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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ืองกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูห้ญิงเจนเนอร์เรชั่นวายในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ต่อเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าจากประเทศอเมริกาและยุโรป ในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้รวบรวม
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ดงัน้ี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีใ่ช้ในการศึกษา 

1. กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการท่ีตอ้งใช้เวลาและความพยายามปัจจยั

ภายในและภายนอก ท่ีได้กล่าวมาจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
(Consumer decision –marketing process) ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ
, 2543 หนา้ 85-86) 

1) ตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need recognition) กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค จะ
เร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความตอ้งการ ซ่ึงอาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายใน เช่น ความหิว หรืออาจ
เป็นความตอ้งการ ท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีมากระตุน้ให้ตระหนกัถึงความตอ้งการดงักล่าว เช่น 
ไดเ้ห็นโฆษณา หรือเห็นตวัสินคา้แลว้เกิดความตอ้งการข้ึน 

2) การคน้หาขอ้มูล (Search information) เม่ือบุคคลไดต้ระหนกัถึงความตอ้งการแลว้เขา
จะค้นหาวิธีการท่ีจะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าข้ึนโดย
สัญชาตญาณอยา่งรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวิเคราะห์ขอ้มูล การท่ีบุคคลจะมี
การคน้หาขอ้มูลมากนอ้ยเพียงใด ข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการคือ (1) จ านวนของขอ้มูลท่ีจะหาได้ (2) 
ความพอใจท่ีไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล (3) ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลงัหากไม่ไดมี้การคน้หาขอ้มูล เช่น ผู ้
ท่ีตอ้งการซ้ือโทรศพัท์มือถือ ก็จะหาขอ้มูลเก่ียวกบัรุ่นราคาคุณภาพ ความคงทน และบริการหลงัการ
ขายจากแหล่งต่างๆ เช่น เพื่อนบริษัทตัวแทนจ าหน่าย หรือพนักงานขายตามนิตยสาร หรือ
หนงัสือพิมพท่ี์ลงโฆษณาไว ้เป็นตน้ 

3) การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจากขั้นตอนของการ
คน้หาขอ้มูลแลว้ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไปไดก่้อนท าการตดัสินใจ ในขั้น
น้ีผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาเป็น
เร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น เช่น ราคาความคงทน หรือคุณสมบติัของสินคา้เป็นตน้ หรือเป็นเร่ืองราว
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ของความพอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินคา้ แบบ หรือ สี เป็นตน้ จากเกณฑ์ท่ีก าหนดจะท า
ใหผู้บ้ริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ถา้ทางเลือกท่ีไดมี้เพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ท าได้
ง่าย แต่บางคร้ังทางเลือกท่ีไดมี้หลายแบบ ฉะนั้นผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความ
พอใจมากท่ีสุด  ดงันั้น นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงเกณฑ์ท่ีผูบ้ริโภคใช้ส าหรับการ
ประเมินทางเลือกต่างๆ เช่น หลงัจากท่ีผูท่ี้ตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อถือไดข้อ้มูลต่างๆ มาแลว้ ก็จะน ามา
พิจารณาโดยใชเ้กณฑท่ี์กล่าวไปแลว้เพื่อเลือกซ้ือเพียงยีห่อ้เดียวเป็นตน้ 

4) การซ้ือ (Purchase) หลงัจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยา่งแลว้ ก็มาถึงขั้นท่ีจะตอ้งตดัสินใจ
ว่าจะซ้ือหรือไม่ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจการซ้ือ ก็จะเกิดข้ึนในการตดัสินใจซ้ือ ก็
จะตอ้งพิจารณาต่อไปถึงเร่ืองตรา ยีห่อ้ร้าน ท่ีจะซ้ือราคาสีสัน เป็นตน้ 

5) การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Postpurchase evaluation) เม่ือมีการซ้ือและใช้สินคา้แลว้ 
การประเมินผลท่ีไดรั้บจากการซ้ือและใชสิ้นคา้ ก็จะเกิดข้ึนความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ท่ีเขา
ซ้ือไปนั้น เป็นส่ิงส าคญัท่ีนักการตลาดควรจะตอ้งทราบ ทั้งน้ีเพราะว่ามนัมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในคร้ัง
ต่อไป และมีผลต่อการแนะน าเพื่อนฝงูดว้ย เช่น หลงัจากซ้ือโทรศพัทมื์อถือมาใชแ้ลว้ผูใ้ชก้็จะพิจารณา
วา่โทรศพัทท่ี์ตดัสินใจซ้ือมานั้น มีคุณภาพ และมีการให้บริการหลงัการขายดีตามท่ีตอ้งการหรือไม่ ถา้
ถูกใจก็แนะน าผูอ่ื้น หรือเม่ือตอ้งการใชอี้กก็จะตดัสินใจซ้ือของบริษทัเดิมเป็นตน้ ดงันั้นนกัการตลาด
จะตอ้งพยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปโดยให้ขอ้มูลท่ีเนน้จุดเด่นของสินคา้ หรือ
การติดตามใหบ้ริการหลงัการซ้ือ เป็นตน้ 

2. ส่วนประสมการตลาด 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552) หมายถึงตวั

แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี  

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ เช่น บรรจุ
ภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ 
สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้  ผลิตภณัฑ์
ประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) หรือคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนด
กลยุทธ์ ด้านผลิตภณัฑ์ ตอ้งพยามยามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product 
differentiation) และความแตกต่างทางการแข่งขัน  (Competitive differentiation) องค์ประกอบ 
(คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพการบรรจุ
ภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product positioning) เป็นการออกแบบ
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ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย การพฒันา
ผลิตภณัฑ์ (Product development ) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่ และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and 
improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ่งข้ึน กลยุทธ์
เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product line)  

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์ หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product 
ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภค จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบั
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้ น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ นผูก้  าหนด 
กลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการ
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นั้น ตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ี
เก่ียวขอ้งการแข่งขนัปัจจยัอ่ืนๆ เช่น กฎหมาย ภาวะเศรษฐกิจ  

การจัดจ าห น่ าย  (Place ห รือ  Distribution) หมายถึง โครงส ร้างของช่องทางซ่ึ ง
ประกอบด้วย สถาบนั และกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวั
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  

1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (channel of distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจ ท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการ ส าหรับการใช้หรือบริโภค หรือ
หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์  และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรมหรืออาจจะใช้
ช่องทางตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางจากผูผ้ลิต ผ่านคน
กลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

2) การกระจายสินคา้หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
distribution) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการ
เคล่ือนยา้ยวตัถุดิบปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภค เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยมุ่งหวงัก าไร หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการ
เคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion ) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้ บริการ ความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจ า 
(Remind) ในผลิตภณัฑโ์ดยคาดวา่จะมีอิทธิต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
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ติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน 
(No personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้ หน่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated 
Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลิตภณัฑ์คู่แข่ง โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัในเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอและส่งเสริมการตลาด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

2) การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล 
เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อสินคา้หรือบริการ ดว้ยการขายแบบเผชิญหนา้โดยตรง 
ใชโ้ทรศพัท ์หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบัลูกคา้  

3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้ นท่ีกระตุน้ให้เกิด
การซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการ
โฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช้หรือการซ้ือโดย
ลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมีทั้งส้ิน 3 รูปแบบ คือ 

3.1) การกระตุ้นผู ้บริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค 
(Consumer promotion)  

3.2) การกระตุ้นคนกลางเรียกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง    
(Trade promotion) 

3.3) การกระตุน้พนักงานขายเรียกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงาน
ขาย (Sale force promotion) 

4) การตลาดทางตรง (Direct marketing) หรือ (Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงและการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
advertising) มีความหมายต่างกนั ดงัน้ี 

4.1) การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อ ส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึงวธีิการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริม
ผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้ตอบสนองทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ 
เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกค่า เช่น ใชส่ื้อโฆษณา และแคตตาล็อก 

4.2) การโฆษณาเพื่ อให้ เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟังหรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรง
ไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืนเช่นนิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา  
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4.3) การตลาดเช่ือมตรง หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) 
หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ โดย
มุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใช้
จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มี
กิจกรรมการตอบสนอง 

 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

ทัศนาภรณ์ ทองเที่ยง (2552) พฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการวิจยัสรุปดงัน้ี ประชากรท่ี
ใชใ้นการศึกษาคือ ผูห้ญิงท่ีมีอายุ 18-55 ปี ท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางในช่วงเวลาไม่เกิน 2 เดือน โดยอาศยั
หรือท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ราย  

ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18-25 ปี  สถานภาพโสด 
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพนกัศึกษาและมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001-10,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าจ านวน 1 คร้ัง/เดือน ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าประเภท
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผวิ คือ โฟมลา้งหนา้มากท่ีสุด ท่ีระดบัราคา 301-500 บาท/ช้ิน โดยซ้ือจ านวน 
2 ช้ิน/คร้ัง และซ้ือเม่ือใชผ้ลิตภณัฑ์เดิมใกลห้มด ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า คือ ส่ือท่ีผูต้อบแบบสอบถามเปิดรับมากท่ีสุด ไดแ้ก่ โทรทศัน์ และส่ือ
โทรทศัน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้มากท่ีสุด ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา ผลจาก
การศึกษาพบว่า การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเร่ืองคุณภาพของเคร่ืองส าอาง โดยไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจาก
โทรทศัน์ เป็นเหตุผลท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างคิดท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้ามากท่ีสุด ขั้นตอนการ
เสาะแสวงหาขอ้มูลข่าวสารพบวา่ ตอ้งการขอ้มูลข่าวสารพิ่มเติมเร่ืองคุณภาพของเคร่ืองส าอาง และหา
ขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมจากพนกัขายมากท่ีสุด ขั้นตอนการประเมิณทางเลือกก่อนซ้ือ และตดัสินใจซ้ือ 
พบวา่เหตุผลหลกัในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ คือ เพื่อแกไ้ขผวิหนา้ท่ีมีปัญหา เช่น สิว 
ฝ้า กระ จุดด่างด า ขั้นตอนการบริโภคและการประเมิณผลหลงัการซ้ือ พบว่า ไม่ไดห้าขอ้มูลข่าวสาร
เพิ่มเติมเพื่อเปรียบเทียบกบัเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีตดัสินใจแล้ว ด้านการหาขอ้มูลเพิ่มเติม ผล
ปรากฏวา่ หาขอ้มูลข่าวสารจากทางอินเตอร์เน็ต เช่น เวปไซต ์มากท่ีสุด  

ศศิประภา ดวงสุรินทร์ (2551) พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางมิสทีนท่ีมีสารสกัดจาก
ธรรมชาติของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 212 คน ดา้นขอ้มูลทัว่ไปผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายหรือ 
ปวช. รายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกวา่ 10,000 บาท และส่วนใหญ่ท างานเป็นลูกจา้งบริษทัเอกชนถึงร้อยละ 44.30 
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กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางมิสทีนท่ีมีสารสกดัจากธรรมชาติ ดงัน้ี ส่วน
ใหญ่ใชผ้ลิตภณัฑ์เพื่อแต่งหนา้ เลือกซ้ือเน่ืองจากความเช่ือมัน่ในตราสินคา้และบริษทัผูผ้ลิต โดยมีการ
หาแหล่งขอ้มูลทางโทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 64.60 ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคือ ตวัเอง ด้าน
จ านวน เงิน ท่ี ซ้ื อ /ค ร้ัง ต ่ ากว่า  500 บ าท  โอกาส ท่ี ผู ้ตอบแบบสอบถามจะ ซ้ือ เค ร่ืองส าอาง 
มิสทีนท่ีมีสารสกัดจากธรรมชาติก็ต่อเม่ือ ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อยู่หมดไป และจะใช้ระหว่าง 6 เดือนถึง  
1 ปี ส่วนมากจะซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และซ้ือท่ีหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุด  

ดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากเป็น
ล าดับแรกคือด้านผลิตภัณฑ์ในปัจจยัย่อยตราสินค้ามีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัล าดับต่อมาคือปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นราคาในปัจจยัยอ่ยราคาเหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพดา้นการจดัจ าหน่ายใน
ปัจจยัย่อยด้านสะดวกในการช าระเงินด้านการส่งเสริมการตลาดในปัจจยัด้านมีการโฆษณาทางส่ือ
ต่างๆตามล าดบั 

ปาริชาติ หวานแท้ และคณะ (2551) ทัศนคติในการบริโภคเคร่ืองส าอางน าเข้าจาก
ต่างประเทศของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฎัจนัทรเกษม กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ศึกษาอยูใ่น หลกัสูตร
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ ชั้ นปีท่ี 4 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 5,001 – 7,000 บาท และบริโภคส่ือข้อมูล
ข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์มากท่ีสุด โดยมีทศันคติต่อเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศประเภทเคร่ือง
หอมในระดับปานกลาง ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามจะได้รับอิทธิพลของสถานท่ีต่อการเลือก
บริโภคเคร่ืองส าอางต่างประเทศมากท่ีสุด ดา้นคุณภาพและราคา อิทธิพลของราคามีอุปสรรคต่อการ
ตดัสินใจในการซ้ือมากท่ีสุด ดา้นทศันคติประเภทบ ารุงผิวพรรณ ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง คือ 
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดี เสริมสร้างความมัน่ใจได้ อิทธิพลของ
บุคคลใกลชิ้ดมีผลต่อการบริโภคมากท่ีสุด ทศัคติต่อเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศประเภทเคร่ือง
หอม พบวา่ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง อิทธิพลของส่ือโฆษณา อิทธิพลของคนใกลชิ้ด และอิทธิ
ผลของรายได้ คุณภาพและราคาของเคร่ืองส าอาง อิทธิพลของแบรนด์หรือยี่ห้อ มีผลต่อการบริโภค
มากท่ีสุด 

 
 


