
บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

การวิจยัเร่ืองปจจัยที่สงผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ของผูบริโภคใน
จังหวดัเชยีงใหมคร้ังนี้ ผูวิจยัไดศกึษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของตามหัวขอตอไปนี ้

1. ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

1.1 ความหมายของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

1.2 ประเภทของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

1.3 ความสําคัญและความจําเปนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

2. การหาปจจยัทีค่าดวาสงผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

3. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

3.1 ผลิตภัณฑ 

3.2 ราคา 

3.3 การจัดจําหนาย 

3.4 การสงเสริมการตลาด 

3.4.1 การโฆษณา 

3.4.2 การประชาสัมพันธ 

3.4.3 การสงเสริมการขาย 

3.4.4 การใชพนกังานขาย 

4. ปจจัยทางสังคม 

4.1 ครอบครัว 

4.2 กลุมอางอิง 

5. ปจจัยสวนบุคคล 

5.1 เพศ 

5.2 อายุ 

5.3 ระดับการศึกษา 

5.4 อาชีพ 

5.5 รายได 
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6. ปจจัยทางจิตวทิยา 

6.1 ทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

7. งานวิจยัที่เกี่ยวของกับการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
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ผลิตภณัฑบํารงุผิวหนา 
ความหมายของผลติภัณฑบาํรุงผิวหนา 
จากการศึกษาความหมายของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จากบทความที่เกีย่วของ          

พบวา ผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาเปนสวนหนึ่งของเครื่องสําอาง ดังนั้นจึงขอทําความเขาใจความหมาย
ของเครื่องสําอางเสียกอน จงึจะพดูถึงความหมายของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาภายหลัง 

 
ไดมีบทความที่นิยามความหมายของเครือ่งสําอางไวหลายบทความ ซ่ึงไดทําการศกึษา

ความหมายของแตละบทความ พบวา สภานิติบัญญัติแหงชาต ิ (2535, หนา 1) สุภาพร ศิริรัตน 
(2548) [ระบบออนไลน] และ สุพิน ดษิฐสกุล (2548) [ระบบออนไลน] ไดใหความหมายที่
เหมือนกนัในแงมุม 3 ประการ นั่นคือ (1) เครื่องสําอางเปนผลิตภัณฑที่ใชทาผิวหนังภายนอก        
(2) มวีัตถุประสงคในการใชประการแรกคอื เพื่อทําความสะอาดผิวหนงั และ (3) ประการที่สองคือ 
เพื่อความสวยงามของผิวหนงั โดยในจํานวนนี้ มี 2 บทความ คือของ สุภาพร ศิริรัตน และ สุพิน 
ดิษฐสกุล ที่ไดใหความหมายของเครื่องสําอาง ที่แตกตางจากบทความอืน่เพิ่มเขามาคอื เครื่องสําอาง
มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนรูปลักษณะบางประการของผูใช 

 
ดังนั้น ขอสรปุความหมายของเครื่องสําอาง จากความหมายตางๆที่ไดกลาวขางตนวา 

“เครื่องสําอาง” หมายถึง ผลิตภัณฑทีใ่ชสําหรับผิวหนงั หรือสวนใดสวนหนึ่งของรางกาย ดวยการ
ทาภายนอก โดยมวีัตถุประสงคเพื่อใชทําความสะอาดผวิ ใชปกปดริว้รอยบนผิว สรางความสวยงาม
ใหแกผิว หรือเปลี่ยนแปลงรปูลักษณะบางประการใหแกผิว 

 
สําหรับความหมายของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานัน้ ไดทําการศึกษาความหมายจาก

บทความที่เกีย่วของ พบวา โมนา อัศวษิณุ (2544, หนา 5) และ นนทลิกานต สุริยวัฒน (2546, 

หนา 9) ไดใหความหมายที่เหมือนกนัในแงมุม 2 ประการ นั่นคือ (1) ผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาเปน
ผลิตภัณฑที่ใชสําหรับผิวหนา และ (2) มีวัตถุประสงคเพื่อปรับปรุงผิวหนาใหดยีิ่งขึ้น โดยทั้ง 2 
บทความ ไดใหความหมายที่แตกตางกันบางแงมุม นัน่คือ นนทลิกานต สุริยวัฒน เห็นวาผลิตภณัฑ
บํารุงผิวหนา มีวัตถุประสงคเพื่อคงสภาพผิวหนา ในขณะที่ โมนา อัศวิษณุ เห็นวาผลิตภัณฑบาํรุง
ผิวหนาเปนผลิตภัณฑที่มีสารเคม ี
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ดังนั้น ขอสรุปความหมายของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ที่ไดจากบทความที่ไดกลาว
ขางตนวา “ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา” หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีสารเคมีเปนองคประกอบ ที่ใชสําหรับ
ทาลงบนผิวหนาโดยเฉพาะ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อรักษาผิวหนาใหสามารถคงสภาพผิวหนาไว หรือ
ปรับสภาพผิวหนาที่มีปญหาใหดยีิ่งขึ้นได ซ่ึงมีลักษณะของการใชที่แตกตางกันไปคือ ใชทําความ
สะอาดผิวหนา ใชบํารุงผิวหนา และใชปกปองผิวหนา 
 

ประเภทของผลิตภัณฑบํารงุผิวหนา 
ในการศึกษาประเภทของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานั้น ไดทําการศึกษาความหมายจาก

บทความที่เกีย่วของ ไดผลการศึกษาเปนดังนี้ 

โมนา อัศวิษณุ (2544, หนา 10) ไดทาํการแบงผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาออกเปน 5 

ประเภท ดังนี ้

1. ผลิตภัณฑทําความสะอาดผวิหนา หมายถงึ ผลิตภัณฑที่ใชเพื่อลางสิ่งสกปรก
ออก ซ่ึงส่ิงสกปรกก็มีตั้งแตเหงื่อของเราเอง ไขมันที่หล่ังออกมาจากตอมไขมัน เชื้อโรคบนผิวทั้ง
เชื้อแบคทีเรีย (Bacteria) เชือ้ยีสต (Yeast) รวมทั้งส่ิงสกปรกจากภายนอก ซ่ึงมีอยูมากมายเพิ่มขึน้
ทุกวัน โดยเฉพาะมลภาวะ ฝุนละออง เขมารถยนต ควนัเสีย ละอองน้ํามัน รวมถึงสารเคมีตางๆ 

2. ผลิตภัณฑที่ทาํใหผิวขาวขึ้น หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีสารทําใหผิวขาวขึน้ ซ่ึงสาร
แตละตวัมีคุณสมบัติที่แตกตางกันไป เชน  สารที่มีสีขาวและมีคุณสมบตัิทึบแสง สารที่มีคุณสมบัติ
เรงการหลุดลอกของผิวหนงั สารที่มีคุณสมบัติปองกันแสงแดด เปนตน 

3. ผลิตภัณฑปองกัน และลดปญหาสิว หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติชวย
ปองกันการเกดิสิว ชวยรักษาอาการอักเสบของสิว และปกปองไมใหเกิดสิวซํ้าขึ้นมาใหม            
โดยสวนมาก ผลิตภัณฑปองกัน และลดปญหาสิวนั้น จะเปนผลิตภณัฑควบคุมและลดความมัน 

4. ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย หมายถงึ ผลิตภัณฑทีม่ีคุณสมบัติชะลอ และปองกนัร้ิวรอย
ที่เกิดขึ้นบนผิวหนา โดยผลิตภัณฑจะตองประกอบไปดวยสาร 2 ชนดิคือสารที่กระตุนไฟโบบลาส 
(Fibroblast) ที่เปนเซลลที่ทําหนาที่ ในการสรางเสนใยคอลลาเจน (Collagen) และสารทีไ่ป
ทําลายเอนไซม ที่จะไปทําลายเสนใยคอลลาเจน  และอีลาสติน (Elastin) 

5. ผลิตภัณฑปองกันแดด หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีคณุสมบัติปกปองผิวจาก
แสงแดดทั้งยวูเีอ (UVA), ยวูีบี (UVB), แสงที่มองเห็นได (Visible Light) และรังสีอินฟราเรด 
(Infrared) โดยผลิตภณัฑจะมีสารเคมี ที่มีหนาที่ดดูซับรังสีอัลตราไวโอเลต (Ultraviolet) และ
ฉาบผิวไว แลวทําหนาที่สะทอนรังสีออกไป 
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นนทลิกานต สุริยวัฒน (2546, หนา 11) ไดทําการแบงผลิตภณัฑบํารุงผิวหนา
ออกเปน 7 ประเภท ดังนี ้

1. ผลิตภัณฑทําความสะอาดผวิหนา (Cleanser) คือ ผลิตภัณฑที่มีคณุสมบัติ
ชําระลางสิ่งสกปรก ที่ตกคางอยูบนผิวหนา โดยคุณสมบัติผลิตภัณฑลางหนาที่ดนีั้น จะตองลางออก
งาย ไมตองออกแรงขัดถู ทําลายน้ําหลอเล้ียงผิว และไมทิ้งไขมันไวมากเกินไปจนอดุตันรูขุมขน 

2. ผลิตภัณฑกระชับรูขุมขน (Toner) คือ ผลิตภัณฑที่ชวยในการกระชับรูขุมขน
ของใบหนา เนื่องจากมสีวนผสมของแอสตริเจน โดยอาจใชโทนเนอร เพื่อชวยชะลางคราบ       
คลีนเซอรที่ยังหลงเหลืออยู และทําใหผิวรูสึกสดชื่น แตขณะเดียวกนัอาจทําใหผิวแหงเกินไปได 

3. ผลิตภัณฑเพิ่มความชุมชื้น (Moisturizer) คือ ผลิตภัณฑที่มีคุณสมบตัิชวยเพิ่ม
ความชุมชื้น หรือกลาวงายๆวา เพิ่มสารอาหารใหแกผิวหนา ผลิตภัณฑนี้ควรใชควบคูกับผลิตภัณฑ
ปองกันแดด เพื่อการปกปองผิวหนาทีด่ียิ่งขึ้น 

4. ผลิตภัณฑขัดผิวหนา (Scrub) คือ ผลิตภัณฑที่ชวยในการขัดเซลลผิวหนา       
ที่ตายแลวหลุดลอกออก และนอกจากจะเปนการทําความสะอาดขยะสวนเกินบนผิวแลว ยังชวย
กระตุนการไหลเวียนของเหลวใตผิว และกระตุนใหผิวผลิตเซลลใหม ออกมาทดแทนใหเร็วยิ่งขึน้ 

5. ผลิตภัณฑเคลือบบํารุงผิว (Mask) คือ ผลิตภัณฑที่ชวยกระตุนการไหลเวยีน
ของของเหลวใตผิวบํารุงใหผิวชุมชื่นกลับมามีชีวิตชีวา ถาการทามอยสเจอไรเซอรเปนการให
อาหารประจําวันแกผิว การมาสกก็ไมตางกับการใหอาหารเสริมปลอบประโลมผิวหลังจากแบก
รับภาระหนักๆจากมลภาวะ แสงแดด แอลกอฮอล หรือการพักผอนไมเพียงพอ ที่เปนตนเหตุทําให
ผิวขาดน้ํา แหง และรวงโรย 

6. ผลิตภัณฑปองกันแดด (Sunscreen) คือ ผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติปกปอง
ผิวหนาจากแดด ควรใชครีมกันแดดที่สามารถกันไดทั้งยูวีเอและยูวีบไีด โดยคาเอสพีเอฟ (SPF)  
แสดงวาสามารถกันรังสียูวีบไีด โดยเลือกทีม่ีคาเอสพีเอฟ 25 ขึ้นไป สวนคายูวเีอนั้น จะกําหนดเปน
คาพีเอ (PA) แลวตามดวยเครื่องหมายบวก (+) คาสูงสุดคือบวกสี่ (++++) 

7. ครีมสําหรับทารอบดวงตา (Eye Cream) คือ ผลิตภัณฑทีใ่ชรอบดวงตา
โดยเฉพาะ อายครีมแบงตามคุณลักษณะ ไดคราวๆเปนสองประเภท ประเภทแรกคือ อายครมี
สําหรับคนที่ตามีรอยดําคล้ํา หรือมีถุงใตตา อายครีมชนดินี้จะอุดมไปดวยสวนผสมจําพวกกาเฟอีน 
หรือสารสกัดจากพืชตางๆ อยางคาโมมายล (Chamomile) ที่ชวยลดถุงใตตา และรอยคล้ําโดยการ
ดูดน้ําออกจากผิว ทําใหผิวตงึตัว หรือมีสารชวยกระจายแสง ประเภทที่สองนั้นคือ อายครีมที่ใชใน
การตานริ้วรอย ไมวาจะเปนเรตินอล (Retinol) เอเฮชเอ (AHA) วิตามินเอ ซี อี (Vitamin A, C, 

E) จะชวยซอมแซมเซลลผิวที่ถูกทําลาย และกระตุนใหเกิดเซลลใหมทดแทน ร้ิวรอยจึงจางลง 
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เมื่อพิจารณาจาก ประเภทของผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนาขางตนที่ไดกลาวไว ขอเลือกใช
ประเภทของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ของนนทลิกานต สุริยวัฒน (2546, หนา 11) เพื่อเปนเกณฑใน
การแบงประเภทของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เนื่องจากเห็นวา ประเภทของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ของนนทลิกานต สุริยวัฒน ไดแบงอยางละเอียดกวา และมีความครอบคลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
ที่มีอยูในปจจบุันมากกวา 

 
ความสําคัญและความจําเปนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
จากการศึกษาความสําคัญ และความจําเปนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จากบทความ

ตางๆพบวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในปจจุบัน มีจําหนายอยูเปนจํานวนมาก เนือ่งจากผลิตภณัฑ
บํารุงผิวหนามแีนวโนมใชกนัขึ้นอยางมาก ไมวาจะเพศหญิงหรือเพศชาย ซ่ึงชวงอายุของการใช
ผลิตภัณฑผิวหนาก็เร็วขึ้นดวย  

 
ไดมีบทความกลาวถึงความสําคัญ และความจําเปนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา          

ไวหลายบทความ ซ่ึงไดทําการศึกษาความสําคัญ และความจําเปนของแตละบทความ ไดผล
การศึกษาเปนดังนี ้คือ 

นวลศิริ เปาโรหิตย (2538, หนา 34) ไดกลาวถึงประโยชนของเครื่องสําอางวา 
บุคลิกภาพมีสวนสําคัญมากตอการดําเนนิชีวิต การมีบุคลิกภาพที่ดีจะชวยใหบุคคลประสบ
ความสําเร็จได การที่จะมีบุคลิกภาพที่ดนีั้น ควรตองเริ่มจากจิตใจภายในกอน การใชเครื่องสําอางก็
มีสวนชวยใหบุคคลนั้นๆมั่นใจตนเองได ซ่ึงจะชวยพัฒนาใหบคุคลนั้นๆมีบุคลิกภาพที่ดีขึน้ได
ตอไป 

 
โมนา อัศวิษณ ุ(2544, หนา 57) ไดเนนไปที่ประโยชนของการปองกัน ของผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา โดยไดกลาววา ปจจุบันอัตราการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีสูงขึ้น เพราะปจจุบันมี
มลภาวะที่สูงขึน้ ไมวาจะเปนแสงแดด ควัน หรือฝุนละออง ที่ผูบริโภคไมสามารถเลี่ยงได ดังนัน้
ผูบริโภคจึงตองการใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนา เพื่อปองกนัไมใหผิวสัมผัสกับมลภาวะโดยตรง หรือ
สัมผัสนอยลง นอกจากนี ้ คนเรามีความเครียดเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมีการแขงขนักันมากยิ่งขึน้      
ซ่ึงความเครียดก็จะสงผลตอสภาพผิวหนา ทําใหผิวหนาขาดความชุมชื่น มีรอยเหีย่วยนเรว็ข้ึน      
ซ่ึงเปนอีกสาเหตุหนึ่ง ที่ทําใหผูบริโภคมีการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพิ่มมากขึ้น 
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นนทลิกานต สุริยวัฒน (2546, หนา 28) ไดกลาววา ผูบริโภคไดรับการบํารุงผิวหนา 
ซ่ึงอาจจะเปนการทําความสะอาดลางหนา หรือการใสโลชั่นหรือครีมบํารุงก็ได ซ่ึงผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาจะชวยในการปรับสภาพผิวหนา โดยจะทําการแกไขปรับปรุงผิวในสวนที่มีปญหา เชน 
ผิวหนาหมองคล้ํา ผิวหนามร้ิีวรอย มีสิว หรือมีฝา เปนตน หรือถาผูบริโภคมีผิวหนาที่ไมมีปญหา    
ก็จะเปนการเสริมบํารุงผิวหนา ใหคงสภาพที่ดีอยูเชนเดิม ซ่ึงการที่จะใหผลิตภัณฑบาํรุงผิวหนาเกดิ
ประโยชนสูงสุดนั้น ผูบริโภคตองเลือกผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ที่ตรงกับสภาพผิวของตนเอง นั่นคือ 
ผูบริโภคตองทราบกอนวา ตนเองมีผิวแบบไหน ระหวางผิวแหง ผิวมนั ผิวธรรมดา ผิวแพงาย และ
ผิวผสม 

 
ปรียา ปนนิล (2547, หนา 44) ไดกลาววา เครื่องสําอางสงผลทําใหผูใชมีสภาพจิตใจ

ที่ดียิ่งขึ้น นั่นคือ มีความมัน่ใจเพิ่มมากขึน้ โดยเครื่องสําอางจะชวยเพิ่มพูนความใฝฝน ใหกับผูใช 
โดยเฉพาะผูหญิง ที่เมื่อมีความมั่นใจมากขึ้น ก็มแีนวโนมที่จะใฝฝนมากขึ้น ทําใหมีความ
ทะเยอทะยาน ตองการปรับปรุงพัฒนาตนเองใหดยีิ่งขึ้น 

 
จากการศึกษาความสําคัญ และความจําเปนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จากบทความที่

เกี่ยวของ พบวา  นวลศิริ เปาโรหิตย และ ปรียา ปนนลิ ไดกลาวถึงความสําคัญและความจําเปนที่
เหมือนกนัในแงของ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาชวยใหผูบริโภคมีความมั่นใจมากขึ้น สวนโมนา        
อัศวิษณุ และ นนทลิกานต สุริยวัฒน ไดกลาวถึงความสําคัญ และความจําเปนที่เหมอืนกันในแงของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ชวยใหผูบริโภคมผิีวหนาทีด่ีขึ้น 

 
ดังนั้น ขอสรุปความสําคัญและความจําเปนของผลิตภัณฑ ทีไ่ดมาจากการศึกษา     

จากบทความที่เกี่ยวของวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีความสําคัญ และความจําเปนตอผูบริโภค 2 ทาง
คือ (1) ความสําคัญและความจําเปนทางดานหนาที่ใชสอย (Functional Benefit) ซ่ึงก็คือ 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาชวยใหผิวหนาของผูบริโภคดีขึ้น จากคุณสมบตัิที่ชวยในการทําความสะอาด
ผิวหนา บํารุงรักษาผิวหนา และปองกันผิวหนา และ (2) ความสําคัญและความจําเปนทางดาน
อารมณและความรูสึก (Emotional Benefit) ซ่ึงก็คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาชวยใหผูบริโภคมี
ความมั่นใจมากขึ้น ลดความกังวล และมีบคุลิกภาพที่ดีขึน้       
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การหาปจจัยท่ีคาดวาสงผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารงุผิวหนา 
จากการศึกษาปจจัย ที่มีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา โดยทําการศกึษา

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Buyer Behavior) ของฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 

2003, หนา 184) ที่ไดกลาววา จุดเริ่มตนเพื่อทําความเขาใจพฤติกรรมของผูซ้ือคือ รูปแบบการตอบ
รับตอส่ิงเรา โดยส่ิงเราจากสวนประสมทางการตลาด (Marketing Stimuli) และส่ิงเราภายนอก 
(Other Stimuli) จะเขาไปสูภาวะจิตใจของผูซ้ือ ซ่ึงก็คือ คุณลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s 

Characteristics) และกระบวนการตดัสินใจ (Buyer’s Decision Process) อันจะนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decisions) ในที่สุด ดังแผนภาพที่ 1 

 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

แผนภาพ 1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา Philip Kotler. (2003). MARKETING MANAGEMENT. Indochina : Pearson 

Education, Inc. หนา 184.   
 
นอกจากนี้ ไดมีการทบทวนงานวจิัยที่เกีย่วของในขั้นตน เพื่อหาวามตีัวแปรใดที่คาด

วาจะสงผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ดังนี ้

 
รามา เยลเกอร (Rama Yelkur, 2000, หนา 446-456) ทําการศึกษาเรื่อง การรับรูใน

ผลิตภัณฑทัว่ไปของผูบริโภค: กรณีศกึษา ผูบริโภคชาวเม็กซิโก มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาการรับรู
โดยรวม เกีย่วกับผลิตภัณฑทั่วไปของผูบริโภคชาวเม็กซิโก และเพื่อทดสอบวา มคีวามแตกตางใน
การรับรูระหวางกลุมประชากรศาสตร และระหวางหมวดผลิตภณัฑหรือไม โดยตวัแปรที่ใช
ทดสอบคือ การรับรูความเสี่ยงของผลิตภัณฑ และความพึงพอใจตอผลิตภณัฑ ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรที่ทําการสํารวจคือ เพศ อายุ รายได และระดับการศึกษา และผลิตภัณฑที่ใช
แบงเปน 4 หมวด โดย 1 ในนั้นคือ ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงาม  กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภค
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สินคาทั่วไปชาวเม็กซิโก ที่เขามาใชบริการภายใน 3 รานคาที่เลือกไวจํานวน 200 คน ใชวิธีการสุม
แบบเปนระบบ (Systematic Sampling) คือ จะทําการสัมภาษณทกุๆ 10 คนที่เขามาในรานคา 
โดยสํารวจในเวลา และวนัที่แตกตางกนัครอบคลุม 3 อาทิตย สถิติที่ใชในการศึกษาคือ                
การวิเคราะหความแปรปรวน (One way analysis of variance : ANOVA) ผลการศึกษาพบวา 
กลุมผูที่มีรายไดสูงจะรับรูวาศักยภาพและคุณภาพของผลติภัณฑทั่วไป ต่ํากวาผลิตภณัฑที่มีตรายีห่อ 
เนื่องจากราคาที่ต่ํากวา (F = 3.628, p = 0.001) ในดานการรับรูความเสี่ยงของผลิตภัณฑพบวา 
การรับรูความเสี่ยงของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับรายไดอยางมีนยัสําคัญ (F = 4.296,              

p = 0.0001) กลุมที่มีรายไดสูงกวา 30,000 เหรียญ จะรบัรูถึงความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑทัว่ไป 
มากกวาผลิตภณัฑที่มีตรายีห่อ ในดานความพึงพอใจตอผลิตภัณฑพบวา ความพึงพอใจตอ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบัอายุอยางมีนยัสําคัญ (F = 3.960, p = 0.004) โดยกลุมผูบริโภคที่มี
อายุนอยกวา 40 ป จะมคีวามพึงพอใจตอผลิตภัณฑที่ไมมีตรายี่หอมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ
มากกวา  

จากบทความขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา ปจจยัสวนบุคคล ไดแก รายได และอายุ 
เปนปจจยัหรือเปนตัวแปรอิสระ ที่คาดวามผีลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 
อแมนดา โคเลย และ บริจิตต เบอรเกส (Amanda Coley and Brigitte Burgess, 

2003, หนา 282-295) ทําการศึกษาเรื่อง ความแตกตางระหวางเพศ ในดานการซื้อดวยความรูสึก
และดวยความเขาใจ มีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางผูชายและผูหญิง 
ดานกระบวนการการรับรู ที่สัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อที่ไดรับการกระตุน และเพื่อระบุความ
แตกตางระหวางเพศ ในรูปของการซื้อ ที่ไดรับการกระตุนจากผลิตภัณฑหลายๆหมวด โดย 1       
ในนั้นคือผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงาม กลุมตัวอยางคือนักเรียนและนักศกึษาจํานวน 277 คน  
เครื่องมือคือแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการศึกษาคือ การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

variance : ANOVA) ตัวแปรที่ใชทดสอบคือ กระบวนการทางดานอารมณ / ความรูสึก 
(Affective Component) และกระบวนการทางดานการรับรู / ความเขาใจ (Cognitive 

Component) ซ่ึงมีองคประกอบยอย 14 ตัว จากการใชสถิติการวิเคราะหองคประกอบ (Principle 

components analysis) และหมนุ แกนออรโธกอนอล (Orthogonal) ดวยวิธี แวริแมกซ 
(Varimax Rotation) โดยเลือกเฉพาะองคประกอบหลกั ที่มีคาไอแกน (Eigen value) ตั้งแต 1 

ขึ้นไปเทานั้น ทําใหสามารถสกัดตัวแปรเหลือเพียง 5 ตัว โดยมีคาความแปรปรวนรอยละ 75.68 
โดยตัวแปรดานกระบวนการทางดานอารมณ / ความรูสึกนั้น มีองคประกอบ 3 ตัวคือ แรงขับ
ภายในใหซ้ือ (Irresistible Urge to Buy) อารมณดานบวกตอการซื้อ (Positive Buying 
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Emotion) และการจัดการทางอารมณ (Mood Management) ในขณะที่ตวัแปรดานกระบวนการ
ทางดานการรบัรู / ความเขาใจ มีองคประกอบ 2 ตัวคือ การพิจารณาดานการรับรู (Cognitive 

Deliberation) และการซื้อโดยไมไดวางแผน (Unplanned Buying) ผลการศึกษาพบวา ผูหญิงมี
แรงขับภายในใหซ้ือมากกวาผูชายอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั p < 0.05  ผูหญิงมีอารมณดานบวกตอ
การซื้อ และการจัดการทางอารมณ มากกวาผูชายอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ p < 0.001 และผูหญิงมี
การพิจารณาดานการรับรู และการซื้อโดยไมไดวางแผนมากกวาผูชาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ       
p < 0.01 โดยในหมวดสินคาเพื่อสุขภาพและความงามพบวา ผูหญิง (คา⎯X = 4.79) มีความถี่ใน
การซื้อมากกวาผูชาย (คา⎯X = 3.82) อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ p < 0.001 

จากบทความขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา ปจจยัสวนบุคคล ไดแก เพศ เปนปจจยั
หรือเปนตัวแปรอิสระ ที่คาดวามีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 
จากบทความทั้ง 2 บทความขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา ปจจยัสวนบุคคล ไดแก 

เพศ อายุ ละรายได เปนปจจัยหรือเปนตวัแปรอิสระ ที่คาดวามีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา แตเนือ่งจากผูวิจยัมคีวามสนใจ และอยากทราบวาอาชีพ และระดับการศึกษาจะมีผลตอการ
บริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาดวยหรือไม ดังนั้นผูวจิัยจงึขอเพิ่มตัวแปรยอย คือ อาชีพ และระดบั
การศึกษา เขาศึกษาในกลุมปจจัยสวนบุคคลดวย 

 
โรบิน คลูเตอร และ ลอรีน เฟค และลินดา ไพรส (Robin A. Coulter, Lawrence F. 

Feick and Linda L. Price, 2002, หนา 1287-1308) ทําการศึกษาเรื่อง ความเปนผูนําทาง
ความคิด (Opinion Leader)  ดานการใชเครื่องสําอางในผูหญิงชาวฮังการี มวีัตถุประสงคเพื่อ 
ศึกษาคุณลักษณะของหญิงชาวฮังการี ที่เปนผูนําทางความคิดดานการใชเครื่องสําอาง และเพื่อหา
ความสัมพันธ ระหวางระดบัความเปนผูนาํทางความคิดดานการใชเครื่องสําอางกับปจจัยดานความ
เกี่ยวพันกับการใชผลิตภัณฑ ดานขอมูลทางประชากรศาสตร ดานการเลือกตรายี่หอ ดานความรู 
และดานการเลือกแหลงขอมูล โดยกลุมขอมูลที่ใชเปนผูหญิงชาวฮังการี 340 คน ที่มีอายุตั้งแต 18 
ปขึ้นไป ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ใชในการศึกษาประกอบดวย ครีมบํารุงผิวหนา ลิปสติก ผลิตภัณฑ
แตงตา น้ํายาทาเล็บ ผลิตภัณฑทาแกม และแปงผัดหนา  เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม 
โดยวดัความเชื่อมั่น ไดคาครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s alpha) เทากับ 0.92 สถิติที่ใชใน
การศึกษาคือ การวิเคราะหความแปรปรวน (One way analysis of variance : ANOVA)       
โดยคะแนนของผูตอบจะอยูในชวง 1 – 5 ผลการศึกษาพบวา กลุมที่มีความเปนผูนําทางความคดิ
ระดับต่ํา (คา⎯X = 1.02) กลุมที่มีความเปนผูนําทางความคิดระดับกลาง (คา⎯X = 1.89) และกลุม
ที่มีความเปนผูนําทางความคดิระดับสูง (คา⎯X = 3.63) นัน้ คาความความแตกตางเปนรายคูของ
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เชฟเฟ (post-hoc Scheffe′ test) บงบอกวา 3 กลุมนี้มีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ p 

≤ 0.05 โดยในดานการทดสอบตัวแปร ดานการเลือกแหลงขอมูลนั้น พบวา กลุมที่มีระดับความ
เปนผูนําทางความคิดที่แตกตางกัน จะมกีารเลือกแหลงขอมูลทางดานบุคคลที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ p ≤ 0.001 โดยกลุมที่มีความเปนผูนําทางความคิดระดับสูงจะมีการใช
แหลงขอมูลดานบุคคลมากกวา ซ่ึงแหลงขอมูลที่สําคัญ 3 อันดับแรกคือ พนักงานขายของทาง
บริษัท เพื่อนหรือคนรูจัก และสมาชิกในครอบครัว  

จากบทความขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา ปจจัยทางสังคม ไดแก ครอบครัวและ
กลุมอางอิง เปนปจจยัหรือเปนตัวแปรอิสระ ที่คาดวามีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 
ไมเคิล วีเบอร และ จูล่ี แคปปแทนต ดิ วิลลิโบน (J. Michael Weber and Julie 

Capitant de Villebonne, 2002, หนา 396-407) ทําการศึกษาเรื่อง ความแตกตางทางดาน
พฤติกรรมการซื้อระหวางผูบริโภคชาวฝรั่งเศส และชาวสหรัฐอเมริกา กรณีศึกษาตลาด
อุตสาหกรรมเครื่องสําอาง มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความแตกตางในพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
ระหวางผูบริโภคชาวสหรัฐอเมริกา และชาวฝรั่งเศส และหาปจจัยที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในตลาดเครื่องสําอาง โดยการวิเคราะหจะอยูในรูปของการเปรียบเทยีบ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ
ในอดีตของผูบริโภคชาวสหรัฐอเมริกา และชาวฝรั่งเศส ตัวแปรที่ใชในการศึกษาคือ ตัวแปรดาน
จิตวิทยา มีองคประกอบคือ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ ตัวแปรดานอิทธิพลทาง
สังคม มีองคประกอบคือ ครอบครัว ช้ันทางสังคม กลุมอางอิง และวัฒนธรรม และตวัแปรดาน
สถานการณในการซื้อ มีองคประกอบคอื บุคลิกภาพ เวลา และส่ิงแวดลอม ผลการศึกษาพบวา    
เมื่อซ้ือเครื่องสําอาง จะมีปจจัยที่สําคัญ ที่จะสงผลกระทบตอการเลือกซื้อของผูบริโภค ซ่ึงปจจยัทีจ่ะ
สงผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ มีดังตอไปนี้คือ ราคา คุณภาพ การหีบหอ การโฆษณา            
การสงเสริมการขาย ทําเล ทัศนคติตอผลิตภัณฑหรือบริษัทผูผลิต ความรูของพนักงานขาย และชนดิ
ของรานคา จากการศึกษาทําใหพบวา ตลาดผลิตภัณฑเกี่ยวกับเสนผม และผลิตภัณฑแตงหนา    
เปนตลาดหลักของประเทศสหรัฐอเมริกา ในขณะที่ประเทศฝรั่งเศสคือน้ําหอม และผลิตภัณฑบํารุง
ผิว เนื่องจากผูบริโภคทั้ง 2 ประเทศมี ทัศนคติ และบุคลิกภาพทีแ่ตกตางกัน นั่นคือ ชาวฝร่ังเศสมักมี
ความอนุรักษนิยมสูง นิยมผลิตภัณฑที่มช่ืีอเสียง ใชเพือ่เสริมสงาราศี ดังนั้น น้ําหอมจึงเปนที่นยิม 
ในขณะที่ชาวสหรัฐอเมริกามักมีความเปนวัตถุนิยมสูง เห็นเรื่องรูปพรรณภายนอกเปนสิ่งสําคัญ 
และเนนวาทกุสิ่งทุกอยางตองเปนไปอยางรวดเร็ว ดงันัน้ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับเสนผม และผลิตภัณฑ
แตงหนาจึงมีความสําคัญ นอกจากนี้ แรงจูงใจยังเปนอีกสิ่งหนึ่งทีท่ําใหเกิดความแตกตางนี้ดวย 
เนื่องจาก ผูบริโภคชาวฝรั่งเศสมักจะยึดถือตามจารีตประเพณี โดยจะไดแรงจูงใจมาจากแมของตน 
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วาการดแูลผิวพรรณเปนสิ่งสําคัญ ดังนั้น ผลิตภัณฑบํารุงผิวจึงเปนที่ตองการ ในขณะที่ผูบริโภคชาว
สหรัฐอเมริกาจะมีแรงจูงใจมาจากความมุงหวังในผลลัพธ นั่นคือ สําหรับผูบริโภคชาว
สหรัฐอเมริกา การมีรูปโฉมลักษณะภายนอกเปนเปาหมายหลักของแตละวัน ดังนัน้ ผลิตภัณฑ
เกี่ยวกับเสนผม และผลิตภัณฑแตงหนาก็เปนที่นยิมอีกเชนกนั จงึสรปุไดวา บุคลิกภาพและ
แรงจูงใจ ทําใหพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางระหวางชาวสหรัฐอเมริกาและชาวฝรั่งเศสมีความ
แตกตางกัน 

จากบทความขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ผลิตภณัฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด และปจจยัทางจิตวิทยา ไดแก 
ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแรงจูงใจ เปนปจจยัหรือเปนตัวแปรอิสระ ที่คาดวามผีลตอการบริโภค
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 
ในสวนของปจจัยทางจิตวิทยา ที่ไดจากบทความขางตนนั้น มีตัวแปรยอย 3 ตัว ไดแก 

ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแรงจูงใจ แตจากการศึกษาทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (A Theory of 

Reasoned Action) ของไอซก เอเซน และ มารติน ฟชเบน (Icek Ajzen and Martin Fishbein, 

1980, หนา 5) ที่ไดกลาววา การที่บุคคลจะประกอบพฤติกรรมใดนั้น ยอมขึ้นอยูกับความตั้งใจ
กระทําพฤติกรรมของเขาเปนสําคัญ ซ่ึงความตั้งใจกระทําพฤติกรรมของบุคคล จะมีตัวกําหนดที่
สําคัญ 2 ประการ คือ ทศันคติตอพฤติกรรม และการคลอยตามกลุมอางอิง ในการที่จะกระทํา
พฤติกรรมนั้น ดังนั้น จึงเห็นไดวาตามทฤษฎีนี้ ไดใหความสําคัญกับ ทัศนคติ และกลุมอางอิง       
ซ่ึงในสวนของการคลอยตามกลุมอางอิงนั้น อยูในสวนของปจจัยทางสงัคมแลว ดังนัน้ ในการศกึษา
นี้ ในสวนของปจจัยทางจิตวิทยา ผูวจิัยจะขอตัดตวัแปรบุคลิกภาพ และแรงจูงใจ โดยผูวจิัยจะขอ
ศึกษาเฉพาะตวัแปรทัศนคตซ่ึิงเปนทัศนคติตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาเทานั้น 

 
ดังนั้น ผูวิจัยขอสรุปกลุมปจจัยหรือตัวแปรอิสระ 4 กลุม ที่คาดวาจะมีผลตอการ

บริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ดังนี้คือ กลุมที่ 1 คือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงมีตัว
แปรยอยคือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยการสงเสริมการตลาด
จะประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการใชพนักงานขาย 
กลุมที่ 2 คือ ปจจัยทางสังคม ซ่ึงมีตัวแปรยอยคือ กลุมอางอิง และครอบครัว กลุมที่ 3 คือ ปจจัยสวน
บุคคล ซ่ึงมีตัวแปรยอยคือ เพศ อายุ อาชีพ รายได และระดับการศึกษา และกลุมสุดทายคือ ปจจยั
ทางจิตวิทยา ซ่ึงมีตัวแปรยอยคือ ทัศนคตติอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ซ่ึงสามารถ
แสดงเปนกลุมปจจัย และบทความที่เกีย่วของ ดังตาราง 1   
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ตาราง 1 แสดงกลุมปจจัย 4 กลุม และบทความที่เก่ียวของ ท่ีคาดวาจะมีผลตอการบริโภคผลติภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

กลุมปจจัย บทความที่เก่ียวของ 
กลุมท่ี 1 ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ 

2. ราคา 

3. การจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการตลาด 

- ไมเคิล วีเบอร และ จูล่ี แคปปแทนต ดิ วิลลิ
โบน (J. Michael Weber and Julie 

Capitant de Villebonne) 

กลุมท่ี 2 ปจจยัทางสังคม  

1. ครอบครัว 

2. กลุมอางอิง 

- โรบิน คลูเตอร และ ลอรีน เฟค และ ลินดา 
ไพส (Robin A. Coulter, Lawrence F. 

Feick and Linda L. Price) 

กลุมท่ี 3 ปจจยัสวนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายได 

- เพศ คือ อแมนดา โคเลย และ บริจิตต เบอร
เกส (Amanda Coley and Brigitte 

Burgess) 

- อายุ และรายได คือ รามา เยลเกอร (Rama 

Yelkur) 

กลุมท่ี 4 ปจจยัทางจิตวิทยา 

1. ทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

- ไมเคิล วีเบอร และ จูล่ี แคปปแทนต ดิ วิลลิ
โบน (J. Michael Weber and Julie 

Capitant de Villebonne) 
 

จากกลุมปจจัย 4 กลุม ที่คาดวาจะมีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานั้น เมื่อ
นํามาหานยิาม และองคประกอบ สามารถสรุปสาระสําคัญไดดังนี ้
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด เปนปจจยัที่สงผลกระทบตอการบริโภคของ
บุคคล เนื่องจากผูผลิตจะคนหาขอเสนอที่ตรงกับความจําเปน หรือความตองการของผูบริโภค    
แลวดําเนินการใหผูบริโภคสัมผัสกับสวนประสมทางการตลาดโดยตรง ซ่ึงปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดในการทําวิจยัคร้ังนี้ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาดโดยจะขอสรุปผลการศึกษาของแตละปจจัยยอย ดังนี ้

 
1.  ผลิตภณัฑ จากการศึกษาความหมาย ของผลิตภัณฑจากบทความที่เกี่ยวของ 

พบ วา ศิริวรรณ ลัญชานนท (2525, หนา 192) ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2534, หนา 128) 

สุณิสา วิลัยรักษ และสุปญญา ไชยชาญ (2535, หนา 129) และอัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค 
วัฒนพานิช (2539, หนา 86) ไดใหความหมายที่เหมือนกันใน 3 ประการ คือ 

1. ผลิตภัณฑเปนสิ่งใดๆก็ตาม ที่สามารถเสนอขายใหกับตลาดได 

2. ผลิตภัณฑมีจดุประสงค เพื่อตอบสนองความตองการของผูซ้ือ เรียกรอง
ความสนใจ แสดงการเปนเจาของ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค  

3. ผลิตภัณฑมีองคประกอบ 5 อยาง คือ (1) ลักษณะสินคา (2) รูปแบบ    
(3) ตราสินคา (4) การหบีหอ และ (5) ระดบัคุณภาพ 
 

จันทจร กออิสรานุภาพ (2549) [ระบบออนไลน] ไดใหความหมายของ
องคประกอบ ของผลิตภัณฑอยางละเอียด ดังนี้ คือ  

- ลักษณะสินคา คือ รูปรางลักษณะทางกายภาพ ของผลิตภัณฑที่ลูกคา
สามารถมองเห็นได อันไดแก สัดสวน ขนาด รูปทรง เชน ทรงกลม ทรงกระบอก  ผลิตภัณฑที่ดี
ควรสวยงาม และมีความเหมาะสมตอการใช   

- รูปแบบ คือ ลักษณะที่เฉพาะเจาะจง ของผลิตภัณฑที่มีความโดดเดน
หรือเปนเอกลกัษณเฉพาะตวั ซ่ึงแตกตางไปจากผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่อยูในประเภทเดยีวกัน เชน ใชงาน
งาย ทันสมัย พกพาสะดวก เปนตน 

- ตราสินคา คือ คํา เครื่องหมาย หรือสัญลักษณ ทีแ่สดงใหทราบวาเปน
ผลิตภัณฑนัน้ ๆ เพื่อแสดงลกัษณะทีแ่ตกตางหรือความเหนือกวาคูแขงขัน ไมวาจะเปน การยอมรบั 
ช่ือเสียง ความนาเชื่อถือ และความนิยม  
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- การหีบหอ คือ การออกแบบ และการผลิตส่ิงบรรจ ุหรือส่ิงหอหุม
ผลิตภัณฑ ใหมีความเหมาะสม สวยงาม ใชงาย รวมไปถึงปายฉลากที่อยูบนหีบหอ เชน บรรจุใน
กลองพลาสติก ฝาเกลียว  

- ระดับคุณภาพ คือ คุณสมบัติที่เปนขอดี หรือเอกลักษณของผลิตภัณฑช้ิน
นั้นๆ อันไดแก ความคงทน ความสะอาด ประโยชน วตัถุดิบหรือวัสดุที่ใชในการผลิต และความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ  
 

สุมนา อยูโพธ์ิ (2530, หนา 103) ไดใหผลิตภัณฑ มีองคประกอบที่เพิ่มเติม
จาก 5 อยางแรกคือ สีสัน คือ ความเหมาะสม ความเขากบัผลิตภัณฑ การเชิญชวน การกระตุน หรือ
การจูงใจของสีของผลิตภัณฑ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซือ้ 

 
อดุลย จาตุรงคกุล (2541, หนา 99) ก็ไดใหผลิตภัณฑ มอีงคประกอบที่เพิ่มเติม

อีกเชนกนั คือ การรับประกนั คือ การใหการรับรองดานคุณภาพของผลิตภัณฑ อาจโดยผูผลิตหรือ
สถาบันที่มีช่ือเสียง ซ่ึงถาเกิดกรณีที่ผลิตภณัฑมีความบกพรอง หรือไมมีคุณภาพเพยีงพอ ผูซ้ืออาจ
ไดรับผลิตภัณฑใหม หรือไดเงินคืนก็ได  

 
ดังนั้น ขอสรปุความหมายของผลิตภัณฑ ที่ไดกลาวขางตนวา “ผลิตภัณฑ” 

หมายถึง ส่ิงใดๆก็ตาม ที่สามารถเสนอขายใหกับตลาดได มีองคประกอบคือ ลักษณะสินคา รูปแบบ 
สีสัน ตราสินคา การหีบหอ ระดับคณุภาพ และการรับประกัน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูซ้ือ เรียกรองความสนใจ แสดงการเปนเจาของ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค 
 

2.  ราคา จากการศึกษาความหมายของราคาจากบทความที่เกี่ยวของ พบวา เจอโรม 
แมคคานธี (E. Jerome McCarthy, 1990) ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538) สุชิน นะตะปา 
(2541, หนา 140) วีนา พันธุรัตน (2543, หนา 36) สถาบันฝกอบรมวิชาการโรงแรมและการ
ทองเที่ยว (2545, หนา 22) และ ชลิต ลิมปนเวช (2545) ไดใหความหมายที่เหมือนกัน 2 ประการ 
คือ 

1. ราคาเปนจํานวนเงนิที่จายออกไปตามปาย  

2. ราคาเปนตัวกลางในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ  
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สุนิสา จันทรเลขา (2549) [ระบบออนไลน] ไดใหความหมายเพิ่มเติมในแง
ที่วา ผูจายจะไดรับกรรมสิทธิ์ หรือเปนเจาของ เกิดอรรถประโยชน ความสะดวกสบาย และความพงึ
พอใจ และราคายังหมายรวมไปถึงอีก 3 อยาง คือ  

- สวนลด คือ เปนจํานวนเงินที่ผูขายลดให จากราคาที่กําหนดไวใน
รายการ เพื่อจงูใจใหผูซ้ือตัดสินใจซื้อทันทแีละซ้ือเพิ่ม  

- สวนยอมให คือ สวนที่ผูขายชดเชยใหกบัผูซ้ือ เหมือนทําใหผูซ้ือไดลด
ราคาลง  

- การใหเครดิต คือ การใหบริการลูกคาที่มีความตองการผอนชําระ         
คาสินคา ที่มีเงินไมเพยีงพอ หรือไมตองจะชําระเงินกอนใหญในคราวเดียวอีกดวย  

 
ดังนั้น ขอสรุปความหมายของราคาที่ไดกลาวขางตนวา “ราคา” หมายถึง 

จํานวนเงินที่ผูซ้ือจายใหแกผูนําเสนอ เพื่อเปนการแลกเปลี่ยนสําหรับสินคา และบริการ หรือส่ิงอ่ืน
ใด อันจะทําใหผูจายไดรับกรรมสิทธิ์ หรือเปนเจาของ เกดิอรรถประโยชน ความสะดวกสบาย และ
ความพึงพอใจ และยังหมายรวมไปถึงสวนลด สวนยอมให และการใหเครดิตดวย  

 
3.  การจัดจําหนาย จากการศึกษาความหมายของการจัดจําหนาย จากบทความที่

เกี่ยวของ พบวา เจอโรม แมคคานธี (E. Jerome McCarthy, 1990) หลุยส สเทอน (Louis W. 

Stern, 1992, หนา 1) ปริญ ลักษิตานนท (2536, หนา 2) ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท (2538, หนา 121) 
เบอรร่ี เบอรแมน (Berry Berman, 1995, หนา 5) ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2543, หนา 143) 
และ สถาบันฝกอบรมวิชาการโรงแรมและการทองเทีย่ว (2545, หนา 22) ไดใหความหมายที่
เหมือนกนั 2 ประการ คือ  

1. การจัดจําหนายเปนกระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปสู
ผูบริโภค  

2. มีคาตอบแทนหรือการแลกเปลี่ยนเกดิขึ้น  
 

ปริญ ลักษิตานนท ไดใหความหมายเพิม่เติมในแงที่วา การจัดจําหนายเปน
เครือขายระหวางผูผลิต ผูคาสง ผูคาปลีก และผูบริโภค  โดยการศึกษาครั้งนี้ จะทาํการศึกษาเฉพาะ
การจัดจําหนายแบบการคาปลีก ซ่ึงพบวา สุวิทย เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530, หนา 
74) และสุมนา อยูโพธ์ิ (2530, หนา177) ไดใหความหมายของการคาปลีก ที่เหมือนกัน 2 ประการ 
คือ  
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1. การคาปลีก เปนการขายสินคาใหกับผูบริโภคคนสุดทาย ไมใชขายใหกบั
ผูที่จะนําไปขายตอ  

2. องคประกอบของการคาปลีกมี 4 อยาง คือ ทําเลที่ตั้ง การตกแตง การจัด
วางผลิตภัณฑ และบริการสงของ 

 
สุวิทย เปยผองและจรัสศรี นวกุลศิรินารถ ไดใหความหมายองคประกอบ คือ 

- ทําเลที่ตั้ง คือ สถานที่ที่เอื้ออํานวย ที่สนับสนุนใหประกอบการจําหนาย
ผลิตภัณฑ ที่จะชวยสรางความสัมพันธอันดีตอลูกคา ใหสามารถหาสถานที่ไดงาย มคีวามสะดวก  

- การตกแตง คอื การออกแบบ การเลือกใชวัสดุและสีสันตางๆ ตกแตง
ประดับสถานที่ที่จําหนายผลิตภัณฑ โดยมีจุดประสงคเพื่อใหลูกคารับรูถึงคุณลักษณะของสถานที่  

- การจัดวางผลิตภัณฑ คือ การนําผลิตภัณฑมาจัดแสดง เพื่อใหผูซ้ือเห็น 
และกระตุนใหเกิดการซื้อ โดยการจดัวางสินคาที่ดีตองเปนหมวดหมู หางาย เหน็เดนชัด จัดเรยีง
นาสนใจ สะดวกตอการหยิบ  

- บริการสงของ คือ บริการการสงมอบ หรือจัดสงผลิตภัณฑไปยังสถานที่
ที่ผูซ้ือตองการ เพื่อความสะดวกสบายตอผูซ้ือ 
 

สําอางค งามวิชา (2539, หนา 349) ไดใหความหมายคือ การคาปลีกเปน
กิจกรรมทั้งปวง ที่เกี่ยวเนือ่งกับการขายสินคาและบริการไปสูผูบริโภค เพื่อที่ผูบริโภครายนั้นๆ 
หรือกลุมนั้นๆ จะไดนําไปกนิหรือใช เพื่อความพึงพอใจเปนสวนตวั มิใชนําไปประกอบธุรกิจตอ 
และมีองคประกอบที่เพิ่มเติมอีก 2 อยาง คือ 

- ภาพลักษณ คอื ภาพที่เกดิขึน้ในจติใจของผูซ้ือ ตามความรูสึกนึกคิดทีม่ี
ตอสถานที่จําหนายผลิตภณัฑ ซ่ึงภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจนี้อาจจะเปนผลมาจาก การไดรับ
ประสบการณโดยตรง หรือประสบการณทางออมที่บุคคลนั้นรับรูมา  

- บรรยากาศของรานคา คือ สภาพแวดลอม นับตั้งแตสถานที่ บุคคล และ
สภาวะตางๆ อันไดแก อากาศ อุณหภูมิ แสงสวาง กล่ิน เสียง การระบายอากาศ ความเปนระเบยีบ 
ส่ิงอํานวยความสะดวก และสิ่งเราอ่ืนๆ  
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ดังนั้น ขอสรุปความหมายของการจัดจําหนายทีไ่ดกลาวขางตนวา “การจัด
จําหนาย” หมายถึง กิจกรรมทั้งปวง ที่เกีย่วเนื่องกับการเคลื่อนยายผลิตภณัฑ โดยมีคาตอบแทนหรือ
การแลกเปลี่ยนเกิดขึน้ ซ่ึงจะรวมไปถึงทําเลที่ตั้ง ภาพลักษณ บรรยากาศ การตกแตง การจัดวาง
สินคา และบริการการสงของ ทั้งนี้เพื่อนําเสนอสินคาหรือบริการไปยังตลาดเปาหมายหรือผูบริโภค 

 
4.  การสงเสริมการตลาด จากการศึกษาความหมาย ของการสงเสริมการตลาดจาก

บทความที่เกีย่วของ พบวา เบน อีนิส (Ben M. Enis, 1980) ริชารด สแตนลีย (Richard E. 

Stanley, 1982) เจอโรม แมคคานธ ี(E. Jerome McCarthy, 1990) ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 
(2538) สุชิน นะตะปา (2541) ฟลลิป คอตเลอร (Philip Koter, 1999) และ สถาบันฝกอบรม
วิชาการโรงแรมและการทองเที่ยว (2545, หนา 23) ไดใหความหมายที่เหมือนกนั 2 ประการ คือ 

1. การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารไปยังผูบริโภค หรือ
กลุมเปาหมาย  

2. การสงเสริมการตลาดเปนการแจง ช้ีชวน และกระตุนใหผูบริโภคเกดิ
ความตองการในผลิตภัณฑ 

 
เจอโรม แมคคานธ ีและ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ และสุชิน นะตะปา (2541) 

ไดใหความหมายเพิ่มเติมทีว่า การสงเสริมการตลาดประกอบดวย 4 อยาง คือ การโฆษณา           
การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย 

 
ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 2003, หนา 590-616) ไดใหความหมาย

ขององคประกอบของการสงเสริมการตลาดอยางละเอยีด ดังนี้ คือ 

- การโฆษณา คือ รูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินคาหรือบริการ     
โดยการใชส่ือ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ และตองจายเงนิคาส่ือโดยผูอุปถัมภ
รายการ  

- การประชาสัมพันธ คือ การใหขาวที่เปนการสงเสริมการขาย และเปน
การสรางทัศนคติที่ดีตอบริษทัผูผลิตใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง เชน การจัดแถลงขาว จดัแสดง
สินคา ประชุมสัมมนา  

- การใชพนกังานขาย คือ การติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา
ระหวางผูขาย ซ่ึงเปนพนักงานขาย และลูกคาที่คาดหวัง ถือเปนการติดส่ือสารแบบสองทาง  
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- การสงเสริมการขาย คือ การใชเครื่องมอืตาง ๆ ในการตลาดดวย
จุดมุงหมายที่จะเชิญชวนใหซ้ือสินคาและบริการ โดยสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือ
การซื้อของลูกคา เชน การลดราคา ของตัวอยาง คูปอง สวนลด ของแถม แลกซื้อ ชิงโชค ชิงรางวัล  

 
ดังนั้น ขอสรุปความหมายของการสงเสริมการตลาด ที่ไดกลาวขางตนวา   

“การสงเสริมการตลาด” หมายถึง การติดตอส่ือสารทางการตลาดไปยงัผูบริโภค หรือกลุมเปาหมาย 

เพื่อแจงขาวสารจูงใจ กระตุนใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ โดยการสงเสริมการตลาดจะ
ประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย  
โดยขอใชความหมายของการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการ
ขายจากฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) ที่ไดกลาวไวขางตน 
 
ปจจัยทางสงัคม 

ปจจัยทางดานสังคม เปนปจจัยที่สงผลกระทบตอการบริโภคของบุคคล เนื่องจาก
บุคคลหนึ่งๆ ตองอยูรวมกับผูอ่ืนในสังคม ดังนั้นการกระทําของบุคคล ยอมตองไดรับผลกระทบมา
จากสังคมดวย ซ่ึงปจจัยทางดานสังคมในการทําวิจยัคร้ังนี้ ไดแก กลุมอางอิง และครอบครัว โดยจะ
ขอสรุปผลการศึกษาของแตละปจจยัยอย ดังนี้  

 
1. ครอบครัว จากการศึกษาความหมายของครอบครัว จากบทความที่เกี่ยวของ 

พบวาลูดอน และ เดลลา บริตตา (Loudon and Della Bitta, 1993, หนา 223) ไดใหความหมาย
ในแงมุม 2 ประการ คือ 

1. ครอบครัวตองประกอบไปดวย บุคคล 2 คนขึ้นไป 

2. ครอบครัวตองมีความสัมพันธกัน  
 

จอหน โมเวน และ มิเชล ไมเนอร (John C. Mowen and Michael Minor, 

1998, หนา 552) ไดใหความหมายในแงที่วา ครอบครัวเปนบุคคลทกุคน ที่อาศัยอยูในบาน   หรือ
ที่อาศัยหนวยเดียวกัน  

 
ดังนั้น ขอสรุปความหมายของครอบครัวที่ไดกลาวขางตนวา “ครอบครัว” 

หมายถึง กลุมคนตั้งแต 2 คนขึ้นไป ที่มีความสัมพันธกนัดานใดดานหนึ่ง ซ่ึงอาจจะเปนการผูกพนั
ทางสายเลือด การแตงงาน หรือยอมใหอยูรวมกัน เชน บดิากับบุตร สามีกับภรรยา หรือญาติ เปนตน 
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2. กลุมอางอิง จากการศึกษาความหมายของกลุมอางอิง จากบทความที่เกี่ยวของ 
พบวา แองเจล และแบลคเวล และไมนารด (Engel,  Blackwell  and  Miniard, 1993, หนา 
143) และ ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 2003, หนา 254) ไดใหความหมายที่เหมือนกนัในแง
ที่วา กลุมอางอิงเปนกลุมคน ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค  
 

จอหน โมเวน และ มิเชล ไมเนอร (John C. Mowen and Michael Minor, 

1998, หนา 485)  เดล ฮอลกินส และ โรเจอร เบสต และ เคนเนต โคนีย (Del I Hawkins, Roger 

J Best and Kenneth A Coney, 1998, หนา 214) ไดใหความหมายที่เหมือนกันในแงที่วา    
กลุมอางอิงเปนกลุมคนซึ่งแนวความคดิหรือคานิยมของพวกเขา ไดถูกนํามาใชเปนแนวทาง        
เพื่อแสดงพฤตกิรรมโดยบุคคลใดบุคคลหนึง่  

 
ดังนั้น ขอสรุปความหมายของกลุมอางอิง ที่ไดกลาวขางตนวา “กลุมอางอิง” 

หมายถึง บุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอตัวผูบริโภคในแงของทศันคติ ความคิดเห็น คานยิม และจะถูก
นํามาใชเปนแนวทางเพื่อแสดงพฤติกรรม ซ่ึงในการศึกษานี้ กลุมอางอิงคือ เพื่อนของผูบริโภค 
 
ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยทางดานสวนบุคคล เปนปจจยัที่สงผลกระทบตอการบริโภคของบุคคล เนื่องจาก
บุคคลแตละบุคคลมีความแตกตางกัน ซ่ึงจะทําใหแตละบุคคล มีขอจํากัดที่แตกตางกนั อันจะสงผล
ใหมีการบริโภคที่แตกตางกนัไป ซ่ึงปจจยัทางดานสวนบุคคล ในการทําวิจยัคร้ังนี้ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ รายได และระดับการศึกษา  โดยจะขอสรุปผลการศึกษาของแตละปจจยัยอย ดังนี้ 

 
1.  เพศ จากการศึกษาความหมายของเพศ จากบทความที่เกี่ยวของ พบวา สกอต 

(Scott J W., 1988) กองวางแผนครอบครัวและประชากร (2544, หนา 4) และ เกศรี วิวัฒนปฐพ ี
(2546, หนา 7) ไดใหความหมายที่เหมือนกัน 2 ประการ คือ  

1. เพศเปนสรีระที่เปนไปโดยธรรมชาติ  

2. เพศเปลี่ยนแปลงไมได  
 

เพ็ญศรี พิชัยสนิธและระววิรรณ แสงฉาย (2540) อุไร  มโนหรทัต (2547, 

หนา 8) และ รัชวลี วรวุฒิ (2548, หนา 3) ใหความหมายที่เหมือนกนัในแงที่วา เพศคือสถานะที่ติด
ตัวมาตั้งแตกําเนิด  
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ธีรพงศ จันดาวัลย (2543, หนา 3) อุไร มโนหรทัต และรัชวลี วรวฒุิ ก็ไดให
ความหมายเพิม่เติม ที่เหมือนกันอีกคือ เพศเปนสถานะใดสถานะหนึ่ง จากเพศหญิงหรือเพศชาย  

 
ดังนั้น ขอสรุปความหมายของเพศ ที่ไดกลาวขางตนวา “เพศ” หมายถงึ สถานะ

ที่ติดตัวมาตั้งแตกําเนิด เปนสรีระที่เปนไปโดยธรรมชาติ และเปลี่ยนแปลงไมได โดยจะมีสถานะใด
สถานะหนึ่ง จากเพศหญิงหรือเพศชาย ไดเพียงสถานะเดยีวเทานั้น  

 
2. อายุ จากการศกึษาความหมายของอายุ จากบทความที่เกีย่วของ พบวา ธีรพงศ 

จันดาวัลย (2543, หนา 3) วกิรม อารีราษฎร (2547, หนา 30) อุไร มโนหรทัต (2547, หนา 8) และ 
กลุมพัฒนาพฤติกรรมสุขภาพ    กองสุขศึกษา   กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ    กระทรวง
สาธารณสุข (2548, หนา 2) ใหความหมายที่เหมือนกัน ในแง 2 ประการ คือ 

1. อายุคือจํานวนปตามปฏิทิน  

2. อายุจะนับตั้งแตวันที่เกิดจนถึงปจจุบัน  
 

ดังนั้น ขอสรุปความหมายของอายุ ที่ไดกลาวขางตนวา “อาย”ุ หมายถึงจํานวน
ตัวเลข ที่แสดงออกมาเปนปของบุคคลๆหนึ่ง โดยนบัตามปฏิทินสากล โดยเริ่มนับจํานวนป ตั้งแตป
ที่บุคคลนั้นๆเกิด มาจนถึงปปจจุบัน  

 
3. ระดับการศึกษา จากการศึกษาความหมายของการศกึษา จากบทความที่

เกี่ยวของ พบวา ศราวุธ ศรีประเสริฐ (2543, หนา 5) สุวภาคย ทัศนา (2545, หนา 5) เอกสิทธิ์ 
สุทธิศาสนกุล (2545, หนา 6) และภานุรุจ ทรายสมุทร (2547, หนา 6) ไดใหความหมายที่
เหมือนกนั ในแงที่วา ระดับการศึกษาเปน ระดับการศึกษาชั้นสูงสุดของบุคคลๆหนึ่ง  
 

ศราวุธ ศรีประเสริฐ ไดใหความหมายเพิม่เติมในแงที่วา การศึกษาจะนับจากที่
จบการศึกษาแลว ในกรณีที่กาํลังศึกษาอยู ใหนับระดับการศึกษาสูงสุดที่กําลังศึกษาอยู  

 
ดังนั้น ขอสรุปความหมายของการศึกษา ที่ไดกลาวขางตนวา “การศึกษา” 

หมายถึง ระดับการศึกษาชัน้สูงสุดของบุคคลๆหนึ่ง โดยจะนับจากที่จบการศึกษาแลว ในกรณทีี่
กําลังศึกษาอยู ใหนับระดับการศึกษาสูงสุดที่กําลังศึกษาอยู 
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4. อาชีพ จากการศึกษาความหมายของอาชพี จากบทความที่เกีย่วของ พบวา 
องคการแรงงานระหวางประเทศ (1998) ศราวุธ ศรีประเสริฐ (2543, หนา 4) สังวาลยคํา สิงหเพชร
ชัยปญญา (2543, หนา 19) และ เชาวน นาราฤทธิ์ (2544, หนา 142) ไดใหความหมายที่เหมือนกนั
ในแงทีว่า อาชพีเปนประเภทหรือชนิดของงาน ที่ทําอยูเพือ่เล้ียงชีพ  
 

องคการแรงงานระหวางประเทศ และ ศราวุธ ศรีประเสริฐ ไดใหความหมายที่
เหมือนกนัเพิ่มเติมเขามาอีกดวยในแงทีว่า อาชีพจะพิจารณาจากอาชีพที่ใชระยะเวลา ในการ
ประกอบอาชพีมากที่สุด ในรอบปหนึ่ง ๆ  

 
กรมการจัดหางาน กระทรวงแรงงาน (2544, หนา 2) ไดใหความหมายในแง

ที่วา อาชีพเปนการรับจางประจํา การเรียกรับจาง ประกอบธุรกิจ ประกอบวิชาชีพตางๆ  
 

ดังนั้น ขอสรปุความหมายของอาชีพ ที่ไดกลาวขางตนวา “อาชีพ” หมายถึง 
ประเภทหรือชนิดของงานทีบุ่คคลนั้นทําอยู ซ่ึงตองเปนอาชีพหลักหรืออาชีพประจาํ ที่ใชในการ
ประกอบการเลี้ยงชีพ โดยพิจารณาไดจากอาชีพที่ใชระยะเวลา ในการประกอบอาชีพมากที่สุดใน
รอบปหนึ่ง ๆ ซ่ึงอาจเปนการรับจางประจาํ การเรียกรับจาง ประกอบธุรกิจ หรือประกอบวิชาชีพก ็ 

 
5. รายได จากการศึกษาความหมายของรายได จากบทความที่เกีย่วของ พบวา 

สังวาลยคํา สิงหเพชรชัยปญญา (2543, หนา 19) ศราวุธ ศรีประเสริฐ (2543, หนา 8)               
ตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทย (2545) และ รัชวลี วรวุฒิ (2548, หนา 3) ไดใหความหมายที่
เหมือนกนัในแงที่วา รายไดเปนเงินที่ไดรับเปนคาตอบแทน  
 

ตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทย ไดมีความในแงทีแ่ตกตางคือ กระแสเงินสด
รับที่ไดมาจากการขายสินคา หรือใหบริการ หรือการประกอบกจิกรรมอื่น ซ่ึงเปนกจิกรรมหลักใน
ระหวางงวดเวลาหนึ่ง 

 
ดังนั้น ขอสรุปความหมายของรายได ทีไ่ดกลาวขางตนวา “รายได” หมายถึง 

จํานวนหรือปริมาณเงิน ทีไ่ดรับหรือคาดวาจะไดรับจากการดําเนินการอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อเปน
คาตอบแทน โดยอาจเปนการขายสินคา การใหบริการ หรือการประกอบกิจกรรมอื่น ซ่ึงเปน
กิจกรรมหลักในระหวางงวดเวลาหนึ่ง  
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ปจจัยทางจิตวทิยา 
ปจจัยทางดานจิตวิทยา เปนปจจัยที่สงผลกระทบตอการบริโภคของบุคคล เนื่องจาก 

บุคคลหนึ่งจะกระทําหรือมพีฤติกรรม โดยถูกควบคุมจากจิตใจ การที่บุคคลหนึ่งๆมีส่ิงกระตุนที่มา
จากจิตใจแตกตางกัน จะมกีารกระทําหรอืพฤติกรรมที่แตกตางกัน ซ่ึงปจจัยทางดานสวนบุคคลใน
การทําวิจยัคร้ังนี้ไดแก ทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา โดยจะขอสรุปผล
การศึกษาของปจจัยยอย ดังนี้ 

 
ทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑบํารงุผิวหนา จากการศึกษาความหมาย

ของทัศนคติ จากบทความที่เกี่ยวของ พบวา  หลุยส ลีออน เธิสโทน (Louis Leon Thurstone, 

1974) ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520, หนา 3)  นวลศิริ เปาโรหิตย (2527, หนา 131) ไอซ เอเซน 
(Icek Ajzen, 1988) ลัดดา กิติวิภาต (2532, หนา 2) และ ราชบัณฑิตยสถาน (2539, หนา 393) 
ไดใหความหมายที่เหมือนกนัในแงมุมที่วา ทัศนคติเปนผลรวมของความเขาใจ ความคิด และ
ความรูสึกของบุคคลๆหนึ่ง  

 
แอน ออพเพนเฮียม (An Oppenheim, 1966) ลีโอนารด ดูบ (Leonard W. 

Doob, 1967) และ กอรเดน ออลพอรต (Gorden W, Allport, 1967) ไดใหความหมายในอีก
แงมุมคือ ทัศนคติเปนสภาวะของความพรอมทางจิตใจ ที่จะแสดงการโตตอบหรือพฤติกรรม
ออกไป เมื่อไดรับแรงกระตุนหรือแรงขับภายใน  

 
ดังนั้น ขอสรุปความหมายของทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา ที่ไดกลาวขางตนวา “ทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา” หมายถึง ผลรวม
ของความเขาใจ ความคิด ความรูสึกของบุคคลๆ หนึ่ง ซ่ึงเปนสภาวะความพรอมทางจิตใจ              
ที่จะกระตุนหรือเปนแรงขับภายใน ใหแสดงปฏิกิริยาตอบโตหรือพฤติกรรมออกมา ในทิศทางใด
ทิศทางหนึ่ง ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 
จากกลุมปจจัยหรือตัวแปรอสิระ 4 กลุม ที่คาดวาจะมีผลตอการบริโภค

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ไดกลาวมานั้น สามารถนํามาแสดงเปนโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ดังแผนภาพ 2 
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ปจจัยทางสงัคม 
- ครอบครัว 
- กลุมอางอิง 

ปจจัยสวนบุคคล 
        - เพศ 
        - อายุ 
        - ระดับการศึกษา 
        - อาชีพ 
        - รายได 

ปจจัยทางจิตวทิยา 
        - ทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภณัฑบํารงุผิวหนา 

 

การบริโภคผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนา 

  - ปริมาณคาใชจายในการซือ้
ผลิตภณัฑบํารงุผิวหนาตอ
คร่ึงป 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 
 -     การโฆษณา 
 -     การประชาสัมพันธ 
 -     การสงเสรมิการขาย 
 -     การใชพนกังานขาย 

 
แผนภาพ 2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีใชในการศึกษา 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการบริโภคผลติภัณฑบํารุงผิวหนา 
นิลุบล นิมมลรัตน (2541) ทําการศึกษาเรือ่ง ปจจัยที่มีผลกระทบตอความตองการซือ้

สินคาประเภทเครื่องสําอาง ในหางสรรพสินคาจังหวดัเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาถึง
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องสําอาง และปจจัยที่มีผลตอการซื้อ ตลอดจนขอมูลการบริโภคสินคา
ประเภทเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา ในจังหวัดเชยีงใหม เพื่อนําผลการศึกษามาปรับใช กับการ
คัดเลือกสินคาใหสอดคลอง กับความตองการของผูบริโภค ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ การคาดคะเน
ราคาสินคาในอนาคต การจดัการสงเสริมการขาย คุณภาพและราคาสินคาที่ใชทดแทน เปนปจจยัที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อ การศึกษาใชวิธีเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม รวบรวมขอมูลจากผูบริโภค
เครื่องสําอาง ที่มาใชบริการในหางสรรพสินคา ในจังหวดัเชยีงใหม จํานวน 300 ตัวอยาง             
ผลการศึกษาพบวา ปจจยัทางดานราคามผีลตอการเลือกซื้อมากที่สุด ถึงรอยละ 90.3 รองลงมา
ไดแกปจจยัทางดานการยึดตดิกับตราผลิตภัณฑ พบวารอยละ 62.3 ที่ไมมีการเปลี่ยนแปลงไปใช
ยี่หออ่ืน ระดบัอายุมีผลตอปจจัยทางดานการยึดตดิกับตราผลิตภัณฑ กลาวคือ ยิ่งระดับอายยุิ่งนอย 
จะมีการยึดตดิกับตราผลิตภัณฑมาก ปจจัยทางดานการจัดการสงเสริมการขาย มีผลเพียงรอยละ 
39.7 ปจจัยทางดานการไดทดลองใชผลิตภัณฑมีผลเพียงรอยละ 35 และปจจัยทางดานชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อเพยีงรอยละ 21.7 เทานั้น และดานพฤติกรรมพบวา กลุมที่มี
ระดับรายไดต่าํกวา 8,000 บาทตอเดือน มีสัดสวนความถี่ของการซื้อในระยะเวลามากกวา 3 เดือน
ตอคร้ัง และมลูคาการซื้อนอยกวา 2,000 บาทตอคร้ังมากที่สุด แสดงใหเห็นวารายได เปนปจจัย
สําคัญที่มีผลตอการบริโภค 
 

ดาริน กันทะวงค (2542) ทําการศึกษาเรื่อง การบริหารการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม
สําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอางในประเทศไทย กรณีศึกษา ผลิตภณัฑ เดอะ บอดี้ ช็อป (The Body 

Shop) มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภค เกี่ยวกับการใชสวนประสมทาง
การตลาด เพือ่ส่ิงแวดลอมสําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เดอะ บอดี้ ช็อป ในประเทศไทย วธีิ
การศึกษาขอมลู ไดจากการใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนผูบริโภคที่เคยซ้ือและใช
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอาง เดอะ บอดี้ ช็อป จํานวน 140 ตัวอยาง โดยเก็บขอมูลสาขาละ 20 ตัวอยาง 
ทําการวิเคราะหขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมไมโครซอฟต เอกเซล 97 (Microsoft 

Excel) สถิติที่ใช ไดแก ความถี่ อัตรารอยละ และคาเฉลี่ยเลขคณิต ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม ในการซื้อเครื่องสําอางระดับมากทั้ง 7 
ดาน โดยผูบริโภคเห็นวา ปจจัยที่มีความสําคัญตอการซื้อเครื่องสําอางมากที่สุดคือ การใชพนกังาน
ขาย โดยมีรายละเอียดในแตละดานคือ ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับใชแลวไมเกดิ
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อาการแพ หรือผลขางเคียง ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับตนทุนและ
คุณภาพสินคา ดานการจดัจาํหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับการจัดวางสินคาเปนหมวดหมู หยบิ
งาย ดานการโฆษณา ผูบริโภคใหความสําคัญกับโฆษณาที่สรางจิตสํานักกับสิ่งแวดลอม ดานการ
ประชาสัมพันธ โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับการใชส่ือส่ิงพิมพ และใหความรูเกี่ยวกับสินคา  
ดานการสงเสริมการขาย โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับการแจกของตัวอยาง และดานการใช
พนักงานขาย โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับมารยาทและการบริการที่ดีของพนกังานขาย และ
พนักงานขายมคีวามรอบรูดานความงาม 
 

มานีสงค ปฐมวิริยะวงค (2542) ทําการศึกษาเรื่อง ตลาดอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง
สมุนไพรไทย ตามทัศนะของผูบริโภค มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคตขิอง
ผูบริโภค ที่มีตอเครื่องสําอางสมุนไพรไทย และเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอสวนผสม
ทางการตลาด เครื่องสําอางสมุนไพรไทย จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล กลุมตัวอยางไดแก 
ประชาชนที่มอีายุ 20 ปขึ้นไป ที่มีภมูิลําเนาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และใชเครื่องสําอาง
สมุนไพรไทยจํานวน 440 คน เครื่องมือที่ใชคือแบบสอบถาม เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณ 
การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชคารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะหความแตกตางใช
การทดสอบที (t – test) และวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of 

Variance : ANOVA) การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู ใชเชฟเฟ (Scheffe′) ผลการวิจัย
พบวา  เมื่อเปรียบเทียบทศันคติ ของผูบริโภคเครื่องสําอางสมุนไพรไทย ที่มตีอสวนผสมทาง
การตลาดเครื่องสําอางสมุนไพรไทย จําแนกตามปจจยัสวนบุคคล ไดแก เพศ อาย ุ เชื้อชาติ ศาสนา 
อาชีพ รายได และการศึกษา พบวาโดยภาพรวมของสวนผสมทางการตลาด เครื่องสําอางสมุนไพร
ไทยไมมีความแตกตางกัน เมื่อวิเคราะหรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการจัดจําหนาย จาํแนกตามปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ศาสนา 
อาชีพ และรายได พบวาไมมีความแตกตางกันทั้ง 4 ดาน สวนปจจัยสวนบุคคลในดานเชื้อชาตินัน้  
มีความแตกตาง 1 ดาน คือ ดานสถานที่จดัจําหนาย และปจจยัสวนบคุคลในดานระดับการศึกษานั้น 
มีความแตกตางกัน 1 ดาน คือ ดานการกาํหนดราคา การเปรียบเทียบความแตกตางของการวิจยันี้    
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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พรประภา ซ่ือสมศักดิ์ (2544) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑที่ทําใหผิวหนาขาวของสตรี ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย          
มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาสิง่กระตุนภายนอกที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑที่ทาํใหผิวขาว เกบ็ขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จํานวน 200 ตัวอยาง จากนั้นประมวลผล
โดยใชคอมพวิเตอรดวยโปรแกรมสําเร็จรปูเอสพีเอสเอส (SPSS 7.5 for Windows) สถิติที่ใช
ไดแก ความถี ่ อัตรารอยละ และคาเฉลี่ยเลขคณิต ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับมากที่สุด ไดแก ความปลอดภัยในการใช หรือไมเกิดการแพ และทา
ไมเหนยีวเหนอะหนะ ซึมซาบเร็ว ปจจัยดานราคาในระดับมาก ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณคาที่
ไดรับจากผลิตภัณฑ และราคาต่ําเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุ ปจจัยดานการจัดจําหนายในระดับมาก 
ไดแก ผลิตภัณฑมีจําหนายทั่วไปในหางสรรพสินคา ซุปเปอรเซนเตอร และศูนยการคาสมัยใหม 
การจัดสินคาไวในตาํแหนงที่มองเห็นไดชัดเจน สถานที่ที่จําหนายมทีี่จอดรถสะดวก การจัดสนิคา
ไวในตําแหนงที่หยิบงาย การแสดงสินคา ณ.จุดขาย สถานที่จําหนายใกลบาน การมีพนักงานขาย
บริการ และการจัดสงสินคาถึงที่บานหรือที่ๆสะดวกตอการพบ ปจจัยดานการโฆษณาในระดับมาก 
ไดแก ความนาเชื่อถือของผูทําการโฆษณาสินคา ความนาสนใจของโฆษณา ขอความที่ใชในการ
โฆษณา การลงโฆษณาในวารสารสําหรับสตรี การโฆษณาโดยเปนผูใหการสนับสนุนรายการ
โทรทัศนเกี่ยวกับสุขภาพและความงามของสตรี และโฆษณาที่มีความถี่สูง ทางโทรทัศน วิทยุ  
ปจจัยดานการสงเสริมการขายในระดับมาก ไดแก การรับประกันคณุภาพ หรือหากไมพอใจยนิดีคืน
เงิน การลดราคาของสินคา การแจกของตัวอยาง และการใหคูปองสวนลด และปจจัยดานการใช
พนักงานขายในระดับมาก ไดแก คําแนะนาํของพนักงานขาย และการสาธิตการใชสินคา 
 

ชาตพิง สุนทรฐิติเจริญ (2545) ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูชายตอการใช
เครื่องสําอาง ในอําเภอเมอืง จังหวดัเชยีงใหม มวีัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาทัศนคติของผูชายในวัย
ทํางานที่มีตอการใชเครื่องสําอาง ทําการศึกษาโดยใชแบบสอบถามจํานวน 379 ชุด เก็บขอมูลจาก
ผูชายชวงอายตุางๆ ตามสัดสวนประชากร สถานที่เก็บขอมูลกระจายเก็บขอมลูตามศูนยการคา       
ที่สําคัญๆ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 5 แหง การวิเคราะหขอมูลใชคาสถิติการทดสอบ       
ไคสแควร (Chi - Square) คาความถี่ คารอยละ และคาเฉลี่ย ผลการศึกษาพบวา ผูชายสวนใหญมี
ความตั้งใจทีจ่ะใชเครื่องสําอางชนิดตางๆในอนาคต การใชเครื่องสําอางและเลือกยีห่อที่ชอบ หรือ
คิดวาเหมาะสมตรงตอความตองการ พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางชนิดตางๆเปนประจํา              
จะแตกตางกนัตามอายุและรายได การไดมาของเครื่องสําอางพบวา ผูชายสวนใหญซ้ือเครื่องสําอาง
เอง 
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กรรณิการ แดนสีแกว (2546) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจยัในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางสมุนไพรสําหรบัใบหนา ของประชากรในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี           
มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
สมุนไพรสําหรับใบหนา เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการบริโภค การใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางสมุนไพร
สําหรับใบหนา และเพื่อเปรียบเทียบปจจัยกระตุนทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางสมุนไพรสําหรับใบหนา ของกลุมตัวอยางในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี จํานวน 257 คน โดยการสุมแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ
สมมติฐานใช สถิติการทดสอบเอฟ (F – test) และ การทดสอบที (t – test) ผลการศึกษาพบวา      
ผูซ้ือเห็นวา ปจจัยโดยรวมและรายดาน มคีวามสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดบัมาก            
โดยเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปนอย คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานอื่นๆ ดานสงเสริม
การตลาด และดานการจดัจําหนาย ตามลําดับ และผูซ้ือที่มีความแตกตางในเรื่องเพศ อายุ และอาชีพ 
เห็นวาปจจยัดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไมแตกตางกัน สวนผูซ้ือที่มี
การศึกษาตางกันเหน็วา ปจจัยดานทางการจัดจําหนายและดานอื่นๆ มีความสําคัญตอการซื้อ
แตกตางกัน และผูซ้ือที่มีรายไดตางกันเห็นวา ปจจัยดานการจดัจําหนาย มีความสําคัญตอการซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

สุชัญญา แสวงผล (2546) ทําการศึกษา เร่ืองผลกระทบจากการใชเครื่องสําอาง
สมุนไพรในเขตเทศบาลนครเชียงราย อําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงคเพื่อ              
ศึกษาสถานการณการบริโภคเครื่องสําอางสมุนไพรในปจจุบัน เพื่อศึกษาเหตุจูงใจในการใช   
สาเหตุของการตัดสินใจเลือกซื้อ / เลือกใช และผลกระทบ / อาการแพ จากการใชเครื่องสําอาง
สมุนไพรของผูบริโภค โดยมีปจจยัสวนประสมทางการตลาด เปนตัวช้ีวดัพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เลือกใช ของผูบริโภค วิธีการศึกษา ผูวจิัยไดเก็บแบบสอบถามจากผูบริโภคเครื่องสําอางสมุนไพร 
โดยใชวิธีการเลือกสัมภาษณสุมตัวอยางแบบเจาะจง กอนเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคตามสถานที่
ตางๆ ในเขตเทศบาลนครเชียงราย จํานวน 400 ตัวอยาง และนําขอมูลที่ไดมาประมวลผลดวย
ไมโครคอมพิวเตอรโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS สถิติที่ใชไดแก ความถี่ อัตรารอยละ และคาเฉลี่ย  
ผลการศึกษาพบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ / เลือกใช
เครื่องสําอางสมุนไพรจากทั้งหมด 4 ประเด็นคือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการ
สงเสริมการขาย โดยผูบริโภคเลือกซื้อ เนื่องจากคณุสมบัติในดานผลิตภัณฑคือ ปลอดภัยจาก
สารเคมี และสวนผสมของวัตถุดิบที่ใชในการผลิต ในดานราคาคือ ราคาที่เหมาะสม ดานการจัด
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จําหนาย คือ หาซื้อสะดวก / ที่จอดรถสะดวก และดานการสงเสริมการขายคือ มีการใหความรูแนบ
กับตัวผลิตภณัฑ อีกทั้งยังมกีารโฆษณาที่นาสนใจ 
 

พัชรียา เวชมานิตกุล (2547) ทําการศึกษาเรื่อง ลักษณะของลูกคาที่มาซื้อผลิตภัณฑ
ความงาม ที่รานขายยาแผนปจจุบันแหงหนึง่ ในจังหวัดสกลนคร มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาลักษณะ
ลูกคาที่ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อความงาม และปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ      
เพื่อความงาม อีกทั้งปจจยัทีม่ีผลใหลูกคาเลือกมารับบริการที่รานขายยา โดยใชขอมลูปฐมภูมิทําการ
ออกแบบสอบถามกลุมศึกษา 300 ชุด และกลุมควบคุมอีก 100 ชุด ซ่ึงกลุมควบคุมจําเปนตองตดั
ออก 9 ชุด เพราะเปนผูเคยใชบริการที่รานขายยาแผนปจจุบัน และทาํการวิเคราะหขอมูล โดยใช
สถิติพรรณนา คือ รอยละ และคาเฉลี่ย การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุม ใชสถิติเชิง
อนุมาน คือ การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย (Independent t- test) ผลการศึกษาพบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจดัจําหนาย และดานเภสัชกร มีผลตอการใชบริการซื้อ
ผลิตภัณฑความงาม ที่รานขายยาแผนปจจุบนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยลูกคาใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือ สินคาสามารถจับตองกอนการตัดสินใจซื้อ และเปนสินคาที่มีคุณภาพ  
ดานราคาคือ สามารถตอรองราคาผลิตภัณฑได ดานการจัดจําหนายคอื สามารถติดตอทางรานได
ทันที ถามีปญหาหรือขอสงสัยในตวัผลิตภัณฑ มีความสะดวกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ และ
ขั้นตอนการซือ้ไมมีความยุงยาก ดานการสงเสริมการตลาดคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ และ
โปรแกรมการลด แลก แจก แถม และดานเภสัชกรคือ เภสัชกรชวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมความงามไดละเอยีดรอบคอบมากยิง่ขึ้น และสามารถไดรับขอมูลจากเภสัชกรในตัวผลิตภณัฑ 
เปรียบเทียบกบัยี่หออ่ืนได  
 

รัชฎา ศาลกลาง (2547) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงคเพื่อ 
ศึกษาปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ของผูบริโภคในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดนครราชสีมา และเพือ่เปรียบเทียบปจจัยการซื้อ ที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศ ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จงัหวัดนครราชสีมา จําแนก
ตามเพศ อาย ุ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายได จากกลุมตัวอยางจํานวน 390 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบที (t – test) และ  การทดสอบเอฟ (F – test) ผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคเห็นวา ปจจัยโดยรวมและเปนรายดานทั้ง 8 ดาน มีความสําคัญทุกขออยูในระดบั
มาก โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดเรียงตามลําดับคอื ดานคุณสมบัติของพนักงานบริการ ดานผลิตภัณฑ    
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ดานสังคม ดานการจัดจําหนาย ดานวัฒนธรรม ดานโฆษณาจากสื่อทางการตลาด ดานราคา และ
ดานจิตวิทยา โดยดานที่สูงที่สุดคือ ดานคุณสมบัติของพนักงานบรกิารนั้น ปจจยัขอที่มีความสําคัญ
อยูในระดับมาก 3 อันแรก คือ การมีมนุษยสัมพันธที่ดี การกลาวเชื้อเชญิและการขอบคุณลูกคา และ
ความสุภาพของพนักงาน และการแตงกายที่สะอาดเรยีบรอย นอกจากนี้ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ
ตางกันเห็นวา ปจจัยดานราคา ดานคณุสมบัติของพนักงานบริการ ดานวัฒนธรรม และดานจิตวทิยา 
มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อ เครื่องสําอางจากตางประเทศแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันเหน็วา ปจจยัดานผลิตภัณฑ และดานคณุสมบัติของพนักงานบริการ มีความสําคัญ
แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันเห็นวา ปจจยัดานผลิตภณัฑ ดานการจัด
จําหนาย ดานคุณสมบัติของพนักงานบริการ ดานวฒันธรรม และดานจิตวิทยา มีความสําคัญ
แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนัเห็นวา ปจจยัดานการจัดจาํหนาย ดานโฆษณาจากสื่อทาง
การตลาด และดานสังคม มีความสําคัญแตกตางกัน และผูที่มีรายไดแตกตางกันเหน็วา ปจจยัดาน
ผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย และดานจติวิทยา มีความสําคัญแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .053 
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