา  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของนฤมล วัฒนศิริ (2551)  

ท่ีศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอยบนใบหน้าของผู้หญิงในอ าเภอเมือง จังหวัด

เชยีงใหม่ ซึ่งผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัยสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอยบนใบหน้าของ

ผู้หญิงล าดับแรกคือด้านราคา  แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของณัฐพล  ยะจอม (2549) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสม

การตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางของผู้ชาย ในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ ผลการศึกษาพบ วา่ปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้ชายล าดับแรกคือ ด้านผลิตภัณฑ ์  

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า

น าเข้าล าดับแรกคือ  มีความปลอดภัยในการใช้ ไม่เกิดการแพ้  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของพรประภา ซื่อสมศักดิ์ 

(2544) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้ผิวหน้าขาวของสตรี  

ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลล าดับแรกคือ ความปลอดภัยในการใช้หรือไม่

เกิดการแพ้   และสอดคล้องกับผลการศึกษาของณัฐพล  ยะจอม (2549) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด  

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางของผู้ชาย ในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผล

ล าดับแรกคือ ดา้นความปลอดภัยในการใช้ไม่เกิดการแพ้  นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของนฤมล วัฒนศิริ 
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(2551) ท่ีศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอยบนใบหน้าของผู้หญิงในอ าเภอเมือง  

จังหวัดเชยีงใหม ่ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลล าดับแรกคือมีความปลอดภัยในการใช้ ไมเ่กิดการแพ้ 

ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า

ล าดับแรกคือ  ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณค่าท่ีได้รับ  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของพรประภา ซื่อสมศักดิ์ (2544)  

ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้ผิวหน้าขาวของสตรี ในอ าเภอ

เมือง จังหวัดเชียงราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือราคาเหมาะสมกับคุณค่าท่ีได้รับจาก

ผลิตภัณฑ ์  และสอดคล้องกับผลการศกึษาของณัฐพล ยะจอม (2549) ท่ีศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้ชาย ในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลล าดับแรกคือ

ด้านราคาเหมาะสมกับคุณค่าท่ีได้รับ นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของนฤมล วัฒนศิริ (2551) ท่ีศึกษาส่วน

ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอยบนใบหน้าของผู้หญิงในอ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม ่  

 พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลล าดับแรกคือราคาท่ีเหมาะสมกับคุณคา่ที่ได้รับ 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางบ ารุง

ผิวหนา้น าเขา้ล าดับแรกคือ  ความสะดวกในการหาซือ้  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของนฤมล วัฒนศิริ (2551) ท่ีศึกษา

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดร้ิวรอยบนใบหน้าของผู้หญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ่

ท่ีพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลล าดับแรกคือความสะดวกในการหาซื้อ   และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ

พรประภา ซื่อสมศักดิ์ (2544) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้

ผิวหนา้ขาวของสตรี ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือผลิตภัณฑ์มี

จ าหนา่ยท่ัวไปในห้างสรรพสนิค้า ซุปเปอร์เซนเตอร์ และศูนย์การค้าสมัยใหม่  นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของณัฐพล ยะจอม (2549) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางของผู้ชาย  

ในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่  พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลล าดับแรกคือเครื่องส าอางมีจ าหนา่ยท่ัวไป   

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง

บ ารุงผิวหน้าน าเข้าล าดับแรกคือ  มีการลดราคาสินค้า   ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของพรประภา ซื่อสมศักดิ์ (2544) 

ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้ผิวหน้าขาวของสตรี ในอ าเภอ

เมือง จังหวัดเชียงราย  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญล าดับแรกคือการลดราคาของสินค้า   แต่ไม่สอดคล้อง

กับผลการศึกษาของณัฐพล ยะจอม (2549) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง

ของผู้ชาย ในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม ่ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลล าดับแรกคือด้านการรับประกันสินค้า

และการคืนเงิน  และไมส่อดคล้องกับผลการศกึษาของนฤมล วัฒนศริิ (2551) ท่ีศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑล์ดร้ิวรอยบนใบหน้าของผู้หญงิในอ าเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ี

มผีลล าดับแรกคือ การบริการและการให้ความรู้ของพนักงานขาย    
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ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการซื้อ

เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า  มขี้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์   

 จากการศึกษาพบว่าการใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า จะนิยมใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีท าความสะอาดผิวหน้า 

(Cleansing) หรือโฟมล้างหน้า โดยสิ่งท่ีต้องการจากผลิตภัณฑ์อันดับแรกคือ  ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยในการใช้ไม่

ก่อให้เกิดการแพ้   ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการน าผลิตภัณฑ์มาจ าหน่ายโดยต้องเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี

ส่วนผสมท่ีไม่ก่อให้เกิดการแพ้ มีความปลอดภัยในการใช ้และผลิตภัณฑต์อ้งมีคุณสมบัตท่ีิสามารถท าความสะอาดผิวหน้า

ได้หมดจด ใชแ้ลว้ท าให้ผิวหน้าขาวเนยีนใส   เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียง  มวีธีิการใชไ้มยุ่่งยาก  และมีการระบุวันหมดอายุท่ี

ชัดเจน  โดยผลิตภัณฑ์อันดับแรกท่ีควรน ามาจ าหน่ายได้แก่ ยี่ห้อ L’OREAL ซึ่งจากการศึกษาพบว่า เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีผู้

นยิมซื้อมากที่สุด รองลงมาคือยี่ห้อ SK-II 

 ด้านราคา   

 จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากกับราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่าท่ีได้รับ    

มีป้ายแสดงราคาผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจน  และราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ์   ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายควร

พิจารณาความเหมาะสมของราคาของผลิตภัณฑ์ท่ีน ามาจ าหน่าย โดยพิจารณาจากการเปรียบเทียบกับปริมาณของ

ผลิตภัณฑ์และราคาของผลิตภัณฑ์ เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ยี่ห้อจากต่างประเทศท่ีมีคุณสมบัติใกล้เคียงกันแล้วมีราคาไม่

แตกต่างกัน  ซึ่งจากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ซื้อโดยเฉลี่ยแต่ละคร้ัง มีมูลค่าในการซื้อตั้งแต่ 1,000  

จนถึง 3,000 บาท  หากผู้จ าหนา่ยให้ความส าคัญในการคัดเลอืกราคาของผลิตภัณฑท่ี์เหมาะสมกับคุณภาพแล้ว ก็จะเกิด

การซื้อซ้ าอย่าง ต่อเนื่อง  เมื่อพิจารณาจากการซื้อผลิตภัณฑ์แล้วยังมีผู้ตอบแบบสอบถามอีกร้อยละ 76.7 ท่ียังจะใช้

ผลิตภัณฑย์ี่ห้อเดิม  และเมื่อน าผลิตภัณฑม์าจ าหนา่ยควรมป้ีายแสดงราคาผลิตภัณฑท่ี์ชัดเจน  รวมถึงการน าผลิตภัณฑ์ท่ี

มหีลายราคาให้เลือกตามสว่นผสมหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 

  ด้านการจัดจ าหน่าย   

 จากการศึกษาพบว่า แหล่งท่ีต้องการซื้อหรือจัดจ าหน่ายเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า  คือร้านขาย

เคร่ืองส าอางโดยเฉพาะโดยการจัดจ าหน่ายต้องมีความสะดวกในการหาซื้อ  สถานท่ีจัดจ าหน่ายใกล้บ้าน  และ

เครื่องส าอางมีจ าหนา่ยท่ัวไปในห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ต ฯลฯ  ดังนั้น ผู้จัดจ าหน่ายควรเลือก

สถานท่ีจ าหนา่ยในห้างสรรพสนิค้าหรือสาขาในหา้งสรรพสนิค้า  โดยมีเจ้าหน้าท่ีหรือพนักงานขายให้บริการ และมีการจัด

แสดงสนิค้า ณ จุดขายให้น่าสนใจ  เช่น การจัดพื้นท่ีแยกเป็นสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติการใช้  เช่น ผลิตภัณฑ์

ส าหรับผู้ชาย  ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้หญิง  ผลิตภัณฑ์ส าหรับคนอายุไม่เกิน 27 ปี  ผลิตภัณฑ์ส าหรับคนอายุ 28 ปี  ขึ้นไป  

เป็นต้น  
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  ด้านการส่งเสริมการตลาด   

 ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากเป็นอันดับแรกคือ การจัดโปรโมชั่นลด

ราคา รองลงมาคือมสีินค้าให้ทดลองใชก้่อนตัดสนิใจซื้อ และมีการรีวิวสินค้า และพบว่าโอกาสในการซื้อช่วงลดราคาหรือ

แถมสินค้าจะเป็นอันดับท่ี 2 รองจากการซื้อเมื่อผลิตภัณฑ์ท่ีใช้อยู่หมดไป   ดังนั้น ในการส่งเสริมการตลาดผู้จัดจ าหน่าย

ควรให้ความส าคัญกับการจัดรายการส่งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้า   มีสินค้าให้ทดลองใช้   ถึงมี

การรีวิวสินค้า การบริการของพนักงานขาย  และการแนะน าและสาธิตวิธีการใช้    ส าหรับผู้ผลิตต้องให้ความส าคัญกับ

การโฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อบอกให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูล ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น เพราะผลจากการศึกษา

พบวา่ นอกจากการรับรู้ผลิตภัณฑ์ผ่านทางโทรทัศน์แล้ว  ผู้บริโภคยังรู้จักผลิตภัณฑม์าจากการบอกกล่าวจากคนรู้จัก และ

ผู้ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์คือ ตนเอง   ดังนั้น ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการโฆษณา

ทางโทรทัศน์ เพื่อบอกกล่าวให้ผู้บริโภคได้รับทราบขอ้มูลการจัดโปรโมช่ันลดราคา   

 ในกรณีที่ผู้จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้า  ต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่

แตกต่างกันนั้น ผู้ศกึษาขอให้ข้อเสนอแนะส าหรับลูกค้าแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกันดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์    

 ส าหรับหากผู้จัดจ าหน่ายต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าเพศชาย กลุ่มอายุ 28 -34 ปี กลุ่มสถานภาพโสด กลุ่ม

รายได้ต่อเดือน 10,001-25,000 บาท และกลุ่มรายได้ 25,001 บาทขึ้นไป  กลุ่มอาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชน   

ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญในการน าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีมีความปลอดภัยในการใชไ้มเ่กิดการแพ้ มาจ าหนา่ย 

 ด้านราคา   

 ส าหรับกลุ่มอายุ 28 -34 ปี ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการตั้งราคาเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ี

เหมาะสมกับคุณคา่ของผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าได้รับ และส าหรับกลุ่มรายได้ตอ่เดอืนไมเ่กิน 10,000 บาท และ 10,001-25,000 

บาท  และกลุ่มอาชีพ ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวสิาหกิจ ลูกจ้างหรอืพนักงานบริษัทเอกชน และเจ้าของธุรกิจหรือค้าขาย  

ควรตัง้ราคาของผลิตภัณฑเ์ท่ากับตรายี่ห้ออื่นในผลิตภัณฑป์ระเภทเดียวกันท่ีผลิตในประเทศ   

 ด้านการจัดจ าหน่าย   

 - ส าหรับกลุ่มสถานภาพโสด ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการมีเจ้าหน้าท่ีหรือพนักงานขาย

ให้บริการ ส าหรับกลุ่มสถานภาพสมรส ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขายท่ีน่าสนใจ    

เชน่ การตกแต่ง การจัดเรียงในตู้แสดงสนิค้า   และการจัดสินค้าไวใ้นต าแหนง่ท่ีหยิบง่าย มองเห็นได้ชัด (กรณีเลือกซื้อเอง 

เชน่ ตามร้านจ าหนา่ยเฉพาะ ซูเปอร์มารเ์ก็ต) 

 - ส าหรับกลุ่มรายได้ไมเ่กิน 10,000 บาท ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งท่ี

หยบิง่าย มองเห็นได้ชัด (กรณเีลอืกซือ้เอง เชน่ ตามร้านจ าหนา่ยเฉพาะ ซูเปอร์มาร์เก็ต) และการมีเจ้าหน้าท่ีหรือพนักงาน

ขายให้บริการ  
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 -ส าหรับกลุ่มอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ และลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชน   

ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการจัดแสดงสนิค้า ณ จุดขายท่ีน่าสนใจ เช่น การตกแต่ง การจัดเรียงในตู้แสดงสินค้า   

และการจัดวางสินค้าไว้ในต าแหน่งท่ีหยิบง่าย มองเห็นได้ชัดเจน (กรณีเลือกซื้อเอง เช่น ตามร้านจ าหน่ายเฉพาะ 

ซูเปอร์มารเ์ก็ต) 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด    

 - ส าหรับกลุ่มรายได้ไมเ่กิน 10,000 บาท  และ 10,001-25,000 บาท ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับ

การบริการและการให้ความรู้ของพนักงานขาย  มกีารแนะน าและสาธิตวธีิการใช้   มีการให้คูปองส่วนลดเมื่อซื้อคร้ังต่อไป  

และการมรีะบบสมาชิก (สมาชิกจะได้รับส่วนลดพิเศษ)    
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