
บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

      ในการศึกษา  เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัต่อการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ส าหรับผิวกายของผูช้าย ในเขตอ าเภอเมืองขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น ผูศึ้กษาได้
ศึกษาคน้ควา้เอกสาร และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งตามล าดบั ดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
3. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4. เคร่ืองส าอาง 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

      2.1 แนวคิดเกีย่วกบัการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
      พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer  Behavior) คือ พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา  การคิด    
การซ้ือ การใช ้ การประเมินผล  ในสินคา้และบริการ  ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา  
(ศิริวรรณ, 2546) หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิดประสบการณ์ การซ้ือ การใช้สินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา (ศิริวรรณ, 2546)  หรือ 
หมายถึงการศึกษาพึงการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใช้
สินคา้ 
      พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและ
การใชสิ้นคา้และหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อน และท่ีเป็นตวั
ก าหนดใหเ้กิดการกระท าต่าง ๆ ข้ึน (สมจิตร ลว้นจ าเริญ, 2546) 
      การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยั
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์าร เพื่อให้ทราบ
ถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์
ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด  (Market strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  
(ศิริวรรณ, 2546) 
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      ค  าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดว้ย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อให้ไดค้  าตอบ 7 Os ประกอบดว้ย Occupants, 
Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets and Operations 
 
ตารางที่1 ค  าถาม 6Ws และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H)      ค  าตอบท่ีตอ้งการทราบ(7Os)       กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครอยูใ่นตลาด เป้าหมาย       
(Who is in   The target  market 
?)     

ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย      
(Occupants) 
ประกอบดว้ยทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวทิยา หรือ จิตวเิคราะห์ 
(4) พฤติกรรมศาสตร์            

กลยุทธ์การตลาด (4 Ps) 
ประกอบด้วย  กลยุท ธ์ด้าน
ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  ร า ค า  ก า ร จั ด
จ า ห น่ า ยและก า ร ส่ ง เส ริม
การตลาด ท่ี เหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิ ง ท่ี ผู ้บ ริ โ ภคต้อ ง ก า ร ซ้ื อ 
(Objects) ส่ิ ง ท่ี ผู ้ บ ริ โ ภ ค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์  คื อ
ต้ อ ง ก า ร คุ ณ ส ม บั ติ ห รื อ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และ
ความแตกต่าง ท่ี เหนือกว่า คู่
แ ข่ ง ขั น  (Competitive 
Differention) 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ 
(ProductStrategies) 
ประกอบดว้ย 
 (1) ผลิตภณัฑห์ลกั 
 (2)รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ 
การบรร จุภัณฑ์  ตรา สินค้า 
รูปแบบบริการคุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม  
(3) ผลิตภณัฑค์วบ  
(4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  
(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แ ต ก ต่ า ง ท า ง ก า ร แ ข่ ง ขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่าง
ดา้นผลิตภณัฑ ์บริการพนกังาน 
และภาพลกัษณ์ 
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ตารางที่1 ค  าถาม 6Ws และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ) 
 
ค  าถาม (6Ws และ 1H)      ค  าตอบท่ีตอ้งการทราบ(7Os)       กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
3. ท าไม 
ผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy ?) 

ว ั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ซ้ื อ
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เ พื่ อ ส น อ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร
ทา งด้ า น ร่ า ง ก า ย และด้ า น
จิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือ คือ   
(1)  ปัจจยัภายในหรือปัจจยั
ทางดา้นจิตวทิยา 
(2)  ปัจจยัทางสังคมและ
วฒันธรรม 
(3)  ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมากคือ 
(1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
(2) กลยทุธ์ดา้นราคา  
(3) กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 
( 4)  ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด ประกอบด้วย การ
โฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการ
ข า ย   ก า ร ใ ห้ ข่ า ว ก า ร
ประชาสัมพนัธ์ 
 

4. ใครมีส่วนร่วมในการติดสิน
ใจซ้ือ (Who participates in the 
buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ
(organizations)  มี อิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือประกอบด้วย 
(1) ผูเ้ร่ิม 
(2) ผูมี้อิทธิพล  
(3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
(4) ผูซ้ื้อ 
(5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ
โฆษณา กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When 
does the consumer buy?) 
 

โอกาสการซ้ือ (Occasions) 
เช่นช่วงเดือนใดของปี หรือ
ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
ส าคญัต่างๆ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์ 
การส่งเสริมการตลาด เช่น ท า
การส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึง
จะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการ
ซ้ือ 
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ตารางท่ี1 ค าถาม 6Ws และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ) 
 
ค  าถาม (6Ws และ 1H)      ค  าตอบท่ีตอ้งการทราบ(7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ี 
ไหน (Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ร้านสะดวก
ซ้ือ ร้านขายของช า ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย
บริษัทน าผลิตภัณฑ์ สู่ตลาด
เป้าหมาย โดนพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร หรือ
สมาชิกใน     ช่องทางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
 (How does the consumer 
buy?) 

ขั้ นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย 
(1) การรับรู้ปัญหา 
(2) การคน้หาขอ้มูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตดัสินใจซ้ือ 
(5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด
ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว
แ ล ะ ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พัน ธ์
การตลาดทางตรง  
 

      2.2 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
      ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน การตัดสินใจซ้ือได้รับอิทธิพลจาก
วฒันธรรม สังคม และจิตวทิยาของผูบ้ริโภค จึงจ าเป็นตอ้งศึกษาลกัษณะต่างๆ เพื่อท าความเขา้ใจถึง
วธีิการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
      พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครอบครัวท่ีท าการซ้ือสินคา้และบริการ ส าหรับการ
บริโภคส่วนตวั ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีเรียกรวมกนัเป็น ตลาดผูบ้ริโภค (Consumer Market) 
 

2.2.1 ลกัษณะการตัดสินใจซ้ือ 
            ลกัษณะการตดัสินใจซ้ือ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกข้ึนไป 
หรือการตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
จากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู ่เม่ือบุคคลมีทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือระหวา่งสองตราสินคา้ บุคคลอยู่
ในภาวะท่ีจะกระท าการตดัสินใจซ้ือ (Schiffman and Kanuk,1994 อา้งถึงใน สุรีรัตน์ เตชาทวีวรรณ 
, 2546) 
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2.2.2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ (ผู้บริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] 
ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค S-R Model เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยเร่ิมจากส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการ จากนั้นส่ิงกระตุน้จะผา่น
เขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
characteristics) แลว้จึงจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) และการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ดงัแสดงดงัรูป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ, 2549 
 
 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 
(Stimulus 
Marketing) 
 

ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
(Other 
Stimulus)  
 

ผลิตภณัฑ์ 
ราคา 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซ้ือ 

(Buyer’s Black) 
 

 
 
 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 
 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(Response =R) 

 

Buyer’s Black Box 
 

 
 
 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
ปัจจยัดา้นสังคม (Social) 
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 
 
 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Characteristics) 
 

 
 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) 
 
 
 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) 
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      1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุน้
ภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจงใจให้
ซ้ือดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  
            1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) 
                  1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
                  1.1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์
โดยพิจารณาลูกคา้เป็นเป้าหมาย 
                  1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) เช่นการจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
                  1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การ
ใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
            1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่ภายนอก
องคก์าร ซ่ือบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
                  1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค 
เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
                  1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก 
ถอนเงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

      1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่นกฎหมายเพิ่มหรือ
ลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

     1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น  
      2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
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            2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ 
คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
            2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดว้ยขั้นตอนไดแ้ก่ การ
รับรู้ปัญหา (Problem recognition) การค้นหาข้อมูล (Information searching) การประเมินผล
ทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) พฤติกรรมภายหลงัการ
ซ้ือ (Post-purchase behavior)  
      3.การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ 
(Buyer’s purchase decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่การตดัสินใจดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product decision) การตดัสินใจดา้นร้านคา้ (Store decision) การตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการ
ซ้ือ (Method of purchase decision) 
 
      2.3 แนวคิดเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
      ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุม
ได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ ,2546 อา้งถึง 
Kotler,2003) 
       
      ผลติภัณฑ์ (Product) 
      ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของ
ลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และ สัมผสัไม่ได ้เช่นบรรจุภณัฑ์ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้บริการ สถานท่ี บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมี
ผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามค านึงถึงปัจจยั
ต่อไปน้ี 
            1.ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) และ ความแตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive differentiation) 
            2.องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
รูปลกัษณ์ คุณภาพ  การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 
            3.การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
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            4.การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) ซ่ีงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

      5.กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product line) 
 
      ราคา (Price) 
      ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ  ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่าย เพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์หรือ 
หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น  ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงตอ้งค านึงถึง
คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่า
ของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และการแข่งขนั 
       
      การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)   

การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือ
บริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจ าใน
ผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 
(Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั 
(Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์
คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงัน้ี 
            1.การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การและ
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผุอุ้ปถมัภร์ายการ 
            2.การขายโดยใชพ้นงังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อความคิดหรือ
เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อใหเ้กิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 
            3.การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงาน
ขาย (Sale forces) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Utimate consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุน
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การโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ 
โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
                  3.1 การกระตุ้นผู ้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค (Consumer   
promotion) 
                  3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) 
                  3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales 
forces promotion)  
            4.การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity  and public relation: PR) 
มีความหมายดงัน้ี 
                  4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตรา
สินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผ่านส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์โดยการให้
ข่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 
                  4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public relations : PR) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมี
การวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิด
กบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
            5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online marketing) 
มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 
                  5.1การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรง
กบัผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอนสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใช้ส่ือต่าง ๆ 
เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 
                  5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็น
ข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้ง
ข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์    
                  5.3การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online marketing) หรือการตลาด
ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิคส์ (Electronic marketing) เป็นการโฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และการขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัก าไรและการคา้ 
เคร่ืองมือท่ีส าคญัประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้
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แคตตาล็อก การขายทางโทรศพัท ์วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้กิจกรรมการตอบสนอง 
เช่น  ใชคู้ปองแลกซ้ือ 
 
      ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
      การจดัจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย
คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การ
คลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 
 
      2.4 เคร่ืองส าอาง 
      COSMETIC มีรากศพัท์มาจากภาษากรีกว่า “KOSMEIN” ซ่ึงมีความหมายถึงการตกแต่งให้
สวยงาม เพื่อดึงดูดความสนใจแก่ผูท่ี้ไดพ้บเห็น การตกแต่งในท่ีน้ีหมายถึง การใชส่ิ้งหน่ึงส่ิงใดบน
ใบหนา้ และส่วนอ่ืนๆของร่างกาย 
      ความหมายของ ค าวา่ "เคร่ืองส าอาง" ตามมาตรา 4 แห่งพระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535 
ก าหนดไวว้า่  
            1. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าดว้ยวิธีอ่ืนใด ต่อ
ส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม และ
รวมตลอดทั้งเคร่ืองประท่ินผิวต่างๆด้วย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็น
อุปกรณ์ภายนอกร่างกาย  

2. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ หรือ  
3. วตัถุอ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส าอาง  

      ดงันั้นสามารถสรุปความหมายของเคร่ืองส าอางไดว้า่  
1. เคร่ืองส าอางเป็นผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้ฉพาะกบัผวิกายภายนอกเท่านั้น เช่น ผวิหนงั ริมฝีปาก 

และ ในช่องปาก เส้นผม เล็บ รวมทั้งอวยัวะเพศส่วนนอก  
2. ใชเ้พื่อความสะอาดในชีวติประจ าวนั เช่น ขจดัคราบเหง่ือไคล ส่ิงสกปรกตามผวิกาย 

เส้นผม  
3. ใชเ้พื่อระงบักล่ินกาย แต่งกล่ินหอม  
4. ใชเ้พื่อปกป้องหรือส่งเสริมใหมี้สุขภาพท่ีดี ปรับแต่งใหแ้ลดูดี โดยท่ีไม่สามารถไปมีผล 

ต่อ โครงสร้างหรือการท าหนา้ท่ีใดๆของร่างกายมนุษย ์ 
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            2.4.1 ประเภทของเคร่ืองส าอางแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ  
            1. เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ  
                  เป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีความเส่ียงสูงต่อการเกิดอนัตรายกบัผูบ้ริโภค เน่ืองจากพิษภยัหรือ
อนัตรายของเคมีภณัฑท่ี์เป็นส่วนผสม การก ากบัดูแลจึงเขม้งวดท่ีสุด ดว้ยการให้ตอ้งมาข้ึนทะเบียน
ต ารับ เม่ือไดรั้บใบส าคญัการข้ึนทะเบียนต ารับเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษเรียบร้อยแลว้ จึงจะผลิต
หรือน าเขา้มาจ าหน่ายได ้เคร่ืองส าอางท่ีจดัเป็นเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ ไดแ้ก่ เคร่ืองส าอางท่ีมี
ส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขท่ีออกตามความใน
พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535  
ตวัอยา่งเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ  

 ยาสีฟัน น ้ายาบว้นปาก ไหมขดัฟันท่ีมีส่วนผสมของฟลูออไรด ์ 
 น ้ายาบว้นปากท่ีมีส่วนผสมของ เซทิลไพริดิเนียมคลอไรด ์ 
 ผลิตภณัฑด์ดัผม ยดืผม  
 ผลิตภณัฑย์อ้มผมชนิดถาวร  
 ผลิตภณัฑฟ์อกสีผม  
 ผลิตภณัฑแ์ต่งสีผมท่ีมีส่วนผสมของเลดแอซีเทต หรือซิลเวอร์ไนเตรต  
 ผลิตภณัฑก์ าจดัขน หรือท าใหข้นร่วง  

            2. เคร่ืองส าอางควบคุม  
เป็นเคร่ืองส าอางกลุ่มท่ีอาจมีผลกระทบ หรือมีความเส่ียงต่อการเกิดอนัตรายบา้ง การก ากบั 

ดูแลจึงไม่เข้มงวดเท่าเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ ผูป้ระกอบธุรกิจเพียงมาแจ้งรายละเอียดต่อ
หน่วยงานรัฐ ภายในเวลาไม่นอ้ยกวา่ 15 วนั ก่อนผลิตหรือน าเขา้มาจ าหน่ายในราชอาณาจกัร การ
ก าหนดเคร่ืองส าอางควบคุม มี 2 ลกัษณะ คือ  

      2.1 ก าหนดประเภทของเคร่ืองส าอาง 4 ประเภท เป็นเคร่ืองส าอางควบคุม ไดแ้ก่  
 ผา้อนามยั ทั้งชนิดแผน่ และชนิดสอด  
 ผา้เยน็หรือกระดาษเยน็ในภาชนะบรรจุท่ีปิด  
 แป้งฝุ่ นโรยตวั 
 แป้งน ้า  

      2.2 ก าหนดสารควบคุม ดงันั้น เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสารควบคุม จะจดัเป็น
เคร่ืองส าอางควบคุม ไดแ้ก่  

 สารป้องกนัแสงแดด จ านวน 19 ชนิด ท่ีปรากฏตามบญัชีแนบทา้ยประกาศ
กระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 8 (พ.ศ. 2536)  
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 สารขจดัรังแค (ซิงกไ์พริไทโอน และไพรอกโทน โอลามีน)  
 สารขจดัรังแค (คลิมบาโซล)  

            3. เคร่ืองส าอางทัว่ไป  
ไดแ้ก่เคร่ืองส าอางท่ีไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือสารควบคุม จะ มีขอ้ก าหนด 

ในการผลิตหรือน าเขา้ ดงัน้ี  
      3.1 เคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศ สามารถผลิตไดโ้ดยไม่ตอ้งมาแจง้กบัส านกังาน

คณะกรรมการอาหารและยา เพียงแต่จดัท าฉลากภาษาไทยให้มีขอ้ความอนัจ าเป็น ครบถว้น ชดัเจน 
(ส่วนขอ้ความอ่ืนๆบนฉลากตอ้งเป็นความจริง และมีเอกสารหลกัฐานพร้อมท่ีจะพิสูจน์ได)้  
                  3.2 เคร่ืองส าอางท่ีน าเขา้มาจากต่างประเทศ ตอ้งส่งมอบหลกัฐานประกอบการน าเขา้ 
และตอ้งจดัท าฉลากภาษาไทยให้มีขอ้ความอนัจ าเป็น ครบถว้น ภายใน 30 วนั หลงัจากไดรั้บการ
ตรวจปล่อยให้น าเขา้มาในราชอาณาจกัร (ส่วนขอ้ความอ่ืนๆบนฉลากตอ้งเป็นความจริง และมี
เอกสารหลกัฐานพร้อมท่ีจะพิสูจน์ได)้  
 
      ตวัอยา่งเคร่ืองส าอางทัว่ไป ไดแ้ก่  
            แชมพูสระผมท่ีไม่ มีสารขจัดรังแค ครีมนวดผม โลชั่น ครีมบ ารุงผิว  อายแชโดว ์                
อายไลเนอร์ ดินสอเขียนคิ้ว บลชัออนแต่งแกม้ ลิปสติก ครีมรองพื้น แป้งทาหนา้ สบู่กอ้น สบู่เหลว 
โฟม น ้ามนัทาผวิ เคร่ืองส าอางระงบักล่ินกาย สีทาเล็บ มูส หรือเยลแต่งผม เป็นตน้  
 
      2.4.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
            ช่องทางการจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง แบ่งออกได ้3 ช่องทางหลกั คือ 
 
      การจ าหน่ายแบบขายตรง (Direct sell) 
            โดยเร่ิมเขา้สู่ประเทศไทยเม่ือประมาณ 10 กว่าปีท่ีผา่นมา ซ่ึงในช่วงแรกยงัไม่ไดรั้บความ
นิยมเท่าท่ีควร แต่ปัจจุบนัระบบขายตรงไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวางมากข้ึน และสามารถครอง
ส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 55 เน่ืองจากการขายตรงเขา้ถึงตวัลูกคา้ ท าให้ผูข้ายสามารถ
ใหบ้ริการและสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละรายไดอ้ยา่งเตม็ท่ี 
 
      การจ าหน่ายระบบหน้าเคาน์เตอร์ (Counter sell) 
            เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายในระบบน้ีส่วนใหญ่เป็นสินคา้ภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้ท่ีมีช่ือเสียง 
เป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไปและมกัจะวางจ าหน่ายหน้าเคาน์เตอร์ตามห้างสรรพสินคา้ต่างๆ รวมถึงการมี
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พนกังานจ าหน่ายหรือท่ีเรียกวา่ บีเอ (Beauty adviser) ท าหนา้ท่ีแนะน าสินคา้และชกัชวนให้ลูกคา้
ซ้ือสินคา้ของตนเอง 
            เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายหน้าเคาน์เตอร์ ส่วนใหญ่มกัมุ่งเน้นลูกคา้ท่ีรายไดป้านกลางข้ึนไป
เป็นส าคญั เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง เพราะนอกจากมีตน้ทุนของพนกังานขายแลว้ ยงั
มีค่าใชจ่้ายดา้นเช่าสถานท่ี ค่าตกแต่งเคาน์เตอร์ ตลอดจนค่าโฆษณาผา่นส่ือต่างๆอีกดว้ย รวมถึงการ
ท่ีเป็นสินคา้ท่ีสั่งตรงจากต่างประเทศ ท าใหต้อ้งเสียภาษีน าเขา้ในอตัราท่ีสูงประมาณร้อยละ 40 
 
      การจ าหน่ายระบบทีลู่กค้าเลอืกซ้ือเองตามซุปเปอร์มาร์เกต็หรือซุปเปอร์เซนเตอร์ (Shelf sell) 
            มีส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณร้อยละ 5 และส่วนใหญ่เป็นสินค้าท่ีพื้นฐานท่ีใช้ใน
ชีวติประจ าวนั โดยไม่เกิดผลขา้งเคียงต่อการใช ้และลูกคา้สามารถเลือกซ้ือเอง โดยศึกษาจากการใช้
ตามค าแนะน าจากฉลาก ประกอบกบัมีราคาไม่สูงนกัเน่ืองจากไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายพนกังานขาย 
 
      2.5 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
      อุษา ลิมปธนโชติ(2545) ศึกษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมของผูช้ายท่ีใช้เคร่ืองส าอางเพื่อ
บ ารุงรักษาผวิหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา่ เคร่ืองส าอางท่ีนิยมใชม้ากท่ีสุด คือ 
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าทัว่ไป ใช้เพื่อรักษาผิวหน้า และใช้ประจ าทุกวนั ตราสินคา้ท่ีนิยมมากคือ      
นีเวีย จอห์นสันแอนด์จอห์นสัน ตามล าดบั สถานท่ีท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป การ
ส่งเสริมการตลาดท่ีจูงใจมากท่ีสุดคือ การโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ ์และการลดราคาพิเศษ ตามล าดบั 
ส าหรับ ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการใช้เคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้า พบว่า 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัคุณสมบติัและคุณภาพสินคา้ ดา้นราคาเห็นวา่ควรมีฉลาก
แสดงราคาท่ีชดัเจน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความเห็นวา่เคร่ืองส าอางควรจ าหน่ายในซุปเปอร์
เซนเตอร์เพราะมีให้เลือกไดห้ลายขนาด และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความเห็นให้มีพนกังาน
แนะน าสินคา้ ณ จุดขาย และการโฆษณาท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ การโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ ์
      รัตติยา อุบลบาน (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าของผูช้ายใน
จังหวดัขอนแก่น โดยศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่วนประสมทางการตลาด และ
วฒันธรรมกลุม้ยอ่ยดา้นเพศ จากการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 29 ปี การศึกษาระดบัปริญญา
ตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี
ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ คือ นีเวียร์ เหตุผลส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้า 
คือ ซ้ือเพื่อรักษาผิวหน้า และซ้ือประจ า คร้ังละ  1 ช้ิน ราคาไม่เกินช้ินละ 500 บาท บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้ามากท่ีสุด คือ ตนเอง ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือ
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เคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าท่ีซุปเปอร์มาเก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแต่ละ
คร้ังผูบ้ริโภคค านึงถึงเป็นอนัดบัแรกคือ คุณภาพของเคร่ืองส าอาง ราคาของเคร่ืองส าอาง ความ
สะดวกในการซ้ือ ตามล าดบั แหล่งผลิตเคร่ืองส าอางและตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ  
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศไทย แต่ใชช่ื้อตราสินคา้ต่างประเทศ 
      นนัทภทั ศรีจินดา(2549)  ศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์เพื่อผิวขาวใน
ร้านขายยาในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนกลาง รายงานว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิงอายุ
ระหวา่ง 21-35ปี สถานภาพโสด อาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
ส่วนใหญ่นิยมซ้ือผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ  Oil of Olay และ Pond’s ขนาดบรรจุ 26-50 กรัม/มล. ราคาไม่เกิน 
100 บาท ความถ่ีในการซ้ือทุกเดือน ช่องทางท่ีซ้ือจากร้านขายเคร่ืองส าอาง รองลงมาคือ ร้านขายยา
ทัว่ไป และร้านขายยาเครือขาย (Boot/Watsons) เหตุผลท่ีซ้ือ เพราะพอใจผลการใช ้ความพอใจของ
ผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ท่ีใช้พบว่า ใช้แล้วผิวหน้าขาวข้ึน แหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ คือ การลดราคาสินคา้ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการคือมีส่วนผสมของครีมกนั
แดด 


