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การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคเจนเนอ
เรชัน่วาย ในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้น าเขา้   ประชากรในการศึกษา
คร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และเคยซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
น าเขา้ ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา  โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 300 ราย  โดยแบ่งเป็นเพศชาย 
จ านวน 150 ราย เพศหญิง จ านวน 150 ราย  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล  การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี (Frequency)   
ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean)  และใช้ค่าสถิติในการเปรียบเทียบระดบัท่ีมีผล  ไดแ้ก่ T-
Test และ F-Test (One way ANOVA)   

ผลจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 24-27 ปี  ระดบัการศึกษา 
ปริญญาตรี     สถานภาพโสด  มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 25,000 บาท มีอาชีพ ลูกจา้งหรือพนักงาน
บริษทัเอกชน  
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเขา้ พบว่าส่วนใหญ่การใช้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเขา้ในปัจจุบนัคือ ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า (Cleansing) หรือ    
โฟมลา้งหนา้  ยี่ห้อเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้น าเขา้ท่ีใชใ้นปัจจุบนัคือ L’OREAL  เหตุผลส าคญัท่ีสุด
ท่ีเลือกใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเขา้คือ ตอ้งการให้ผิวหน้าขาวเนียนใส ส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเข้ามากท่ีสุด คือ ตัวเอง ช่วงเวลาท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้น าเขา้มากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีใชอ้ยูใ่กลจ้ะหมด/หมด ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อเดิมหากเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้น าเขา้ท่ีใชอ้ยูใ่กลห้มด หรือหมด  และเหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์ยีห่้อเดิม คือ เช่ือมัน่ในคุณภาพของตราสินคา้เดิม ส าหรับเหตุผลท่ีไม่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ยีห่อ้เดิม คือ ชอบทดลองสินคา้ใหม่ๆ   ส่วนใหญ่สถานท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้น าเขา้บ่อยท่ีสุด 
คือ ร้านขายเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ  และไม่นิยมซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้น าเขา้แบบครบชุด (ตรา
ยีห่อ้เดียวกนั) ในทุกขั้นตอนของการดูแลผวิหนา้    ส าหรับผูท่ี้นิยมซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้น าเขา้
แบบครบชุด (ตรายี่ห้อเดียวกัน) ในทุกขั้นตอนของการดูแลผิวหน้านั้ นเพราะเช่ือว่าจะช่วยเสริม
ประสิทธิภาพการดูแลผิวหน้า  ส าหรับผูท่ี้ไม่นิยมซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเขา้แบบครบชุด 
(ตรายี่ห้อเดียวกัน) ในทุกขั้นตอนของการดูแลผิวหน้านั้ น เพราะคิดว่าผลิตภัณฑ์บางชนิดไม่
จ  าเป็นตอ้งใช้ ส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเขา้ต่อเดือนคือ 1,001 
– 3,000 บาท และแหล่งท่ีทราบขอ้มูลเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ คือ โทรทศัน์  
 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือโดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดบัมากทุกปัจจยัเรียงล าดบั คือ ดา้นราคา รองลงมาคือ ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการจดัจ าหน่าย  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์   ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้น าเขา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบัแรกคือ มีความปลอดภยัในการใช ้ไม่เกิดการ
แพ ้รองลงมา วธีิการใชไ้ม่ยุง่ยาก  และระบุวนัหมดอายท่ีุชดัเจน   

ปัจจยัด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหนา้น าเขา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบัแรกคือ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บ รองลงมาคือ มี
ป้ายแสดงราคาผลิตภณัฑท่ี์ชดัเจน  และราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัขนาดบรรจุภณัฑ ์ 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้น าเขา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบัแรกคือ ความสะดวกในการหาซ้ือ  รองลงมา 
คือ สถานท่ีท่ีจ  าหน่ายใกลบ้า้น  และเคร่ืองส าอางมีจ าหน่ายทัว่ไปในห้างสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต
หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต ฯลฯ  

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าน าเขา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบัแรกคือ มีการลดราคาสินคา้ รองลงมาคือ มี
สินคา้ให้ทดลองใชก่้อนตดัสินใจซ้ือ  และบุคลิกภาพและความน่าเช่ือถือของพนกังานขาย และมีการ
รีววิสินคา้ (ค่าเฉล่ียเท่ากนั) 
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ABSTRACT 
 

This study aimed to review marketing mix affecting generation Y consumers in 
Mueang Chiang Mai district towards purchasing imported facial skin cares. Samples of this study 
were determined to 300 generation Y consumers in Mueang Chiang Mai district, composing of 150 
males and 150 females, who purchased imported facial skin cares within the last 6 months. 
Questionnaires were used as the tool to collect data. Data were, then, analyzed by the descriptive 
statistics, consisting of frequency, percentage and mean, and One way ANOVA, including T-Test 
and F-Test. 

The findings showed that most respondents were in the age between 24-27 years old 
with Bachelor’s degree and single. Their monthly income was 10,001-25,000 Baht. They worked as 
employee or officer at the private company. 

The results of the study on consumer behavior towards purchasing imported skin cares 
presented that recently, the imported skin care that the majority applied was found in the cleansing 
or foaming facial cleanser category of L’OREAL brand.  The main reason of purchasing imported 
facial skin cares was the need of white and radiant facial complexion.  Person influencing their 
decision towards purchasing the imported skin cares was the respondents themselves. They 
purchased the product at the time when the existing one was almost finished / finished and preferred 
to continue purchasing the same product brand since they trusted in its quality. For those who did 
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not purchase the product in the same brand as before, their reason was given to the preference of 
trying on new products. They frequently purchased the imported facial skincare products from the 
cosmetic shop and were not in favors of purchasing a full set of products (in the same brand) being 
applied in every step of facial treatment. For those who purchased the full set of product (in the 
same brand), they believe that it would strengthen product effectiveness in rejuvenating facial skin.  
For those who were not in favors of purchasing the full set of product (in the same brand), they 
thought that some types of products were not necessary.  Most of them averagely spent 1,001-3,000 
Baht per month for the imported facial skin cares. Source of information where they learned about 
the studied products was television. 

The findings on marketing mix factors revealed that the following factors affected 
purchasing decision of the respondents at high level: price, promotion, product and place, 
respectively. 

In Product factor, the top three elements affecting decision of the respondents towards 
purchasing imported facial skin cares were product safety with non-allergenic and non-irritation, 
simple direction, and clear information of expiration dates, accordingly. 
 In Price factor, the top three elements affecting decision of the respondents towards 
purchasing imported facial skin cares the most were reasonable price comparing to product quality, 
clear product price tag, and reasonable price comparing to product quantity, accordingly. 

In place factor, the top three elements affecting decision of the respondents towards 
purchasing imported facial skin cares the most were accessible procurement, convenient distribution 
place near to their homes, and product availability at general department stores, supermarkets or 
hypermarket, and etc., accordingly. 

In promotion factor, the top three elements affecting decision of the respondents 
towards purchasing imported facial skin cares the most were product discount, availability of 
product trials prior to purchase, and personality and reliability of salesperson as well as product 
review (as found in equal means), accordingly.  

 
 


