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บทคดัย่อ 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง 

Counter Brand” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงมุมมอง ความคิดเห็น และพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยใช้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูท้ี่มีก าลงัการซ้ือ และช่ืน
ชอบการซ้ือเคร่ืองส าอาง  Counter Brand เพื่อดูแลตัวเอง โดยการวิจัยครั้ งน้ีใช้วิธี วิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) 

ผลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ มีประสบการณ์ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
จ านวน 32 คน ด้วยวิธีการสัมภาษณ์รายบุคคลแบบกึ่ งมีแบบแผน โดยใช้การวิจัยแบบไม่อาศยัความน่าจะ
เป็น ด้วยการใช้ดุลยพินิจของผู้วิจัย ในการวิเคราะห์เน้ือหา ผลวิจัยพบว่ามุมมองในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand ของผูบ้ริโภค ประกอบไปด้วยวตัถุประสงค์ในการซ้ือส่วนมากพิจารณาจาก
คุณสมบตัิตามที่ต้องการ ซ่ึงกระบวนการก่อนการตดัสินใจซ้ือจะท าการศึกษาหาขอ้มูล อ่านรีวิว ตามส่ือ
โซเชียลมีเดียต่างๆ อีกทั้งความน่าเช่ือถือของแบรนด์ การรีวิว ผ่าน Influencer การโฆษณา การบอกต่อ และ
ความรู้ของพนักงานที่ให้บริการที่ดี น าไปสู่การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ในส่วนของ
ลักษณะรูปแบบ บรรจุภัณฑ์ มากที่สุดมีความคิดเห็นว่า เคร่ืองส าอาง Counter Brand มักมี Packaging 
หรูหรา สวยงาม และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค มกัเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินคา้ชั้นน ามากที่สุด 
ดงันั้นผูบ้ริหารจึงควรค านึงถึงความส าคญัของขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นหลกั เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ 
และการพฒันาผลิตภณัฑ์ ให้เกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทางธุรกิจและน าไปสู่ความภกัดีของผูบ้ริโภค 
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บทที่ 1 

ที่มาและความส าคัญ 
 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
         ตั้งแต่สมยัโบราณมาการใชเ้คร่ืองส าอางถือเป็นศิลปะอย่างหน่ึงการคน้พบว่า มีการใช้
เคร่ืองส าอางมาตั้งแต่สมยัอียิปต์โบราณ จีน อินเดีย และต่อมาจนถึงปัจจุบนั โดยชาวกรีกเป็นชาติ
แรกที่ท าการแยกการแพทย์และเคร่ืองส าอางออกจากกิจการทางศาสนา และยังถือว่าการใช้
เคร่ืองส าอางเป็นส่ิงส าคญัที่ต้องปฏิบตัิให้ เป็นกิจวตัรประจ าวนัอย่างถูกต้องสม ่าเสมอต่อร่างกาย 
ศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางและเคร่ืองหอมไดถึ้งขีดสุดในระหว่าง 2 ศตวรรษแรกแห่งอาณาจกัรโรมนั 
แลว้ค่อยๆ เส่ือมลง และเมื่ออาณาจกัรโรมนัเส่ือมอ านาจลงในศตวรรษที่ 5 ศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอาง
จึงแพร่หลายเขา้สู่ทวีปยุโรป นอกจากน้ี ชาวอาหรับก็เป็นส่วนส าคญัที่ท าให้เกิดความเจริญกา้วหน้า
ในการผลิตเคร่ืองส าอาง โดยได้มีการดัดแปลง แก้ไขส่วนผสมต่างๆ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางที่มีคุณภาพดีข้ึน (skinbiotechthai, 2010)  
         อีกทั้งในปัจจุบนัเคร่ืองส าอางก็เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผูบ้ริโภคมาก
ยิ่งข้ึน ทั้ งเคร่ืองส าอางเพื่อเสริมแต่งความงาม เคร่ืองส าอางเพื่อการบ ารุงผิวพรรณ และเส้นผม 
เคร่ืองส าอางที่ช่วยบ ารุงดูแลให้อ่อนกว่าวยั และกลุ่มผลิตภณัฑน์ ้ าหอม เคร่ืองส าอางจึงกลายมาเป็น
ส่ิงที่สามารถช่วยเพิ่มพูนบุคลิกภาพ และรูปลกัษณ์ภายนอกให้ดูดียิ่งข้ึนของผูบ้ริโภคได ้ไม่เพียงแต่
เฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็น เพศหญิงเท่านั้น เน่ืองจากคุณประโยชน์ของเคร่ืองส าอางที่สามารถช่วย
ตอบความต้องการของกลุ่มผู ้บริโภคได้ ประกอบกับในปัจจุบัน ผู ้บริโภคให้ความส าคัญกับ
รูปลกัษณ์ภายนอก มีแนวโนม้ในการใส่ใจตวัเอง ทั้งบุคคลลิก และรูปลกัษณ์ภายนอกมากยิ่งข้ึน อีก
ทั้งยงัเป็นการช่วยเพิ่มการเสริมสร้างความมัน่ใจให้กับผูบ้ริโภคซ่ึงพฤติกรรมเหล่าน้ี ได้ขยายไปใน
หลากหลายช่วงอายุ โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่น ที่มีการหันมาใส่ใจเก่ียวกบัการดูแลในรูปลกัษณ์ตั้งแต่ยงั
อายุนอ้ย 
         เคร่ืองส าอาง Counter Brand นั้นเป็นเคร่ืองส าอางที่มีส่วนผสมที่เข้มข้นกว่า มีการ
เลือกใช้วตัถุดิบที่ได้ท าการวิจัยคัดสรรมาแล้วว่าดีที่สุด หรือการเลือกใช้วตัถุดิบที่มีราคาสูงกว่า 
นอกจากน้ีเร่ืองการดีไซน์ในตวับรรจุภณัฑก็์ยงัโดดเด่น และดูหรูหราช่วยยกระดบัให้ผูใ้ชอี้กดว้ย ซ่ึง
การซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ตามห้างสรรพสินคา้ต่างๆ จะมี Beauty Advisor หรือเรียกติด
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ปากว่า BA คอยให้ค าแนะน าเพื่อให้ผู ้ซ้ือมั่นใจก่อนจะซ้ือสินค้าของทางแบรนด์ มากกว่า
เคร่ืองส าอางแบรนด์ทัว่ไปใน Drug Store ที่เราเห็นได้ทัว่ไปตามร้านขายยา แต่เดิมเรามกัคุน้ตากบั 
Boots และ Watson แต่ปัจจุบนัมีร้านหลากหลายมากข้ึน โดยเฉพาะร้านจากญ่ีปุ่ น เช่น Matsumoto 
Kiyoshi และ Tsuruha เป็นต้น โดยเคร่ืองส าอางในร้านเหล่าน้ีมกัมีราคาไม่แพงมากนัก มีพนักงาน
และเภสัชภรประจ าร้านคอยให้ค าแนะน า และเป็นร้านที่หาไดง้่าย เคร่ืองส าอางมีราคาค่อนขา้งที่จะ
ถูก ราคาอยู่ในหลักร้อย ทั้ งยงัมีการจัดโปรโมชั่นเพื่อช่วยในการส่งเสริมการขายอยู่บ่อยครั้ ง 
(Lifestyle Issue, 2021) 

        ภาพรวมตลาดก่อนโควิด-19 ในช่วงปี 2563 พบว่า เคร่ืองส าอางและความงามของไทย
มีมูลค่าตลาดสูงถึง 2.1-2.2 แสนลา้นบาท โดยเป็นการบริโภคในประเทศราว 1.4-1.5 แสนลา้นบาท
ต่อปี ซ่ึงพบว่าการจ่ายเงินราว 2 % ของรายได้จะใช้ไปกับการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางและความ
งามของผูบ้ริโภค ท าให้ตลาดมีการเติบโต 8 -10% จากรายได้ของประชากร ขณะที่ปัจจัยที่มีผลต่อ
ตลาดความงามและเคร่ืองส าอางคือ 1. การกา้วสู่สังคมผูสู้งวยัของไทย (Aging Society) ท าให้คนหัน
มาใส่ใจในเร่ืองความงามและสุขภาพมากยิ่งข้ึน ดงันั้นผลิตภณัฑท์ี่เก่ียวขอ้งกบั Aging จึงไดร้ับความ
นิยมมากยิ่งข้ึน 2. ความเป็นคนเมืองของคนไทย (urbanization) มากข้ึน ท าให้เกิดการใชจ้่ายเก่ียวกับ
สินคา้กลุ่มดูแลความงามเพิ่มมากกว่าปกติ บวกกบัแนวโนม้การแต่งหนา้แฟชัน่ ส่งผลให้มูลค่าตลาด
เติบโตกว่า GDP อีกทั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา  กลุ่มนกัท่องเที่ยว ถือเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการขยาย
ตลาดค่อนขา้งสูงโดยเฉพาะ กลุ่มนกัท่องเที่ยวจีน เพราะฉะนั้นภาพรวมตวัเลขในตลาด จึงลดลงมาก
พอสมควรจากการหายไปของนกัท่องเที่ยว ส่งผลให้อตัราการเติบโตในตลาดเคร่ืองส าอางและความ
งาม ติดลบใน 2ปี ที่ผ่านมา ซ่ึงหลายฝ่ายยงัมองว่าตลาดอาจเกิดการถดถอยไปอีก 5 ปีและมีมูลค่า
ตลาดรวมไม่เกิน 1.5 แสนลา้นบาท (ฐานเศรษฐกิจดิจิทลั, 2565) 
         แต่ตลาดเคร่ืองส าอางกลบัมาคึกคกัอีกครั้ ง ในปี 2564 ที่ผ่านมา ด้วยมูลค่าตลาดรวม
กว่า 1.447 แสนลา้นบาท ซ่ึงกลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวมีส่วนแบ่งการตลาดสูงที่สุดถึง 57.5 เปอร์เซ็นต์ 
ขณะที่กลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงเส้นผมมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 21 เปอร์เซ็นต์ ผลิตภัณฑ์กลุ่มเมคอพั
ยงัคงได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ืองด้วยส่วนแบ่งการตลาดอันดับ 3 ที่ 15.5 เปอร์เซ็นต์ ด้านกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์น ้ าหอมมีส่วนแบ่งการตลาดที่ 6 เปอร์เซ็นต์ โดยตลาดความงามในประเทศไทยมีขนาด
เป็นอันดับที่ 2 ในภูมิภาค SAPMENA (เอเชียแปซิฟิกใต้ ตะวันออกกลาง และ แอฟริกาเหนือ) 
(Marketeer Team, 2022)  
         ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับเร่ืองการศึกษามุมมองของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand เน่ืองจากเกิดความน่าสนใจในตลาดของ
เคร่ืองส าอาง และแนวโน้มการเติบโตของตลาดเคร่ืองส าอาง ที่มีความเติบโตข้ึนเร่ือยๆ หลงัจาก
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สถานการณ์โควิดในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ประกอบกบัตวัผูว้ิจยัเอง ไดท้ างานให้บริษทัที่เก่ียวขอ้งกับ
การน าเขา้และจ าหน่าย เคร่ืองส าอาง Counter Brand จึงท าให้เกิดความสนใจในการศึกษาถึงมุมมอง 
ความคิดเห็น และพฤติกรรมของผู ้บริโภค โดยจากการทบทวนงานวิจัยในอดีตนั้น พบว่ามีจะ
ศึกษาวิจยัเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ปัจจยัที่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือของเคร่ืองส าอาง ความ
พึ่งพอใจของผู ้บริโภค ท าให้ยงัไม่ค่อยพบงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับมุมมองของผู ้บริโภคที่มีต่อ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand ผูว้ิจยัจึงตอ้งการที่จะศึกษาเก่ียวกบัมุมมอง ความคิดเห็น และพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค เพื่อใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สอดคลอ้งกับพฤติกรรม และความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งข้ึน เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบริษทัในอนาคต 
 
 

1.2 ค าถามการวิจัย 
         จากที่มาและความส าคญัของการวิจยั ผูว้ิจัยจึงมุ่งเน้นที่จะศึกษามุมมอง ความคิดเห็น 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยมีกรอบ
ของค าถามการวิจยั ดงัน้ี 
         1. มุมมองของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand เป็น
อย่างไร 
         2.  ลักษณะรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สนใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand เป็นแบบไหน 
         3 .  พฤติ ก ร รมก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ เ ค ร่ื อ งส า อ า ง  Counter Brandของผู ้บ ริ โ ภ คใน
กรุงเทพมหานคร เป็นอย่างไร 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
         1. เพื่อศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter 
Brand 
         2. เพื่อศึกษาลกัษณะรูปแบบบรรจุภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สนใจในการ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
         3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand  
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1.4 ขอบเขตการวิจัย 
        1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

         การศึกษาวิจัยครั้ งน้ีใช้การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาถึง
มุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยใช้การสัมภาษณ์
แบบก่ึงมีแบบแผน (Semi-Structured Interview)ในการสัมภาษณ์รายบุคคล เพื่อให้ได้ขอ้มูลเชิงลึก
เก่ียวกับมุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand และน าไปต่อ
ยอดในการวิเคราะห์การท าการตลาดของธุรกิจเคร่ืองส าอางได้ 
 
         1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
         กลุ่มตวัอย่างที่ศึกษาในงานวิจยัครั้ งน้ี คือผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร(อายุ 
25-55ปี) จ านวน 32 คนโดยคนกลุ่มน้ีมีก าลงัการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand และช่ืนชอบการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเพื่อดูแลตวัเอง ดงันั้นคนกลุ่มน้ีจึงเหมาะสมแก่การสัมภาษณ์ ในการท าวิจยัครั้ งน้ี        
 
           1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
         ระยะเวลาที่ใชใ้นการด าเนินการ ตั้งแต่ เดือน กนัยายน พ.ศ.2565 จนถึงเดือน เมษายน 
พ.ศ.2566 

 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
         Counter Brand หมายถึง  ตราสินค้าที่ มี การวางจ าหน่ายอยู่ ในเคาน์ เตอร์ของ
ห้างสรรพสินคา้ชั้นน าทัว่ไป โดยตราของสินคา้นั้นเป็นที่รู้จัก และมีช่ือเสียงต่อผูบ้ริโภคเป็นอย่างดี 
เช่น Shiseido, Kanebo, shu uemura, Three, 3CE, Laneige, Sulwhasoo, Lancome, Estee Lauder, La 
Mer, MAC, NARS, Bobbi Brown, Laura Mercier เป็นตน้ 
         มุมมอง หมายถึง ความคิดเห็น หรือทศันะของแต่ละบุคคลที่มีต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
(OxfordLanguages) 
         พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออก หรือการกระท าของสัตว์ เพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้า 
หรือส่ิงที่มากระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนทนัทีหรือเกิดหลงัจากที่ถูกกระตุ้นมาระยะหน่ึงแลว้ โดย
พฤติกรรมสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 1.พฤติกรรมที่มีมาแต่ก าเนิด แสดงออกเพื่อ
ตอบสนองต่อส่ิงเร้าโดยพฤติกรรมเหล่านั้นเป็นผลมาจากกรรมพนัธ์ุ สัตวส์ามารถแสดงออกได้โดย
ไม่ต้องเรียนรู้มาก่อน มีแบบแผนเดียวกัน (Stereotyped) ไม่ค่อยมีการปรับเปล่ียนโดยการเรียนรู้ มี
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ลักษณะเฉพาะของแต่ละสปีชีส์ (Species-specific) 2.พฤติกรรมการเรียนรู้ (Learning behavior)
สามารถปรับเปล่ียนได ้เป็นผลมาจากประสบการณ์ ไม่ใช่เกิดจากอายุที่เพิ่มข้ึนของสัตว ์(Maturation) 
พฤติกรรมการเรียนรู้ไดร้ับอิทธิพลจากทั้งยีนและส่ิงแวดลอ้ม (คลงัความรู้ SciMath, 2560)  
 

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
         ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า การท าวิจยัในเร่ืองน้ี จะท าให้ทราบถึงมุมมองของผูบ้ริโภคที่
มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ และการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนัทางธุรกิจ โดยสามารถน าไปปรับใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สอดคลอ้งกับพฤติกรรม และตอบสนองตามความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อน าไปสู่ความภกัดีของผูบ้ริโภค และก่อให้เกิดผลประโยชน์ต่อ
บริษทัในอนาคต  
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บทที ่2 

บทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 
ในการศึกษาเร่ือง “มุมมองของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง 

Counter Brand” ครั้ งน้ี ผูว้ิจัยได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ แนวคิดและทฤษฎี บทความ และงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งต่างๆ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

 
 
2.1 ความเป็นมาของเคร่ืองส าอาง 
         เคร่ืองส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้นผิวหนัง หรือบนร่างกาย โดยใชก้าร
ทา ถู โรย พ่น หรือนวด เพื่อใชใ้นการท าความสะอาด หรือ แต่งเติม เปล่ียนแปลงรูปลกัษณะให้เกิด
ความสวยงาม  โดยค าว่า cosmetics มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกว่า kosmetikos มีความหมายว่า 
ตกแต่งให้สวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูพ้บเห็น (ค าว่า  komos แปลว่า เคร่ืองประดับ) ซ่ึงใน
สมัยแรกๆนั้น การใช้เคร่ืองส าอางเน่ืองจากความจ าเป็น เพื่อให้เหมาะสมกับธรรมชาติ หรือ
สภาพแวดลอ้ม (skinbiotechthai, 2010)   
         จากการวิเคราะห์ความเส่ียงและประเมินความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 
สามารถแบ่งเคร่ืองส าอางออกไดเ้ป็น 3 ประเภท  
 
         2.1.1 เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ เป็นเคร่ืองส าอางที่มีความเส่ียงสูงต่อการเกิดอนัตราย
กับผูบ้ริโภค จากเคมีภณัฑ์หรือพิษที่เป็นส่วนผสม จึงเขม้งวดในการก ากับดูแลที่สุด ด้วยการให้มา
ข้ึนทะเบียนต ารับ เมื่อได้รับใบส าคญัการข้ึนทะเบียนต ารับเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษเรียบร้อยแลว้ 
จึงจะผลิตหรือน าเขา้มาจ าหน่ายได้ ให้สังเกต เลขทะเบียนในกรอบ อย. เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ 
ไดแ้ก่ 
         - ส่วนผสมของ ฟลูออไรด์ ในยาสีฟัน  น ้ายาบว้นปาก ไหมขดัฟัน 
          - ส่วนผสมของ เซทิลไพริดิเนียมคลอไรด์ ในน ้ายาบว้นปาก 
         - ผลิตภณัฑด์ดัผม ยืดผม 
          - ผลิตภณัฑย์อ้มสีผมแบบถาวร 



7 
 

          - ผลิตภณัฑฟ์อกสีผม 
          - ส่วนผสมของ เลดแอซีเทต หรือซิลเวอร์ไนเตรต ในผลิตภณัฑแ์ต่งสีผม 
         - ผลิตภณัฑก์ าจดัขน หรือท าให้ขนร่วง 
 
         2.1.2 เคร่ืองส าอางควบคุม เป็นเคร่ืองส าอางที่มีความเส่ียงในการเกิดอนัตรายบ้าง จึง
ไม่เข้มงวดในการก ากับดูแลเท่าเคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ โดยผู ้ประกอบธุรกิจต้องมาแจ้ง
รายละเอียดต่อหน่วยงานของรัฐ ภายในเวลาไม่น้อยกว่า 15 วนั ก่อนผลิตหรือน าเขา้มาจ าหน่ายใน
ราชอาณาจกัร ดงันั้นเคร่ืองส าอางควบคุม จะไม่มีเลขทะเบียนในกรอบ อย. 
         ก าหนดเคร่ืองส าอางควบคุม มี 2 ลกัษณะ คือ 

1. ก าหนดประเภทของเคร่ืองส าอาง 4 ประเภท เป็นเคร่ืองส าอางควบคุม ไดแ้ก่ 
         - ผา้อนามยั ทั้งชนิดแผ่น และชนิดสอด 
         - ผา้เยน็หรือกระดาษในภาชนะบรรจุที่ปิด 
         - แป้งฝุ่ นโรยตวั 
         - แป้งน ้า 

2. ก าหนดสารควบคุม ดังนั้นเคร่ืองส าอางที่มีส่วนผสมของสารควบคุม จะจัดเป็น
เคร่ืองส าอางควบคุม ได้แก่ สารป้องกันแสงแดด จ านวน 19 ชนิด (ตามบญัชีแนบท้ายประกาศฯ 
ฉบบัที่ 8 พ.ศ.2536 เร่ือง ผลิตภณัฑท์ี่มีสารป้องกันแสงแดด), สารขจดัรังแค (ซิงก์ไพริไทโอน และ 
ไพรอกโทน โอลามีน), สารขจดัรังแค (คลิมบาโซล) 

 
         2.1.3 เคร่ืองส าอางทั่วไป ไดแ้ก่เคร่ืองส าอางที่ไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือ
สารควบคุม ดังนั้นเคร่ืองส าอางทัว่ไปจะไม่มีเลขทะเบียนในกรอบ อย. แต่มีขอ้ก าหนดในการผลิต
หรือน าเขา้ ดงัน้ี 

1. เคร่ืองส าอางที่ผลิตในประเทศ สามารถผลิตได้โดยไม่ต้องมาแจ้งกับอย. แต่ต้อง
จดัท าฉลากภาษาไทย ให้มีขอ้ความที่จ  าเป็น ครบถว้น ชดัเจน (ส่วนขอ้ความอ่ืนๆบนฉลากต้องเป็น
ความจริงและมีเอกสารหลกัฐานพร้อมพิสูจน์ได)้ 

2. เคร่ืองส าอางที่น าเขา้มาจากต่างประเทศ ต้องส่งมอบหลกัฐานประกอบการ น าเขา้ 
และจดัท าฉลากภาษาไทยให้มีขอ้ความอนัจ าเป็นให้ ครบถว้นภายใน 30 วนั หลงัจากไดร้ับการตรวจ
ปล่อยให้น าเขา้ฯ (ส่วนขอ้ความอ่ืนๆบนฉลากต้องเป็นความจริงและมีเอกสารหลกัฐานพร้อมที่จะ
พิสูจน์ได)้  ตวัอย่างเคร่ืองส าอางทัว่ไป ไดแ้ก่ แชมพูสระผมที่ไม่มีสารขจดัรังแค ครีมนวดผม โลชัน่ 
ครีมบ ารุงผิว อายแชโดว์ อายไลเนอร์ ดินสอเขียนค้ิว บลชัออนแต่งแก้ม ลิปสติก ครีมรองพื้น แป้ง
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ทาหนา้ สบู่กอ้น สบู่เหลว โฟม น ้ามนัทาผิว เคร่ืองส าอางระงบักล่ินกาย สีทาเล็บ มูส หรือเยลแต่งผม 
เป็นตน้ (skinbiotechthai, 2010) 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
        2.2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
         พฤติกรรมผู ้บริโภค คือการศึกษาบุคคลแต่ละคน กลุ่มคน หรือองค์กร และ
กระบวนการที่พวกเขาเหล่านั้ นใช้คัดเลือก รักษา และก าจัด ส่ิงที่ เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด ในการตอบสนองความต้องการ และผลกระทบที่มีต่อผูบ้ริโภค และ
สังคม พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการพยายามท าความเขา้ใจในกระบวนการการตดัสินของผูซ้ื้อ ของ
กลุ่มคนและบุคคลแต่ละคน ที่ผสมผสานเก่ียวกับเศษฐศาสตร์ มานุษยวิทยาสังคม สังคมวิทยา และ
จิตวิทยา  พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคแต่ละคน เช่น ตวัแปรเชิง
พฤติกรรมและลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซ่ึงเป็นการพยายามท าความเขา้ใจในความตอ้งการของ
ประชากร พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปก็ยงัมีการประเมินส่ิงที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในแต่ละคน 
เช่น ครอบครัว เพื่อน กลุ่มตัวอย่าง และสังคมแวดล้อมอีกด้วย พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer 
Behavior) เป็นกระบวนการการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของปัจเจคบุคคล ที่เก่ียวข้อง
โดยตรงกบัการใช ้ผลิตภณัฑแ์ละบริการทางเศรษฐกิจ  (เศรษฐศาสตร์เบื้องตน้ 2200-1001) 
        พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นพฤติกรรมในการค้นหา การซ้ือ ใช้ 
ประเมินผล การใช้สินคา้ และการบริการ โดยคาดว่าจะสามารถสนองความต้องการของผูบ้ริโภค 
(Schiffman & Kanuk, 1994) 
         Schiffman และKanuk (1987) ได้กล่าวว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมที่
แสดงออก เก่ียวกับการแสวงหา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การบริโภคสินคา้ และบริการ หรือ
แนวคิดต่างๆ ของผูบ้ริโภคโดยหวงัว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้ เป็นการศึกษา
เก่ียวกับการตัดสินใจในการใช้ทรัพยากรที่มีของผู ้บริโภค ทั้ งเงิน เวลา ก าลัง เพื่อซ้ือสินค้าและ
บริการต่างๆ ซ่ึงประกอบไปด้วย ซ้ืออะไร ซ้ือท าไม ซ้ือเมื่อไร ซ้ืออย่างไร ซ้ือที่ไหน และบ่อยแค่
ไหน 
         Engel และผู ้ร่วมงาน (1968) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู ้บริโภค เป็นการกระท า
โดยตรงของบุคคล ที่เก่ียวกบัการรับ การใชผ้ลิตภณัฑ ์และบริการ รวมถึงกระบวนการการตดัสินใจ
ที่มีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดงักล่าวอยู่ก่อนแลว้ 
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         Kollat และ Blackwell (1968) ได้ให้กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง ที่เก่ียวกบัการจดัหาให้ไดม้า และการใชสิ้นคา้และบริการโดยตรง ซ่ึงยงัรวมไป
ถึง กระบวนการการตดัสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแลว้ และมีส่วนในการก าหนดให้เกิดการกระท าดงักล่าว 
         Kotler (1999) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ว่าการ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้สินคา้และการ
บริการ ทั้งน้ีรวมไปถึง กระบวนการตดัสินใจ การกระท าของบุคคลที่เก่ียวขอ้งในการซ้ือสินคา้ และ
การใชสิ้นคา้ 
 

        2.2.2 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
         กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Buying Process) มีช่วยให้นักการ
ตลาดเขา้ใจเก่ียวกบัขั้นตอนตั้งแต่จุดเร่ิมต้น ไปยงัจุดสุดทา้ยของกระบวนการอย่างละเอียด เก่ียวกบั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะช่วยให้บริษทัสามารถวางแผนตั้งแต่การผลิต
สินคา้หรือการบริการ การวางแผนการตลาด ตั้งแต่กระบวนกาเร่ิมแรกไปจนถึงการดึงดูดให้เกิด
กิจกรรมทางการขายข้ึน ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ยกนั 6 ขั้นตอน 
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ภาพที่ 2.1 แสดงแนวคิดของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนาม  (2564) ถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

 
1. การตระหนกัรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 

         ก่อนการเกิดการซ้ือใดๆก็ตามผูบ้ริโภคจ าเป็นต้องค านึงถึงเหตุผลที่ลูกคา้จะต้องเช่ือ 
(Reason to Believe) ในการจะซ้ือสินค้าหรือบริการสักอย่างหน่ึงเสมอ หรืออาจนึกถึงสถานที่ที่

Problem Recognition 

Information Search 

Evaluation of Alternatives 

Purchase Decision 

Purchase 

Post-Purchase Evaluation 
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อยากจะไปสักที่หน่ึงซ่ึงนบัเป็นความตอ้งการที่เกิดข้ึนที่นบัเป็นจุดเร่ิมตน้ของปัญหา ณ ปัจจุบนัของ
ผูบ้ริโภค โดยนกัการตลาดสามารถก าหนด ถึงปัญหาที่อาจจะเป็นส่ิงที่มีอยู่แลว้ หรือยงัไม่ไดถู้กเติม
เต็มก็ได้ ด้วยการท าคอนเทนต์ที่เร่ิมตน้ด้วยการตั้งค าถามผ่านการน าเสนอขอ้มูลความจริงเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการ การน าเสนอดว้ย Testimonials  เพื่อเป็นการดึงดูดให้ผูบ้ริโภคที่เคยใชสิ้นคา้ หรือ
การบริการเหล่านั้น เร่ิมเขา้มาสู่กระบวนการซ้ือ และท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกและรับรู้ไดว้่าปัญหาที่เกิด
ข้ึนมานั้น จะสามารถแกไ้ขไดด้ว้ยสินคา้หรือบริการของบริษทั 

2. การคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม (Information Search) 
         เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาแลว้ก็จะเกิดความอยากรู้และท าการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 
เพื่อดูว่าอะไรจะเป็นส่ิงที่สามารถมาเติมเต็มปัญหาเหล่านั้นได้ จะมีวิธีการใดบ้างที่จะเขา้มาช่วย
แก้ไขปัญหาที่ผู ้บริโภคต้องเผชิญอยู่ โดยในขั้นตอนน้ีนักการตลาดจ าเป็นต้องแสดงความเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญในการให้ขอ้มูลเชิงลึก หรือวิธีการแกไ้ขปัญหาต่างๆ ผ่านส่ือโฆษณาทั้งในโซเชียลมีเดีย
ออนไลน์และออฟไลน์ ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเป็นประจ า และใชใ้นการศึกษาหาข้อมูล
ต่างๆ โดยส่ิงที่บริษทัน าเสนอนั้นจะตอ้งท าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งอยู่เสมอ 

3. ประเมินทางเลือกอ่ืนๆ (Evaluation of Alternatives) 
         แม้ว่าบริษัทจะสร้างความแตกต่างและโดดเด่นในการน าเสนอจากคู่แข่งอย่างไร 
ผูบ้ริโภคก็ยงัไม่สามารถตดัสินใจที่จะเลือกสินคา้หรือบริการของบริษทัไดใ้นทนัที เพราะผูบ้ริโภค
ยงัคงตอ้งการหาขอ้มูลที่จะเปรียบเทียบอยู่เสมอ เพื่อหาส่ิงที่ใช่ และตรงตามความต้องการมากที่สุด 
เช่น ในการน าเสนอบริการประกันภยัที่ผูบ้ริโภคต้องหาเจา้มาเปรียบเทียบราคาและผลประโยชน์ที่
ไดร้ับว่าอนัไหนคุม้ค่าและจ าเป็นมากกว่ากนั โดยในขั้นตอนดงักล่าวเป็นความยากของนกัการตลาด
ที่จะตอ้งสร้างความมัน่ใจ และสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีให้เกิดข้ึนให้ได ้เพื่อที่จะดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมาย
ยงัคงให้ความสนใจในสินคา้ของบริษทัต่อไป 

4. เขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
         เมื่อผูบ้ริโภคได้ศึกษาหาขอ้มูลและท าการเปรียบเทียบขอ้มูลที่พร้อมในการตดัสินใจ
แลว้ ผูบ้ริโภคก็อาจจะซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทัในทนัทีหรือเกิดการส้ินสุดการซ้ือสินค้าหรือ
บริการได้ตลอดเวลาเช่นกัน โดยเป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคนั้นเกิดการลงัเล หรือติดใจอะไรใน
บางอย่างอยู่ และด้วยเหตุผลนั้นที่ท าให้นักการตลาดจ าเป็นจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกปลอดภยั อุ่น
ใจในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทัให้ได ้โดยจะต้องพยายามที่จะโน้มน้าวใจอย่างที่สุด
ทั้ งข้อมูลความส าคัญและจ าเป็นที่สุด ก็คือสินค้าหรือบริการที่ช่วยเติมเต็มหรือแก้ปัญหาของ
ผู ้บริโภคได้อย่างไร ท าให้ผู ้บริโภครู้สึกว่าไม่สามารถขาดสินค้าของบริษัทได้ และหากเกิด
สถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคเดินออกไปจากบริษทั บริษทัจ าเป็นจะตอ้งดึงดูดให้ผูบ้ริโภคกลบัมาโดยการ
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ท า Retargeting เช่นการส่ง SMS หรือ อีเมลล ์ในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคยงัคงนึกถึงสินคา้ของบริษทั
อยู่เสมอ 

5. ซ้ือสินคา้หรือบริการ (Purchase) 
         ขั้นที่ความตอ้งการนั้นไดร้ับการเติมเต็มเรียบร้อยแลว้ เมื่อผูบ้ริโภคกลายเป็นลูกคา้และ
ไดเ้ลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั นบัเป็นผลมาจากความพยายามที่บริษทัไดท้ าตั้งแต่ขั้นตอน
แรก ซ่ึงถือว่าเป็นผลส าเร็จแรกเร่ิมที่ดี แต่บริษัทยงัคงต้องระวังเอาไว้อยู่เสมอว่าโอกาสการที่
ผูบ้ริโภคจะยกเลิก หรือหนีไปนั้นยงัมีความเป็นไดอ้ยู่ ดังนั้นในการท าการตลาดกับขั้นตอนน้ี จึงมี
ความส าคญั ด้วยการลองตรวจสอบดูว่าผูบ้ริโภคไดม้ีการกดยืนยนัการส่ังซ้ือผ่านหน้าเว็บไซตแ์ลว้
จริงๆ หรือมีการส่ังออเดอร์แลว้โอนเงินช าระมาแลว้จริงๆ ซ่ึงปัญหาในขั้นตอนน้ีอาจท าให้ผูบ้ริโภค
ยกเลิกการซ้ือสินคา้ก็อาจมาจากปัญหาด้าน UX/UI หรือที่เรียกว่าการออกแบบประสบการณ์ลูกคา้
ในการเยี่ยมชมเว็บไซต์ และการออกแบบหน้าตาเว็บไซต์ หลายๆครั้ งบริษทัมกัจะเจอปัญหาของ
ความยุ่งยากในการส่ังซ้ือ ขั้นตอนที่มากเกินไปจนเกิดการยกเลิกและรู้สึกแย่กบัแบรนด์ของบริษทั 

6. การประเมินหลงัการซ้ือสินคา้ (Post-Purchase Evaluation) 
         ขั้นสุดทา้ยก็นบัว่าเป็นขั้นที่ส าคญัที่สุดขั้นหน่ึงเพราะหลงัจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ
นั้นส้ินสุดลงแลว้ ก็จะเป็นกระบวนการที่บริษัทจะต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผูบ้ริโภคให้
กลายเป็นลูกค้าที่กลับมาซ้ือซ ้ าอีกในอนาคตให้ได้ นั่นหมายความว่าผู ้บริโภคจะต้องเกิดความ
ประทบัใจและรู้สึกดีกบัประสบการณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการของบริษทั รวมไปถึงการบริการหลัง
การขายและการขายของพนกังาน โดยบริษทัจ าเป็นตอ้งมีการท าแบบส ารวจความคิดเห็นตามโอกาส
หรือน าเสนอสิทธิพิเศษบางอย่างให้กับลูกค้า ซ่ึงในขั้นตอนดังกล่าวบริษัทจะต้องท าให้ลูกค้า
กลายเป็นลูกคา้ที่จงรักภกัดี (Loyal Customer) และบอกต่อ (Advocacy) ให้กับผูบ้ริโภครายอ่ืนมา
อุดหนุนสินคา้หรือบริการของบริษทัต่อไป (ปรีดี นุกุลสมปรารถนาม, 2564) 

 
 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
         ผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาเก่ียวกบัการศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand ดงัน้ี (ตารางที่ 1)



13 
 

ตารางที่ 2.1 งานวิจยัในอดีตที่เก่ียวขอ้ง 
ช่ือผู้ศึกษา หัวข้องานวิจัย กลุ่มตัวอย่างวิจัย ผลการศึกษา 

พสัสมน 
อภิปวินทว์งศา 
, 2557 

การศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซ้ือและใช้
เคร่ือง ส าอางบน
ใบหนา้ ของ
ผูบ้ริโภคตะวนัออก
และตะวนัตก 

กลุ่มคนไทยและ
กลุ่มชาวตะวนัตก 
เพศหญิง อายุ
ระหว่าง 18-49 ปีที่
ใชเ้คร่ืองส าอางบน
ใบหนา้ เป็นประจ า 
จ านวน 8 คน 

ผลการวิจัยการศึกษาพฤติกรรม
การ เ ลือก ซ้ือและใช้ เ ค ร่ื อง 
ส าอางบนใบหน้า ของผูบ้ริโภค
ตะวันออกและตะวันตก  มี
พฤติกรรมการตัด สินใจ ซ้ือ
สินค้าที่คล้ายคลึงกัน โดยจะมี
การศึกษาหาข้อมูลของสินค้า 
เพื่อที่จะพิจารณาถึงคุณสมบตัิ 
คุณภาพก่อนการตัดสินใจซ้ือ 
และไม่ นิยม รีวิ ว สินค้า ผ่ า น
อินเตอร์เน็ต แต่เลือกที่จะบอก
ต่อถึง ประสิทธิภาพให้กบัเพื่อน 
หรือคนรู้จกั มากกว่า พฤติกรรม
ก า ร ซ้ื อ เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ขอ ง
ผู ้บริโภคชาวตะวันออกจะให้
ความส าคัญกับการทดลองใช้
สินค้าทดลองก่อน แต่ สินค้า
ทดลองนั้นก็ไม่ได้มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเสมอไป โดยมกัซ้ือ
สินค้าใหม่เมื่อสินค้าเดิมหมด 
ยกเว้นมีโปรโมชั่นที่ สนใจ
จ ริ งๆ  ห รื อฝ าก ซ้ื อม า จ า ก
ต่ างประเทศ ส่วนผู ้บ ริโภค
ตะวนัตก ไม่ได้ให้ความส าคัญ
กับสินคา้ทดลองมากนัก ถา้มีก็
ทดลองไม่มีก็ไม่ทดลอง แต่มี
การกักตุนสินค้าบางกรณีที่ซ้ือ
กลับจากต่างประเทศ  และมี
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางที่หลากหลายทั้ ง
ผู ้ บ ริ โ ภ ค ต ะ วั น อ อ ก แ ล ะ
ตะวนัตก 

สุวีรา  
ตนัติศรีเจริญกุล 
, 2557 

ปัจจัยการเลือกซ้ือ
เคร่ือง ส าอางบ ารุง
ผิ ว ห น้ า ใ น ต ล า ด
ระดบักลางบน 

ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่
ในกรุงเทพ แล
ปริมณฑล ที่เคยใช้
เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหนา้ จ านวน 489 
คน 

ผลการวิจัยผู ้บริโภคนิยมเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
เพื่อเพิ่มความชุ่มช้ืนมากที่สุด 
นิ ย ม ซ้ื อ ผ่ า น ช่ อ ง ท า ง ที่
หลากหลาย ความถ่ีในการซ้ือ 1
ครั้ งต่อเดือนมากที่สุด ในการ
เ ลือกซ้ือ เค ร่ืองส าอางบ า รุง
ผิวหน้า ส่วนใหญ่จะมีการหา
ขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า มี 5 ปัจจัย ซ่ึงมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ผูบ้ริโภค 
1.ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์
2.ปัจจัยทางด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย 
3.ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา 
4.ปัจจัยทางด้านการส่งเสริม
การตลาด 
5.ปัจจยัทางดา้นราคา 

ภณัฑิรา  
สุขสนิรันดรม, 
2558 

การศึกษาความพึง
พอใจในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

กลุ่มคนท างานและ
หรือก าลงัศึกษาต่อ
ในระดบัที่สูงกว่า
ปริญญาตรี และเป็น

ผลการวิจยั การศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบ
รนด์ในวัยเ ร่ิมท างาน ด้านแบ
รนด์สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วน
ให ญ่ชอบ ใ ช้ ม า กที่ สุ ด  คื อ 
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พรีเมี่ยมแบรนด ์ของ
วยัเร่ิมท างาน(First 
Jobber) 

ผูท้ี่เคยซ้ือ
เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยม  
แบรนด์ประเภท
สีสัน จ านวน 400 
คน 

M.A.C ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง
เคร่ืองส าอางที่กลุ่มตัวอย่ าง
ชอบใช้มากที่สุด คือ รองพื้น มี
โ อ ก า ส ใ น ก า ร ซ้ื อ เ มื่ อ
เคร่ืองส าอางที่ใช้หมด ร้อยละ 
42.00 ส่วนจ านวนครั้ งในการ
ซ้ือต่อ 3 เดือน ระหว่าง 1-2 ครั้ ง 
ซ่ึงในแต่ละครั้ งจะมีค่าใช้จ่ าย
โดยเฉล่ียต่อครั้ งอยู่ที่  1,000-
2 ,000 บาท จากการซ้ือผ่ าน
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้าง
สรรพ สินคา้ เหตุผลหลกัที่เลือก
ซ้ือ คือ ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบตัิที่
ดี  โดยมีอิธิพลในการซ้ือจาก
ก า ร รั บ ข้ อ มู ล รี วิ ว จ า ก
อินเตอร์เน็ตมากที่สุด 

สิริวดี ยู่ไล, 
2558 

การวิเคราะห์
พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แก
นิค ของขา้ราชการ
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ขา้ราชการอายุ 55-59 
ปี ใน
กรุงเทพมหานคร
จ านวน 100 คน 

ผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตวัอย่าง 
เลือกใช ้เคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
ประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับผิว 
ทั้ ง เ พ ศช า ย  แ ละ เ พ ศห ญิ ง 
ค่าใชจ้่ายในการซ้ือ ส าหรับเพศ
ชาย 1,800 บาท ต่อเดือน เพศ
หญิง  2,460.56 บาทต่อ เดือน 
ช่องทางการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค ซ้ือผ่านเคาเตอร์
เ ค ร่ื อ ง ส า อ า ง ใ น
ห้างสรรพสินคา้ เป็นส่วนใหญ่  
ในส่วนของปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ปัจจัยด้านฉลากวิธีใช้และด้าน
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คุณภาพ เคร่ืองส าอาง มีผลมาก
ที่สุด 
ด้ านราคา  ก ลุ่มตัวอย่ า ง ให้
ความส าคญั กับราคา เหมาะสม
กบัคุณภาพ มากที่สุด 
ด้ านก า ร จั ด จ า ห น่ า ย  ก ลุ่ ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญ ด้าน
สถานที่จ  าหน่ายสินค้าอยู่ใน
แหล่งสะดวกซ้ือ มากที่สุด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่ม
ตัวอย่าง ให้ความส าคัญ ด้าน
โฆษณาผ่านส่ือ Facebook Line 
TV มากที่สุด 

พรเทพ  
ทิพยพรกุล, 
2559 

ปัจจยัที่มีผลต่อการ
เลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางใน
ระบบ ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพ 400 คน 

ผลวิจัย พบว่า ผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพเคร่ืองซ้ือเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ประเภทลิปสติก เป็น
ส่วนใหญ่ และเลือกซ้ือแบบ
ออนไลน์เพราะว่าสะดวก ส่งถึง
ที่ ว ัตถุประสงค์ในการซ้ือ ซ้ือ
ใช้เอง และราคาที่ ซ้ือต่อครั้ ง 
1,000 -2,000 บาท 
ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางออนไลน์เรียงล า
ลบัจากมากไปหานอ้ย 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.ดา้นราคา 
3.ดา้นการจดัจ าหน่าย 
4.ดา้นส่งเสริมทางการขาย 
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จิรัฏฐ์ พฒันะ
พรหมมาส, 
2559 

ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
เลือกซ้ือ/ใช้
เคร่ืองส าอางต่าง 
ประเทศของคนไทย 
ในเขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ผูท้ี่เคยเลือกซ้ือใช ้
เคร่ืองส าอาง
ต่างประเทศ 377 คน 

ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เ ลือกซ้ือ  เค ร่ืองส าอาง
ประเภทบ ารุง (Skin Care) บ่อย
ที่สุดและซ้ือด้วยตนเอง ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนให ญ่ให้
ความส าคญัเร่ืองตราสินคา้ เพื่อ
เสริมบุคลิกภาพให้ดูดี และเป็น
ที่ยอมรับในสังคม โดยจะดูจาก
การรีวิว ค าแนะน าจากส่ือหรือ
รวมถึงพรี เซ็นเตอร์  ในการ
โฆษณาสินค้า ช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีท าเลที่เหมาะสม หา
ง่าย และมีหลากหลายช่องทาง 
ใ น ส่ ว น ข อ ง  ร า ค า มี ก า ร
เปรียบเทียบกับราคาของสินคา้
ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่  
พนักงานที่ ให้บริการ จะให้
ความส าคญัในเร่ืองของความรู้ 
ก ารตอบค าถ ามที่ เ ก่ี ย ว กั บ
ผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนเหมาะสม
และรวมถึงการเอาใจใส่ ลูกค้า
อย่างเต็มใจที่จะให้บริการโดย
ไม่ได้เลือกการปฏิบตัิกับลูกค้า
ท่านใดท่านหน่ึงส าคญักว่ากนั  

ณัฐชา สุทธิวงศ ์
, 2563 

ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและ
การซ้ือซ ้าของ
เคร่ืองส าอางออร์แก
นิค 

ผูบ้ริโภคทั้งเพศชาย
และเพศหญิงที่เคย
ใชเ้คร่ืองส าอางออร์
แกนิคใน กรุงเทพ 
และปริมณฑล 
จ านวน 400 คน  

ผลการวิจัย  พบว่าเพศชายมี
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค ในด้านภาพลักษณ์ต ร า
สินค้า ด้านราคา และด้านการ
พูดถึงแบบปากต่อปาก มากกว่า
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เพศหญิง โดยปัจจัยความพึง
พ อ ใ จ ภ า พ ร วมต่ อ ก า ร ซ้ื อ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ไดแ้ก่  
1.ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินคา้ (Brand image) 
2.ปัจจัยดา้นความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑ ์(Product safety) 
3.ปัจจยัดา้นราคา (Pricing) 
4.ปัจจัยดา้นการพูดถึงแบบปาก
ต่อปาก  
(Word of mouth) 
และ 5.ปัจจัยด้านความกังวล
ด้านระบบนิเวศ (ส่ิงแวดล้อม
และสัตว์) ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการซ้ือซ ้ าของลูกค้าที่มีต่อ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค มาก
ที่สุด 

นทัธวรรณ 
อุตตโม, 2563 

ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของ
ผูห้ญิงผ่าน Micro-
Influencer บน
Instagram 

กลุ่ม เพศหญิง  ที่ มี
อายุระหว่าง 22-34 ปี 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพ 
ที่เป็นผูใ้ช้อินสตาแก
รม จ านวน 400 คน 

ผลการวิจยั กลุ่มตวัอย่างมีความ
คิดเห็นในดา้นของลกัษณะของ 
Micro-Influencer มากที่สุด คือ 
Micro-Influencer ควรมี
บุคลิกภาพ ที่โดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์ น่าจดจ า  
ดา้นเน้ือหาที่ Micro-Influencer 
ใชใ้นการน าเสนอ เห็นดว้ยมาก
ที่สุด คือ การ น าเสนอควรมี
ความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น 
ดา้นรูปแบบที่ Micro-
Influencer เลือกใชใ้นการ
น าเสนอ เห็นดว้ยมากที่สุด คือ 
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ควรใชรู้ปแบบในการน าเสนอ 
ผ่านรูปภาพที่โพสตใ์นหนา้ 
Feed 
ด้านความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
เห็นด้วยมากที่สุด คือ ผูบ้ริโภค
มีสินคา้ในใจอยู่แลว้ และขอ้มูล
จ าก  Micro-Influencer มี ส่ วน
ช่วยในการกระตุ้นให้เกิดความ
อยากซ้ือสินคา้ยิ่งข้ึน 

 
         จ ากการศึกษางานวิจั ยในอดีต เ ก่ียวกับ การศึ กษามุมมองของผู ้บ ริโภ คใน
กรุงเทพมหานครที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand (ตารางที่ 1) พบว่างานวิจยัในอดีตที่เก่ียวข้องมี
การศึกษาเก่ียวกบักระบวนการการตดัสินใจซ้ือ (พสัสมน อภิปวินทว์งศา, 2557; จิรัฏฐ์ พฒันะพรหม
มาส, 2559; นัทธวรรณ อุตตโม, 2563) พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (พสัสมน อภิปวินท์วงศา, 
2557; สุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล, 2557; ภณัฑิรา สุขสมนิรันดรม, 2558; จิรัฏฐ์ พฒันะพรหมมาส, 2559 ) 
พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอาง (พสัสมน อภิปวินท์วงศา , 2557; สิริวดี ยู่ไล, 2558; จิรัฏฐ์ พฒันะ
พรหมมาส, 2559; จิรัฏฐ์ พฒันะพรหมมาส, 2559) ขั้นตอนการใช้เคร่ืองส าอาง (พสัสมน อภิปวินท์
วงศา, 2557; ) ปัจจัยทางด้านผลิตภณัฑ์ (สุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล, 2557; สิริวดี ยู่ไล, 2558; พรเทพ 
ทิพยพรกุล, 2559; ณัฐชา สุทธิวงศ ์, 2563) ปัจจยัทางดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (สุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล
, 2557; ภณัฑิรา สุขสมนิรันดรม, 2558; สิริวดี ยู่ไล, 2558; พรเทพ ทิพยพรกุล, 2559; จิรัฏฐ์ พฒันะ
พรหมมาส, 2559) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (สุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล , 2557; ) ปัจจัยด้านส่ิงแวดลอ้ม 
(จิรัฏฐ์ พฒันะพรหมมาส, 2559; ณัฐชา สุทธิวงศ ์ , 2563)ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด (สุวีรา 
ตนัติศรีเจริญกุล, 2557; สิริวดี ยู่ไล, 2558; พรเทพ ทิพยพรกุล, 2559; จิรัฏฐ์ พฒันะพรหมมาส, 2559) 
ปัจจัยด้านราคา (สุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล, 2557; สิริวดี ยู่ไล, 2558; พรเทพ ทิพยพรกุล, 2559; จิรัฏฐ์ 
พฒันะพรหมมาส, 2559; ณัฐชา สุทธิวงศ์, 2563) ปัจจัยด้านความปลอดภยัของผลิตภัณฑ์ (ณัฐชา 
สุทธิวงศ์ , 2563) ปัจจัยด้านการพูดปากต่อปาก (ณัฐชา สุทธิวงศ์ , 2563) ปัจจัยเก่ียวกับ Micro-
Influencer (นทัธวรรณ อุตตโม, 2563) 
 
         จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวิจัยในอดีตที่ผ่ านมาที่มีการศึกษาถึง
เคร่ืองส าอาง จะเป็นการศึกษาเก่ียวกับเคร่ืองส าอางในภาพรวม เคร่ืองส าอางออร์แกนิค และ
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เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยม ซ่ึงไม่ได้ระบุเฉพาะเจาะจงเป็นเคร่ืองส าอาง Counter Brand ส าหรับกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษานั้น จะมีความคลา้ยคลึงกนั คือเป็นผูบ้ริโภคที่เคยใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
โดยงานวิจยัส่วนหน่ึงท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีงานวิจยัในอดีตส่วน
ใหญ่เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงท าการศึกษาเก่ียวกับ กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมการ
ของผูบ้ริโภค และปัจจัยต่างๆที่เก่ียวขอ้งกับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง อาทิเช่น ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด  
         ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจที่จะท าการศึกษาถึงมุมมองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อให้ไดข้อ้มูลในเชิงลึก เก่ียวกบั
มุมมอง ความคิดของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
 

2.4 ข้อความที่ต้องพิสูจน์ (Propositions) 
        จากการทบทวนวรรณกรรมที่ไดท้ าการศึกษามาขา้งต้น ทางผูว้ิจัยจึงได้ตั้งขอ้ความที่

ต้องการพิสูจน์(Propositions) ตามกรอบงานวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ เก่ียวกับการศึกษามุมมองของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand ดงัน้ี 

 
        ด้านมุมมองของของผู้บริโภค 

         จากแนวคิดการศึกษาของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนาม (2564) ในขั้นตอนของการ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู ้บริโภคจ าเป็นต้อง
ค านึงถึงเหตุผลที่ผูบ้ริโภคจะต้องเช่ือ (Reason to Believe) ในการจะซ้ือสินคา้ หรือบริการสักอย่าง
หน่ึง ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกและตระหนักได้ถึงปัญหาที่ก าลงัเกิดข้ึนนั้นสามารถแก้ไขได้
ดว้ยสินคา้หรือบริการของบริษทั 
         ผู ้วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผู ้บริโภคมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จาก
มุมมองของคุณสมบตัิที่ตรงตามความต้องการของผูบ้ริโภค โดยค านึงถึงปัญหาและความต้องการ
ของผูบ้ริโภคที่จะสามารถช่วยแก้ไขปัญหาส่ิงที่ผูบ้ริโภคต้องการได ้ เช่น การลดเลือนจุดด่างด า การ
กระจ่างใสของใบหนา้ หรือการลดเลือนร้ิวรอย  
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions 1: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ตามคุณสมบตัิที่ตอ้งการ 
         จากแนวคิดการศึกษาของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนาม (2564) ในขั้นตอนของการ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ในการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search) เมื่อผู ้บริโภครับรู้ถึง
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ปัญหาแลว้ ก็จะเกิดการความอยากรู้และท าการศึกษาหาขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อดูว่าส่ิงใดที่จะสามารถมา
ช่วยเติมเต็มปัญหาเหล่านั้นได ้จะมีวิธีการใดที่เขา้มาแกไ้ขปัญหาที่ผูบ้ริโภคก าลงัเผชิญอยู่ 
         ผู ้วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผู ้บริโภคมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จาก
มุมมองความต้องการของผูบ้ริโภค โดยเมื่อผูบ้ริโภคได้ทราบถึงปัญหาที่ตอ้งการแลว้ หลงัจากนั้น
ผูบ้ริโภคมกัจะท าการศึกษาหาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความต้องการ ที่จะสามรถช่วย
แกไ้ขปัญหาที่ผูบ้ริโภคตอ้งการดงักล่าว  
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions 2: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการศึกษาหาขอ้มูลผลิตภณัฑ ์
         จากการศึกษาของสุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล (2557) พบว่า ผลิตภณัฑท์ี่มีคุณสมบตัิตรงกับ 
วตัถุประสงค์ของผูบ้ริโภค มีการใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพที่ดี เน่ืองจากผิวหน้าเป็นส่วนที่บอบบาง 
และเป็นส่วนที่ช่วยสร้างบุคลิกภาพให้แก่ผูบ้ริโภค เมื่อรวมกบัการรับรองมาตรฐานระดบัสากล และ
ตราสินคา้ที่มี ภาพลกัษณ์ดีที่มีความน่าเช่ือถือ จะช่วยเพิ่มความมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ ์
(Reason to believe) มากยิ่งข้ึน ท าให้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ดูมีคุณภาพอย่างมากใน มุมมองของ
ผู ้บริโภค และต่อตราสินค้าที่มีอยู่ ก่อนแล้ว ทั้ งย ังสร้างการรับรู้คุณภาพจากการใช้ผลิตภัณฑ์  
(Perceived) ที่เช่ือมโยงไปสู่ความมัน่ใจในผลิตภณัฑอ่ื์นๆภายใตต้ราสินคา้ 
         ผู ้วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผู ้บริโภคมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดย
ค านึงถึงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ ที่มีคุณภาพ ได้รับการรับรองมาตรฐานระดับสากล และช่ือเสียง
ของตราสินคา้ที่ไดร้ับความน่าเช่ือถือ 
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions 3: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากตราสินคา้ 
        จากการศึกษาของพรเทพ ทิพยพรกุล (2559) พบว่า เคร่ืองส าอางจากระบบขายตรงมี
ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับเคร่ืองส าอางที่จ  าหน่ายตามห้างร้านทัว่ไป มีผลิตภณัฑห์ลายระดบัราคาให้
เลือกซ้ือช าาระเงินได้ หลายช่องทาง (โอนเงิน หรือใช้เครดิตการ์ด) และเคร่ืองส าอางมีราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ มีผลต่อ การตดัสินใจในระดบัมากเช่นเดียวกนั 
         และจากการศึกษาของจิรัฏฐ์ พัฒนะพรหมมาส (2559) ก็พบว่า ผู ้บริโภคจะมุ่งเน้น
คุณภาพของผลิตภณัฑท์ี่น าไปใช ้จึงไดม้ีการน ามาเปรียบเทียบกบัราคาของสินคา้ว่ามีความเหมาะสม
หรือไม่ รวมถึงขนาดหรือปริมาณสินคา้ก็มีส่ิงที่ทางลูกคา้บางกลุ่มน ามาเปรียบเทียบกบัราคาเช่นกนั 
         ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากราคา
ที่มีความเหมาะสม ทั้งจากดา้นคุณค่าที่จะไดร้ับ ความรู้สึก ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ 
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
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Propositions 4: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ที่มีราคาเหมาะสม 
         จากการศึกษาของพสัสมน อภิปวินทว์งศา (2557) พบว่า ผูบ้ริโภคชาวตะวนัออกมกัจะ
ซ้ือสินคา้ใหม่ ก็ต่อเมื่อสินค้าเดิมที่ใช้อยู่หมด ยกเวน้ในกรณีที่มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจจริงๆ เช่น 
โปรโมชั่น ซ้ือ 1 แถม 1 หรือกรณีการฝากซ้ือสินค้าจากต่างประเทศ เช่นเดียวกับผู ้บริโภค
ชาวตะวนัตกพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพื่อกกัตุนบา้งในบางกรณี เช่น น ากลบัไปใชใ้นต่างประเทศ ซ่ึง
เป็นสินคา้ที่ใชอ้ยู่เป็นประจ า มีสินคา้ที่เพื่อนแนะน า หรือโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ 
         และจากการศึกษาของพรเทพ ทิพยพรกุล (2559) พบว่า ด้านส่งเสริมทางการขาย 
เคร่ืองส าอางที่มีส่วนลด มีการจัดโปรโมชัน่สม ่าเสมอ และมีระบบบตัรสมาชิกเพื่อสะสมแตม้หรือ
รับส่วนลดพิเศษ มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมากเช่นเดียวกนั 
         ผูว้ิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เมื่อมี
โปรมัน่ชัน่การส่งเสริมการขาย ที่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจ 
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions 5: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ที่มีโปรมัน่ชัน่การส่งเสริมการขาย 
         จากการศึกษาของสุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล (2557) พบว่า การได้รับค าแนะน าจากคน
ใกลชิ้ด เช่น เพื่อน คนในครอบครัว หรือพรีเซนเตอร์ และการรีวิวในส่ือออนไลน์ที่มีความน่าเช่ือถือ 
และผลิตภณัฑท์ี่ไดร้ับความนิยมในสังคม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือค่อนขา้งมาก เน่ืองจาก พ่อ แม่ คน
ในครอบครัว เพื่อน เป็นบุคคลที่อยู่ใกลชิ้ด ที่คอยให้ความ ช่วยเหลือ ให้ค าแนะน าส่ิงที่ดีมาโดย
ตลอดท าให้เป็นกลุ่มคน ที่ผูบ้ริโภคเกิดความนับถือ และเช่ือถือใน ค าแนะน า ทางด้านพรีเซนเตอร์ 
คือการท าการตลาดช่วยให้โฆษณามีความน่าสนใจ พรีเซนเตอร์ เปรียบเสมือนผูส้ะทอ้นภาพลักษณ์
ให้กบัผลิตภณัฑน์ั้นๆ การเลือกพรีเซนเตอร์ที่เป็นที่รู้จกัโดยทัว่ไป จะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ ท าให้
ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักเพิ่มมากข้ึน ท าให้ผู ้บริโภคมั่นใจที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหนา้ 
         และจากการศึกษาของของณัฐชา สุทธิวงศ ์(2563) พบว่า ปัจจยัดา้นการพูดถึงแบบปาก
ต่อปาก (Word of mouth) กลุ่มตัวอย่างเกิดความพึงพอใจโดยรวมในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มี
ค่าเฉล่ีย 4.25 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ยงัพบว่า การได้ยินผูอ่ื้นพูดถึงคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉล่ียมากที่สุดเป็น 4.33 
         ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ผ่านการ
บอกต่อ การไดร้ับค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เช่น เพื่อน คนในครอบครัว หรือแมก้ระทั้งพรีเซนเตอร์ 
อีกทั้งการโฆษณามีความน่าสนใจ และมีความน่าเช่ือถือ 
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
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Propositions 6: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการโฆษณา การบอกต่อ 
         จากการศึกษาของของนทัธวรรณ อุตตโม (2563) พบว่า Influencer มีส่วนส าคญัในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของบุคลิก ทางท่า 
ความน่าเช่ือถือของ Influencer ซ่ึงลักษณะของ Micro-Influencer ควรมีบุคลิกภาพที่โดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์น่าจดจ ามากที่สุด อีกทั้งการน าเสนอผลิตภณัฑ ์ควรมีความละเอียด ชดัเจนครบถว้น และมี
การใช้ภาษาในการพูด/เขียนที่มีความเขา้ใจง่าย น่าจดจ า  ท าให้เกิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็น
อย่างดี ซ่ึงปัจจัยด้านลกัษณะของ Micro-Influencer ที่พบว่าบุคลิก รูปร่างหน้าตา ความน่าเช่ือถือ 
ของ Micro-Influencer ส่งผลท าให้เกิดความโน้มน้าว จูงใจคล้อยตามที่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 
         ผู ้วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ผ่าน
มุมมองการมอง Micro-Influencer ที่ช่ืนชอบหรือมีความเหมาะสมกับผลิตภณัฑ ์ทั้งบุคลิกภาพ ทาง
ท่า ความน่าเช่ือถือที่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจ 
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions 7: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการแนะน าผ่าน Influencer 
         จากการศึกษาของจิรัฏฐ์ พัฒนะพรหมมาส (2559) พบว่า ปัจจัยด้านพนักงานที่
ให้บริการส่วนใหญ่ ลูกคา้ให้ความส าคญัในเร่ืองความรู้ และความสามารถในการอธิบายผลิตภัณฑ์
ของพนกังาน ให้สามารถอธิบายไดช้ดัเจนเขา้ใจ สามารถตอบค าถามลูกคา้ได ้ ถึงเร่ืองผลิตภณัฑท์ี่ใช้
นั้นมีความเหมาะสมกบัลูกคา้ประเภทไหน และรวมถึงการเอาใจใส่ ลูกคา้อย่างเต็มใจ ที่จะให้บริการ
โดยไม่ได ้เลือกการปฏิบตัิกบัลูกคา้ท่านใดท่านหน่ึงส าคญักว่ากนั 
         ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการ
ที่พนักงานผูใ้ห้บริการนั้นมีความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดี สามารถตอบค าถาม
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสมกับสภาพผิวของผู ้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน ซ่ึงจะท าให้เกิด
ประสบการณ์ที่แตกต่างกนั จากการซ้ือเคร่ืองส าอางตามทอ้งตลาดโดยทัว่ไป  
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions 8: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากพนักงานผูใ้ห้บริการที่มีความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างดี 
 
         ด้านลักษณะรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
         จากการศึกษาของสุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล (2557) พบว่า ปัจจัยทางด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของเพศหญิง เน่ืองด้วยในตลาด
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เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหนา้ มีการแข่งขนัที่สูง และมีผลิตภณัฑใ์ห้เลือกหลากหลายให้แก่ผูบ้ริโภค การ
ดึงดูดความสนใจดว้ยการ ออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้มีความสวยงาม และลกัษณะที่ตรงกบัความช่ืนชอบ
ของผูบ้ริโภค จะท าให้เกิดกระตุน้ความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์เป็นที่สนใจของผูบ้ริโภค 
         ผู ้วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผู ้บริโภคมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ที่มี
ลกัษณะรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ที่มีความสวยงาม หรูหรา และน่าดึงดูด ที่ตรงกับพฤติกรรมและ
ความสนใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions 9: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากบรรจุภณัฑท์ี่มีความสวยงาม 
 
         ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
         จากการศึกษาของพสัสมน อภิปวินท์วงศา (2557) พบว่า ผู ้บริโภคชาวตะวนัออกมี
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น ห้างสรรพสินคา้  Specialty Store รวมไป
ถึงยงัมีการฝากซ้ือสินคา้จากต่างประเทศอีกดว้ย เช่นเดียวกบัผูบ้ริโภคชาวตะวนัตกที่ซ้ือผ่านช่องทาง
ของห้างสรรพสินค้า Specialty store โดยผู ้บริโภคทั้ง สองฝ่ายมักเดินทางไปซ้ือด้วยตัวคนเดียว
มากกว่า 
         และการศึกษาของภณัฑิรา สุขสมนิรันดรม (2558) พบว่า จากการศึกษาพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวยัเร่ิมท างาน (First Jobber) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์มากที่สุด คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางใน
ห้างสรรพสินคา้ จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 ซ่ึงมีจ านวนมากที่สุดเมื่อเทียบกบัช่องทางอ่ืน 
         และจากการศึกษาของจิรัฏฐ์ พฒันะพรหมมาส (2559) ยงัพบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามจะสนใจในเร่ืองท าเล ที่ตั้งที่เหมาะสม หาง่ายและเขา้ถึงในเร่ืองการ
ใช้บริการ หรือสถานที่อ านวยความสะดวกในเร่ืองของการจอดรถเพียงพอต่อลูกคา้ที่มาใช้บริการ 
รวมถึงการจดัวางสินคา้ให้เห็นชดัเจนและสวยงาม ซ่ึงเป็นดา้นแรกในการดึงดูด ลูกคา้ที่เดินผ่านไป
มาให้สนใจในสินคา้ของผูข้าย 
         ผู ้วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ผ่าน
ช่องทางห้างสรรพสินคา้ชั้นน า เน่ืองจากความสะดวกสบาย และมีความน่าเช่ือถือ 
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions10: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากห้างสรรพสินคา้ชั้นน า 
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         จากการทบทวนวรรณที่ผ่านมาในอดีต ยงัไม่พบงานวิจัยที่ท าการศึกษาเก่ียวกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ของผู ้บริโภค ในส่วนของการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand เน่ืองในโอกาสพิเศษ โอกาสส าคญัต่างๆ ส าหรับมอบให้แก่บุคคลอ่ืนๆ 

        ผูว้ิจัยจึงมีความต้องการที่จะศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู ้บริโภค โดยคาดว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมกัจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ให้กบับุคคลอ่ืนๆ เน่ืองในโอกาสพิเศษ หรือวนั
ส าคญัต่างๆมากกว่าผลิตภณัฑ์ตามท้องตลาดที่มีทัว่ไป เน่ืองจากเป็นการแสดงถึงความใส่ใจที่ได้
มอบผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมีเอกลกัษณ์ให้ เน่ืองในโอกาสพิเศษ เช่น วนัเกิด วนัรับ
ปริญญา เป็นตน้ 
         ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอตั้งขอ้ความที่ตอ้งพิสูจน์ว่า 
Propositions 11: ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เน่ืองในโอกาสพิเศษ 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจยัครั้ งน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัมุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี
ต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านการเก็บ
ข้อมูลในรูปแบบการสัมภาษณ์ ที่มีชุดของค าถามเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้ได้มาซ่ึงข้อมูลที่
ครอบคลุม ครบถว้นทุกประเด็นที่ ตอ้งการจะศึกษา โดยมีสาระในการด าเนินงานวิจยั ดงัน้ี 

3.1 รูปแบบงานวิจยั 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.3 การรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาโดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงผูว้ิจยั

ไดใ้ชก้ารสัมภาษณ์แบบก่ึงมีแบบแผน (Semi-Structured Interview) ในการสัมภาษณ์รายบุคคล โดย
รูปแบบการสัมภาษณ์ จะมีชุดของค าถาม ที่เป็นค าถามปลายเปิด หรือหัวขอ้หลกัที่ผูว้ิจัยต้องการ
สัมภาษณ์ ซ่ึงเน้ือหาหรือค าถามในการสัมภาษณ์ อาจมีการปรับเปล่ียนไปตามสถานการณ์ที่เกิดข้ึน 
บางค าถามอาจจะต้องมีการสอบถามเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ขอ้มูลในเชิงลึก หรือค าตอบที่เขา้ใจมาก
ยิ่งข้ึน และสามารถน าไปต่อยอดในการวิเคราะห์การท าการตลาดของธุรกิจเคร่ืองส าอางได ้  

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจัยใช้การเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้การวิจัยแบบไม่

อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ดว้ยวิธีการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบใชดุ้ลยพินิจ
ของผูว้ิจัย (Judgement) เพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างตรงกับวตัถุประสงค์ของการวิจัย และส่ิงที่ต้องการ
ศึกษามากที่สุด โดยกลุ่มตวัอย่างที่เลือกในการศึกษา คือ คนที่อาศยัอยู่ ในกรุงเทพมหานคร อายุ 25-
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55 ปี จ านวน 32 คน ซ่ึงคนกลุ่มน้ีมีก าลังการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand และช่ืนชอบการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเพื่อดูแลตวัเอง ดงันั้นคนกลุ่มน้ีจึงเหมาะสมแก่การสัมภาษณ์ ในการท าวิจยัครั้ งน้ี 
 
 

3.3 การรวบรวมข้อมูล 
         การวิจัยครั้ งน้ีเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) แบบก่ึงมีแบบแผน (Semi-Structured Interview) เป็นชุดค าถามปลายเปิด และสัมภาษณ์
รายบุคคล เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกของเน้ือหาที่ครอบคลุม ครบถว้นตามประเด็นที่ตอ้งการ 
         ผูว้ิจัยมีการเตรียมตวั และเตรียมขอ้มูลก่อนในการสัมภาษณ์ โดยคน้ควา้จากเอกสาร
ผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง บทความ และหนงัสือที่เก่ียวกบัมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงการสัมภาษณ์ในครั้ ง
น้ี จะมีการบนัทึกเสียงด้วยโทรศพัท์มือถือ โดยใช้แอพพลิเคชั่นบนัทึกเสียงระหว่างการสัมภาษณ์
กลุ่มตวัอย่างที่อาศยัอยู่ ในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งการสัมภาษณ์ไดด้งัน้ี 
         1. ขอ้มูลเชิงประชากรณ์ศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
         2. ขอ้มูลเก่ียวกบัมุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter 
Brand 
         3. ขอ้มูลเก่ียวกับลกัษณะรูปแบบบรรจุภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สนใจใน
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand  
         4.  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand 
 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
         การวิเคราะห์ขอ้มูลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้ งน้ี ผูว้ิจัยได้ใช้แบบสัมภาษณ์ เป็น
เคร่ืองมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ มาท าการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) โดยขั้นตอนที่ 1 ท าการเลือกค าที่มีเก่ียวขอ้งกับเน้ือที่สัมภาษณ์ออกมา (Open 
Coding) ขั้นตอนที 2 เป็นการจดักลุ่มค าที่มีความใกลเ้คียงกัน คลา้ยกนั หรือเหมือนกนัมาจดักลุ่มไว้
ด้วยกัน (Axial Coding) และขั้นตอนที่ 3 เป็นการตั้งช่ือกลุ่มในสอดคล้องกับกลุ่มค าที่จัดกลุ่มไว้ 
(Selective Coding)  
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บทที ่4 

ผลการวิจัย 
 
 

         ผลการวิจัยเ ร่ือง “ การศึกษามุมมองของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อ
เคร่ืองส าอาง  Counter Brand ” ได้มาจากการเก็บข้อมูล การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใชก้ารสัมภาษณ์แบบก่ึงมีแบบแผน (Semi-Structured Interview) ในการสัมภาษณ์ผูท้ี่
เคยซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุ 25-55 ปี รวมทั้งหมด 
32 คน 
         ทั้ งน้ี หลังจากสัมภาษณ์ ได้น าข้อมูลในแต่ละส่วนมาวิเคราะห์เ น้ือหา (Content 
Analysis) เพื่อน าข้อมูลเหล่านั้ นมาจัดกลุ่ม และศึกษามุมมอง พฤติกรรม ของผู ้บริโภคที่มีต่อ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาตร์ 
         กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 32 คน ประกอบด้วยเพศชาย 9 คน และเพศหญิง 23 คน มีอายุ
ในช่วง 25-35 ปี จ านวน 16 คน ช่วงอายุ 36-45 ปี จ านวน 9 คน และช่วงอายุ 46-55 ปี จ านวน 7 คน 
โดยส่วนมากประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชนมากที่สุด จ านวน 26 คน รองลงมาประกอบ
อาชีพเป็นเภสัชกร 3 คน นกักายภาพบ าบดั 2 คน และเชฟอาหารอิตาเล่ียน 1 คน และส าเร็จการศึกษา
ในระดบัปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 26 คน ปริญญาโท จ านวน 6 คน และทุกคนเคยใชเ้คร่ืองส าอาง 
Counter Brand 
 
 

4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter 
Brand 
         จาการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 32 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบัมุมมองที่มี
ต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand ประกอบไปดว้ยวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
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ส่ิงที่ท าก่อนการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ตราสินคา้ ราคา โปรมัน่ชั่นการส่งเสริมการ
ขาย การโฆษณา การบอกต่อ และการแนะน าผ่าน Influencer ในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
         4.2.1 วัตถุประสงค์ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand  

        จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง 32 คน พบว่าวตัถุประสงค์ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand ประกอบไปด้วย เพื่อใช้บ ารุงผิวพรรณ เพื่อใช้ในการแต่งหน้า และเพื่อเสริมสร้าง
ความมัน่ใจ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

        1. เพื่อใช้บ ารุงผิวพรรณ จากกลุ่มตวัอย่าง 26 คน จาก 32 คน มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand เพื่อใชใ้นการบ ารุงผิวพรรณ อาทิเช่น ในเร่ืองของ การลดเลือนร้ิวรอย 
การเพิ่มความกระจ่างใส ความชุ่มช่ืน และการป้องกันแสงแดด เน่ืองจากเช่ือมัน่ว่า เคร่ืองส าอาง 
Counter Brand มีคุณภาพที่ดี ปลอดภยัใชแ้ลว้ไม่แพ ้และยงัสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการในการ
บ ารุงผิวในเร่ืองต่างๆให้มีสุขภาพผิวที่ดีได้ 
 
         “…อืม ก็จะใชบ้ ารุงผิวค่ะ เพราะคิดว่าเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพ และก็เช่ือถือไดค่้ะ...” 

เพศหญิง อายุ 27ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
         “…เป็นคนผิวแพง้่าย เลยอยากไดผ้ลิตภณัฑท์ี่ใชแ้ลว้ปลอดภยักบัผิวหนา้ ใชแ้ลว้ไม่แพ ้ 
                      ตั้งแต่ขั้นตอน บ ารุงและกนัแดด...” 

เพศหญิง อายุ 44ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
         “…เพื่อดูแลผิวพรรณ ให้ผิวดูดีข้ึน สุขภาพผิวแข็งแรง และก็เพิ่มความกระจ่างใส…” 

เพศหญิง อายุ 40ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ก็เพื่อบ ารุงผิวให้ผิวดูดีอยู่เสมอ มีความชุ่มช่ืน ไม่มีร้ิวรอยแมเ้วลาจะผ่านไปนาน...” 
เพศหญิง อายุ 52ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
         “…ก็ตอ้งการบ ารุงผิวหนา้ให้ผิวมีสุขภาพดี และตอ้งการใชข้องที่มีคุณภาพดี…” 

เพศหญิง อายุ 45ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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         2. เพื่อใช้ในการแต่งหน้า จากกลุ่มตวัอย่าง 6 คน จาก 32 คน มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand เพื่อใช้ในการแต่งหน้า เป็นการเพิ่มสีสันบนใบหน้า ให้เกิดความ
สวยงาม เน่ืองจากเคร่ืองส าอาง Counter Brand มีเฉดสี และเน้ือครีม ที่มีให้เลือกหลากหลาย จึง
เหมาะส าหรับการแต่งหนา้ในรูปแบบต่างๆ 
 
         “…ใชแ้ต่งหนา้ เวลาออกไปท างาน ก็ตอ้งเจอผูค้นมากมาย ก็ตอ้งการที่จะดูดี…” 

เพศหญิง อายุ 28ปี นกักายภาพบ าบดั 
 
         “…ใชแ้ต่งงานอ่า แบบเพิ่มสีสันให้กบัหนา้อะไรอย่างง้ี ว่าแบบเราอยากให้ลุคเรา 
                     ออกมาเป็นแบบไหน...” 

เพศหญิง อายุ 29ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ก็แต่งหนา้ เพราะอยากดูดีข้ึน แลว้พวก Counter Brand ก็จะมีเฉดสี ใหเ้ลือกเยอะ 
                      มาก แบบสีชมพูก็มีชมพูหลายเฉดเลย พวกเน้ือครีมก็เหมือนกัน…” 

เพศหญิง อายุ 32ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         3. เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจ จากกลุ่มตวัอย่าง 5 คน จาก 32 คน มีวตัถุประสงคใ์นการ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจ อาทิเช่น ตอนไปท างาน ที่ต้องพบปะ
ลูกคา้ เพื่อนร่วมงาน หรือหัวหนา้ ตอนไปออกงานสังคมต่างๆ เช่น งานเล้ียงบริษทั งานแต่งงาน เป็น
ตน้ เน่ืองจากเคร่ืองส าอาง Counter Brand ช่วยท าให้ผูใ้ชม้ีภาพลกัษณ์ที่ดูดี ดูน่าดึงดูดและดูมีบุคลิกที่
ดี 
 
         “…ถา้เกิดเป็นพวก Counter Brand อ่าค่ะ ก็จะชอบที่แบบ เหมือนกบัว่ามนัท าให้ เวลา 
                     เราออกงาน หรืออะไรเรามีความมัน่ใจมากข้ึน…” 

เพศหญิง อายุ 44ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…เพื่อเสริมความมัน่ใจค่ะ คือเวลาเราออกไปท างานใช่ป่ะ ก็ตอ้งเจอลูกคา้ เจอหัวหนา้ 
                     ก็จะตอ้งดูสวย ดูดี แบบไม่โทรมอ่า…” 

เพศหญิง อายุ 33ปี เภสัชกร 
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         “…เพื่อสร้างความมัน่ใจค่ะ เพราะพวก Counter Brand อ่า จะมีความเป็นเอกลกัษณ์  
                      เวลาเห็นก็จะรู้ไดว้่าน่ีเป็นของแบรนด์อะไร…” 

เพศหญิง อายุ 30ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         4.2.2 ส่ิงทีท่ าก่อนการเลอืกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
         จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง 32 คน พบว่าส่ิงที่ท าก่อนการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand ประกอบไปด้วย การศึกษาหาขอ้มูลและอ่านรีวิว การเปรียบเทียบสี , เน้ือครีมของ
ผลิตภณัฑ ์และ การเปรียบเทียบราคาของแต่ละBrand โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
         1. ศึกษาหาข้อมูล และอ่านรีวิว โดยส่วนใหญ่ กลุ่มตวัอย่าง 28 คน จาก 32 คน ได้มี
ศึกษาหาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ อาทิเช่น สี เน้ือครีม กล่ิน ส่วนผสมที่มี รวมทั้งทดลองใช้สินคา้
ทดลอง และมีการอ่านรีวิวตามส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ ที่มีคนมารีวิวการใชง้าน ทั้งก่อนใชแ้ละหลงัใช้
งาน ก่อนที่จะตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand มาใช้จริง เน่ืองจาก เคร่ืองส าอาง Counter 
Brand มีหลากหลายแบบให้เลือกซ้ือ ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงต้องการศึกษาเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ให้
ละเอียดถ่ีถว้นก่อนการซ้ือใชจ้ริง 

 
         “…ดูรีวิว สมมติเราชอบแบรนด์น้ีใช่ไหม หรืออาจจะไม่ไดช้อบก็ไดแ้ต่แบบไปเห็น 
                      รีวิวอ่า ก็เลยแบบสนใจแบรนด์น้ีข้ึนมา...” 

เพศหญิง อายุ 29ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ก็ดูพวกรีววิใน Internet เก่ียวกบัสินคา้ที่สนใจว่าก่อนใชเ้ป็นยงัไง หลงัใชผ้ลลพัธ์ 
                      เป็นแบบไหน และลองใชพ้วก Tester ก่อนซ้ือผลิตภณัฑจ์ริง...” 

เพศหญิง อายุ 31ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…อ่านรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง เพื่อดูผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ที่จะไดร้บั…” 
เพศหญิง อายุ 25ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
         “…หาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางนั้นๆที่สนใจ อ่านหรือดูรีวิวจากผูใ้ชง้านจริง…” 

เพศหญิง อายุ 28ปี นกักายภาพบ าบดั 
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           “…อือ ส่วนมากก็จะศึกษาหาขอ้มูล อ่านรีวิวครับ และทดลองสินคา้ก่อนซ้ือ...” 
เพศชาย อายุ 28ปี เชฟอาหารอิตาเล่ียน 

 
         2. เปรียบเทียบสี , เน้ือครีม ของผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่าง 9คน จาก 32คน มีการ
เปรียบเทียบสี, เน้ือครีม ของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับสีผิว สภาพผิว และ
ความชอบของแต่ละบุคคลมากที่สุด เน่ืองจากโดยพื้นฐานแต่ละบุคคลจะมีสภาพผิว และสีผิวที่
หลากหลายแตกต่างกนัไปเฉพาะบุคคล 
 
         “…อืม ก็จะลองพวกสีอ่าว่ามนัเหมาะกบัเราไหม ใชแ้ลว้หนา้ลอย หรือหนา้หมองหรือ 
                      ป่าว…” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
          “…ส่วนใหญ่ก็จะ Swatch สีดู สีที่เราชอบ สีที่เหมาะกบัเรา หรือดูรีววิจากผูใ้ชจ้ริง…” 

เพศหญิง อายุ 30ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ก็ดูพวกสีอ่า ว่าเหมาะกบัเราไหม บางอนัในรีวิวคือสวยมาก แต่เวลามาลองจริงมนั 
                      ไม่เหมาะกบัเราอ่า…” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…เดินเลือกเฉดสีที่แบบ เขา้กบัสีผิวเรามากที่สุดก่อน แลว้ก็แบบดูเน้ือครีมว่ามนัเขา้ 
                     กบัเราไหม...” 

เพศหญิง อายุ 33ปี เภสัชกร 
 
         3. เปรียบเทียบราคาของแต่ละBrand กลุ่มตวัอย่าง 8คน จาก 32คน มีการเปรียบเทียบ
ราคาของแบรนด์อ่ืนๆ ที่ผลิตภณัฑม์ีคุณสมบตัิใกลเ้คียงกัน เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ ์ที่ตอบโจทยต์รงกบั
ความต้องการของกลุ่มตวัอย่างมากที่สุด เน่ืองจาก เคร่ืองส าอาง Counter Brand มีราคาค่อนขา้งสูง 
ดงันั้นจึงมีการเปรียบเทียบราคาของแต่ละBrand และความคุม้ค่าที่ไดร้ับ ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
 
         “…ก็จะท าการเปรียบเทียบกบั Brand อ่ืนๆ เช่น พวกสีสัน พวกราคา…” 

เพศหญิง อายุ 52ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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        “…ส่วนใหญ่ก็จะอ่านคุณสมบตัิของผลิตภณัฑก่์อน และก็เปรียบเทียบราคา...” 
เพศหญิง อายุ 42ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
         “…อ่านคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์และเปรียบเทียบราคาในแต่ละ Brand ที่เราสนใจ…” 

เพศหญิง อายุ 42ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
         “…ดูรีววิผูใ้ชจ้ริงที่หามาบอกว่าดี เปรียบเทียบราคา ความคุม้ค่ากบัผลลพัธ์ที่ได้…” 

เพศหญิง อายุ 25ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
         4.2.3 เหตุผลทีต่ัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
         จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างทั้ ง 32 คน พบว่าเหตุผลที่ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand ประกอบไปด้วย คุณภาพความน่าเช่ือถือของแบรนด์ การโฆษณาและการบอกต่อ 
การบริการของพนกังานขาย และโปรโมชัน่ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

        1. คุณภาพความน่าเช่ือถือของแบรนด์ กลุ่มตวัอย่าง 25คน จาก 32คน ให้ความส าคญั
กับคุณภาพของสินคา้และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ เช่น ช่ือเสียง รางวลัการันตรี เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอย่างมีความเช่ือมัน่ว่า เคร่ืองส าอาง Counter Brand นั้นเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพดี มีความน่าเช่ือถือ 
และสามารถตรวจสอบได ้อีกทั้งช่ือเสียงของแบรนด์ก็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 
        “…ก็จะเป็นในเร่ืองของความน่าเช่ือถือของแบรนด์ พวกช่ือเสียงของแบรนด์ค่ะ และ 

         คิดว่าส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์มีความปลอดภยั มีส่วนประกอบที่ใชใ้นผลิตภณัฑ์เขียน
         บอกสามารถตรวจสอบได ้เพราะบางอย่างเราก็แพอ่้า...” 

เพศหญิง อายุ 38ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…เพราะคิดว่า เคร่ืองส าอาง Counter Brand มีความน่าเช่ือถือ มีพวกรางวลัการันตรี 
                      ต่างๆ ท าให้เวลาใชก็้เกิดความมัน่ใจว่าเป็นของที่มีคุณภาพอ่า...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
  

        “…ความน่าเช่ือถือของแบรนด์อ่า อย่างแบรนด์ที่ใชอ้ยู่ก็มีเคร่ืองตรวจสภาพผิวหนา้ 
        อะไรแบบน้ี มนัก็ท าให้ดูน่าเช่ือถือ แลว้ก็ท าให้เลือกผลิตภณัฑท์ี่มนัเหมาะกบัเราได ้
        มากกว่า ตรงจุดกว่า...” 
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เพศหญิง อายุ 27ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
         “…คุณภาพความน่าเช่ือถือของแบรนด์ และผลลพัธ์ที่ได ้เช่น ใชแ้ลว้ผวิหนา้ดีข้ึน...” 

เพศชาย อายุ 45ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        2. การโฆษณาและการบอกต่อ กลุ่มตวัอย่าง 23คน จาก 32คน กล่าวถึงเหตุผลในการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ว่าโฆษณา ตามส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น Instagram 
YouTube โทรทศัน์ และการบอกต่อจากคนใกลชิ้ด มีผลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter 
Brand เน่ืองจาก เมื่อพบเห็นโฆษณาตามส่ือต่างๆ ก็จะท าให้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑข้ึ์นได ้หรือ
แมก้ระทัง่การบอกต่อจากคนใกลชิ้ด ก็ท าให้เกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์ไดเ้ช่นกนั 

 
        “…ก็เวลาดู ทีวี ก็จะเห็นโฆษณาผลิตภณัฑต์่างๆ บางครั้ งเห็นบ่อยๆ ก็เกิดความสนใจ 
         อยากทดลองผลิตภณัฑ.์..” 

เพศหญิง อายุ 52 พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        “…พวกโฆษณายิง Add ตามส่ือต่างๆ เช่น IG YouTube ก็มีส่วนนะ หรือบางทีเห็น 
                     เพื่อนๆใชแ้บรนด์น้ีกนัเยอะ ก็จะถามว่าแบบมนัดีไหม ถา้เพื่อนบอกว่าดี ก็จะไปลอง
         ซ้ือมาใชบ้า้ง...”  

เพศหญิง อายุ 33 พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        “…ก็ดูพวกที่เขารีวิวใน YouTube ตามเพจต่างๆอ่า ว่าแบบตวัน้ีใชด้ี ตวัน้ีสีสวย เน้ือ 
        ครีมเบาบาง ก็ท าให้เราอยากไปลองที่ Counter เองจริงๆ…” 

เพศหญิง อายุ 28 พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        3. การบริการของพนักงานขาย กลุ่มตวัอย่าง 8 คน จาก 32คน ไดก้ล่าวว่าการให้บริการ
ของพนักงานขายก็มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เน่ืองจาก คนที่เราจะพบ
เจอเป็นคนแรกเวลาไปเดินเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ก็คือพนักงานขาย ถา้พนักงานขาย
สามารถท าเกิดความประทบัใจได ้ก็จะช่วยให้สามารถตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ได้
ง่ายข้ึน   
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        “…อืม น่าจะเป็นเร่ืองของคุณภาพ และการที่ไปคุยกบัพนกังานที่ Counter คุยแลว้ 
        เขา้ใจไหม ถูกคอไหม ก็จะท าใหต้ดัสินใจซ้ือได ้ก็จะประมาณน้ีค่ะ...” 

เพศหญิง อายุ 54ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

“…ส่วนใหญ่ถา้ไปที่ Counter แลว้ก็จะเป็นการบริการของพนกังานขาย การแนะน าของ 
        พนกังานขาย อย่างสมมติว่าเวลาเราเขา้ไปแลว้ เขาพูดจามีเวลาให้เรามีการเช็คสภาพผิว      
        ทดลองและแนะน าผลิตภณัฑท์ี่เหมาะกบัเรา ก็จะช่วยใหเ้ราเลือกซ้ือง่ายค่ะ...” 

เพศหญิง อายุ 44ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        “…พนกังานขาย เขาบริการดีไหม ยดัเยียดของให้มากไปหรือป่าวอ่า คือว่าถา้จอ้งแต่
         ถา้ขายของอย่างเดียวจะไม่ค่อยชอบ แลว้ก็ไม่ซ้ือ...” 

เพศหญิง อายุ 29ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        4. โปรโมช่ัน กลุ่มตวัอย่าง 6คน จาก 32คน ให้ความสนใจเก่ียวกับโปรโมชั่น ที่มีการ
ร่วมรายการต่างๆ เช่น โปรโมชัน่จาก Brand โดยตรง โปรโมชัน่จากบตัรเครดิต หรือ โปรโมชัน่จาก
ห้างสรรพสินคา้ เวลาซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เน่ืองจากเมื่อกลุ่มตวัอย่างไดร้ับขอ้มูลเก่ียวกับ
ส่วนลดโปรโมชั่นต่างๆ แลว้เกิดความสนใจในสินคา้ และผูข้ายมีการให้ขอ้มูลเก่ียวกับ โปรโมชัน่
ต่างๆ ก็จะท าให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

 
        “…บางครั้ งไม่ไดต้ั้งใจจะซ้ือ แต่เห็น Add จาก Brand บน Ig เดง้มามีส่วนลดโปรโมชัน่ 
        ที่น่าสนใจ ก็กดเขา้ไปดู ก็ซ้ืออ่า…” 

เพศหญิง อายุ 29ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        “…โปรโมชัน่ก็มีส่วนนะคะ แบบซ้ือวนัศุกร์ เสาร์ อาทิตย ์ที่ Counter จะมีลด 10%  
        แลว้ก็สามารถ On Top บตัรเครดิตไดเ้พิ่มดว้ย ก็จะดึงดดูให้อยากซ้ือ…” 

เพศหญิง อายุ 32ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        “…เพราะโปรโมชัน่ค่ะ ในไลน์ Official จะชอบเดง้โปรโมชัน่ กบัผลิตภณัฑใ์หม่ๆมา 
        ตลอดแลว้ก็จะมีพวก Set ของแถม ถา้ซ้ือครบเท่าไหร่ อะไรแบบน้ี…” 

เพศหญิง อายุ 30ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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         4.2.4 แรงบันดาลใจให้การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
        จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างทั้ ง 32 คน พบว่าแรงบันดาลใจให้การเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอาง Counter Brand ประกอบไปดว้ย ผูม้ีช่ือเสียง การเลือกซ้ือดว้ยตวัเอง และบุคคลใกลชิ้ด 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
         1. ผู้มีช่ือเสียง เช่น Influencer, KOL, Beauty Blogger, พรีเซนเตอร์, ศิลปิน และดารา 
กลุ่มตวัอย่าง 31คน จาก 32คน ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการเห็นคนที่ช่ืนชอบ หรือสนใจ 
เช่น Influencer, KOL, Beauty Blogger, พรีเซนเตอร์, ศิลปิน และดารา ตามส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ
รีวิว และ เลือกใช ้จึงท าให้กลุ่มตวัอย่าง ตอ้งการซ้ือมาใชต้าม หรือตอ้งการสนบัสนุนบุคคลที่ตนเอง
ช่ืนชอบ 
 

       “…Influencer พวก Beauty Blogger ก็เป็นส่วนหน่ึง ที่ท าให้อยากรู้คุณสมบตัิครีมตวั 
        นั้นๆว่าดีหรือไม่ดียงัไง ซ้ือไดจ้ากที่ไหน...” 

เพศหญิง อายุ 27ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ก็มี Influencer ที่เขารีวิว รวมๆถึงบางทีก็มีแบรนด์พรีเซนเตอร์ เช่น คุณสู่ขวญั ที่ 
         เราชอบเขาอยู่แลว้ ค่ะแลว้ก็แบบอย่างคุณแม่ใชเ้คร่ืองส าอางตลอด เราก็จะเห็นว่า อ่อ  
         เราอยากผิวดีแบบคุณแม่...” 

เพศหญิง อายุ 40ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
         “…ส่วนใหญ่ก็จะเห็นจาก YouTube ที่เป็นแบบ Influencer เป็น KOL ที่เขาใช ้แต่ก็ดู 

       ไม่ไดข้ายแบบ Sponsor เหมือนเขาใชจ้ริง แลว้ก็มารีวิวว่าเขาใชแ้ลว้มนัเป็นแบบน้ีๆ ตวั 
        น้ีช่วยเร่ืองน้ี แลว้พอดีเราอยากเสริมหรือขาดเร่ืองน้ีอยู่ ก็จะลองซ้ือมาใชต้ามเขาเลย…” 

เพศหญิง อายุ 27ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ก็มีแบบศิลปิน ดารา ที่เราช่ืนชอบแลว้เขาถูกจา้งงาน หรือเป็นพรีเซนเตอร์ เราก็จะ 
        ซ้ือค่ะ เพราะตอ้งการที่จะสนบัสนุนเขา…” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
         2. การเลือกซ้ือด้วยตัวเอง กลุ่มตวัอย่าง 7คน จาก 32คน เลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter 
Brand ดว้ยตวัเอง จากความชอบ หรือความตอ้งการส่วนตวั ซ่ึงเกิดจากการเดินผ่านที่ Counter Brand 
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แลว้รู้สึกสนใจ จึงเกิดการสอบถามขอ้มูลจากพนักงานขาย หรือมีผลิตภณัฑท์ี่สนใจอยู่แลว้ จึงมีการ
คน้หาขอ้มูล ดว้ยตวัเอง 
 
          “…ไม่มี ส่วนมากจะเลือกจากผลิตภณัฑท์ี่สนใจอยู่ และขอ้มูลที่หาเพิ่มเติมเองเลย...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี นกักายภาพบ าบดั 
 

        “…ไม่มี ส่วนใหญ่ซ้ือดว้ยตวัเองเลยอ่า แบบเดินผ่านที่ Counter แลว้ชอบผลิตภณัฑต์วั 
        น้ี ก็จะสอบถามพนกังาน ถา้สนใจก็ซ้ือเลย อะไรแบบน้ี…” 

เพศหญิง อายุ 32ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         3. บุคคลใกล้ชิด เช่น เพื่อน แฟน และคนในครอบครัว  กลุ่มตวัอย่าง 5คน จาก 32คน 
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการเห็นบุคคลที่ใกลชิ้ดของกลุ่มตวัอย่าง เช่น เพื่อน 
แฟน และคนในครอบครัว ใช้ผลิตภณัฑ์จริง แลว้ช่ืนชอบหรือ เห็นผล จึงท าให้กลุ่มตวัอย่าง  เกิด
ความสนใจในการซ้ือผลิตภณัฑม์าใชต้าม 
 
         “…ก็มีนอ้งสาว เพราะนอ้งสาวเป็นที่แต่งหนา้เก่งมาก เวลาจะซ้ืออะไรก็จะชอบถาม 

        นอ้งสาวว่าใชต้วัไหน ตวัไหนสวย ตวัไหนใชด้ี…” 
เพศหญิง อายุ 33ปี เภสัชกร 

 
        “…ก็จะมีเพื่อนๆ บางครั้ งเราเห็นเพื่อนใชต้วัน้ีแลว้มนัเหน็ผล ก็จะแบบลองไปซ้ือใช ้
        เองบา้ง...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        “…มีแฟนครับ ก็เห็นเขาใชก้นัแดดยี่ห้อน้ีแลว้ชอบ ก็เลยซ้ือมาใชคู่้กนัไปเลยครับ…” 
เพศชาย อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
        4.2.5 ลักษณะของพนักงานขายเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
        จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง 32 คน พบว่าลกัษณะของพนกังานขายเคร่ืองส าอาง 

Counter Brand ประกอบไปด้วย มีความรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดี มีบุคลิกดี สุภาพ เป็นมิตร 
และมีใจในการรักบริการไม่แบ่งแยกลูกคา้ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
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         1. มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี กลุ่มตวัอย่าง 22คน จาก 32คน ให้ความส าคญั
กบัความรู้ ความสามารถเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ของพนักงานขายเคร่ืองส าอาง Counter Brand มากที่สุด 
เน่ืองจากหากพนักงานขายมีความรู้ ความสามารถเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี ก็จะท าให้กลุ่ม
ตวัอย่าง เกิดความรู้สึกอยากทดลองใช้ผลิตภณัฑ ์และตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ได้
ง่ายข้ึน 
 
         “…พนกังานควรมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างดี สามารถแนะน าสินคา้ที่เหมาะ  

           กบัเราได ้ก็จะท าให้เราอยากซ้ือสินคา้ไปลองใชค่้ะ…” 
เพศหญิง อายุ 52ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

         
          “…แนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และมีความรู้ที่ชดัเจน คุยดว้ยแลว้ท าให้รู้สึกที่จะอยาก 
                 ซ้ือผลิตภณัฑต์่อ...” 

เพศหญิง อายุ 27ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ขาย สามารถอธิบายและแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างดี  
         สุภาพ และไม่พยายามขายสินคา้มากเกินไป ก็จะท าให้อยากซ้ือสินคา้มากกว่า...” 

เพศชาย อายุ 37ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
        
          “…อนัดบัแรกพนกังานตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัโทนสีผิวของลูกคา้แต่ละคน  
         ว่าเป็นโทนขาวเหลือง โทนขาวอมชมพู เพื่อที่จะให้ค าแนะน ากบัลูกคา้ ไดเ้หมาะสม 
         และถูกตอ้ง เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เพราะเคยมีประสบการณอ่์า แบบพนกังานแนะน ารอง 
         พื้นคนละโทนกบัผิวเรา พอใชแ้ลว้หนา้หมองเลย ก็ไม่ซ้ือที่ Counter นั้นอีกเลย...” 

เพศหญิง อายุ 33ปี เภสัชกร 
 

         2. มีบุคลิกดี สุภาพ เป็นมิตร กลุ่มตัวอย่าง 17 คน จาก 32 คน มีความคิดเห็นว่า 
พนักงานขายเคร่ืองส าอาง Counter Brand ควรมีบุคลิกดี สุภาพ เป็นมิตร เน่ืองจาก เคร่ืองส าอาง 
Counter Brand มีราคาค่อนขา้งสูง จึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวงักบัการบริการที่ดี สุภาพ และ
เป็นมิตรดว้ย 
               “…เป็นคนมีบุคลิกที่ดี สุภาพ เป็นมิตร และพูดเก่ง เพราะเคร่ืองส าอาง Counter Brand  
                      มีราคาที่ค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคก็คาดหวงักบัการบริการที่จะไดร้ับในทางกลบักนั 
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                     พนกังานขายก็ตอ้งการลูกคา้ขาประจ า จึงตอ้งเป็นคนที่ดูเป็นมิตร มีความ Present  
                     สินคา้เก่ง พูดจูงใจลูกคา้ โนม้นา้วลูกคา้ได.้..” 

เพศหญิง อายุ 26ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…มีบุคลิกดี พูดจาดี แลว้ยิ้มแยม้แจม่ใส คือถา้สมมติเราถามอะไรไปแลว้พนกังาน 
         หนา้บึ้ง เสียงแข็ง เหมือนไม่อยากขายของ เราก็ไม่อยากซ้ือของเหมือนกนั...”  

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…มีบุคลิกภาพดี ดูสุภาพ และเป็นมิตร สามารถน าเสนอผลิตภณัฑ ์ไดค้รบถว้น...” 
เพศหญิง อายุ 50ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
         3. มีใจในการรักบริการไม่แบ่งแยกลูกค้า กลุ่มตวัอย่าง 12คน จาก 32คน มีความคิดเห็น
ว่า พนักงานขายเคร่ืองส าอาง Counter Brand ควรที่จะมีใจในการรักบริการไม่แบ่งแยกลูกค้าจาก
รูปลกัษณ์ภายนอก อาทิเช่น การแต่งตวั ก็จะท าให้กลุ่มตวัอย่าง เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย รู้สึกเขา้ถึง 
Brand ได ้ซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ไดง่้ายข้ึน 
 
         “…มีใจรักบริการ ไม่แบ่งแยกลูกคา้จากการแต่งตวั ยิ้มแยม้อธัยาศยัดี เพราะบาง Brand 
         จะให้บริการที่แตกต่างกนักบัลูกคา้ที่แต่งตวัดูแพงกบัแต่งตวัทัว่ๆไป ท าให้บางทีก็รู้สึก
         เขา้ถึง Brand ไดย้าก...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี นกักายภาพบ าบดั 
 

         “…เวลาสอบถามควรให้ค าแนะน าอย่างเต็มใจ ในระดบัเดียวกนัทั้งหมดไม่แบ่งแยก 
                      ลูกคา้จากรูปลกัษณ์ภายนอก ไม่เดินตามลูกคา้ถา้ไม่ไดเ้รียกหรือสอบถามขอ้มูล...” 

เพศหญิง อายุ 25ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…มีใจรักบริการ ดูแลเอาใจใส่ลูกคา้อย่างเท่าเทียม ตั้งใจตอบค าถามที่ลูกคา้ถามดว้ย 
         ความเต็มใจ และครบถว้น…” 

เพศหญิง อายุ 44ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของ เคร่ืองส าอาง Counter Brand ที่
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
         จาการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 32คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างได้ให้ขอ้มูลเก่ียวกับลกัษณะ
รูปแบบบรรจุภณัฑ ์ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand ที่ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ตดัสินใจเลือก
ซ้ือ มีรายละเอียดดงัน้ี  
 
         4.3.1 ลักษณะบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand 

        จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง 32 คน พบว่าลกัษณะบรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand ประกอบไปดว้ย Packaging หรูหราสวยงาม คุณภาพดีมีมาตรฐาน และบรรจุภณัฑ์มี
ความหลายหลาก โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

        1. Packaging หรูหรา สวยงาม กลุ่มตัวอย่าง 25คน จาก 32คน  ให้ความเห็นว่า
เคร่ืองส าอาง Counter Brand มักมี Packaging ที่หรูหรา สวยงาม มีการออกแบบที่มีความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะ สามารถบ่งบอกไดว้่าเป็นของแบรนด์ใด เวลาที่หยิบข้ึนมาใช ้จึงท าให้กลุ่มตวัอย่าง 
รู้สึกสนใจ และอยากทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ 

 
         “…Packaging หรูหราสวยงาม การออกแบบมีเอกลกัษณ์อย่างแรกเลยนะที่เห็น...” 

เพศหญิง อายุ 33ปี เภสัชกร 
 

         “…Packaging หรูหรา น่าใช ้และดูดีมเีอกลกัษณ์ เป็นของแบรนด์นั้นๆ...” 
เพศหญิง อายุ 45ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
         “…Packaging สวยงาม ดูดีมีความมินิมอล ดูมีมาตรฐานในการผลิต...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…Packaging มีความหรูหรา สวยงาม ท าใหเ้กิดความน่าสนใจ น่าใช.้..” 
เพศหญิง อายุ 32ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
        2. Packaging มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน กลุ่มตวัอย่าง 12คน จาก 32คน มีความคิดเห็นว่า 

เคร่ืองส าอาง Counter Brand เป็นผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน ซ่ึงเป็นผลมาจากการใชว้สัดุทีด่ี 
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ที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน และเทคโนโลยีต่างๆ ในการผลิต ที่ท าให้เกิดความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์
ทัว่ๆไป จึงท าให้กลุ่มตวัอย่าง สนใจซ้ือผลิตภณัฑม์าใช ้

 
        “…Packaging มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน แข็งแรง ทนทาน ท าให้ดูแตกต่างจากสินคา้

         ทัว่ๆไป...” 
เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
         “…Packaging มีมาตรฐาน มีคุณภาพดี ไม่พงัง่าย และพวกเทคโนโลยี วสัดุที่ใชใ้นการ
         ผลิต ก็น่าจะดี...” 

เพศหญิง อายุ 25ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        3. Packaging มีความหลากหลาย กลุ่มตัวอย่าง 8คน จาก 32คน มีความคิดเห็นว่า 
เคร่ืองส าอาง Counter Brand มี Packaging ให้เลือกหลายหลาก อาทิเช่น Packaging รุ่น limited ที่
ออกมาเฉพาะช่วงเทศกาลต่างๆ หรือ การ  Collab กันระหว่างแบรนด์ ก็จะท าให้เกิดการดึงดูด กลุ่ม
ตวัอย่างที่ช่ืนชอบ ที่สนใจใน Packaging เหล่านั้น ให้เกิดความต้องการที่จะซ้ือผลิตภณัฑม์าสะสม 
มาใชง้าน 

        “…Packaging มใีห้เลือกหลากหลายแบบตามเทศกาลปีใหม่ ก็จะมีพวกรุ่น limited 
         ออกมาให้สะสมอะไรแบบน้ี บางทีก็ซ้ือเพราะว่ามนัสวยดี...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        “…Packaging มใีห้เลือกหลากหลาย แบบมีการ Collab กนัระหว่างแบรนด์ ซ่ึงบางที
         เราชอบแบรนด์นั้นๆอยู่แลว้อ่า ก็อยากซ้ือมาใช.้..” 

เพศหญิง อายุ 29ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…Packaging มใีห้เลือกหลากหลาย แบบบางแบรนด์ก็จะมีรุ่น limited ออกกมาขาย 
         ตามเทศกาล เช่น ปีกระต่ายก็จะออกผลิตภณัฑท์ี่เป็นลายกระต่ายออกมาขาย แบบก็
         น่ารักดี...” 

เพศหญิง อายุ 30ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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4.4  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ บริโภคในกรุ งเทพมหานคร ในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand 
         จาการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง 32คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand ประกอบไปด้วยสถานที่ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brandในโอกาสใดบ้าง และการบริการของ
พนกังานขายเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
         4.4.1 สถานที่ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 

        จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง 32 คน พบว่าสถานที่ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter 
Brand ประกอบไป Counter Brand จากห้างสรรพสินคา้ชั้นน า และช่องทาง Online โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี  

        1. Counter Brand จากห้างสรรพสินค้าช้ันน า กลุ่มตวัอย่างทุกคน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand จาก ห้างสรรพสินคา้ โดยห้างที่ไปมากที่สุดคือ Central, Robinson และ 
The Mall ตามล าดบั เน่ืองจากมกัตอ้งการที่จะไปเพื่อที่จะสามารถลองเฉดสี เน้ือครีม ที่เขา้กบัตวัเอง
มากที่สุดได้ หรือทดสอบอาการแพห้ลังใช้อีกด้วย อีกทั้งยงัมัน่ใจได้ว่าเป็นของแท้แน่นอน และ
สามารถใชส่้วนลดร่วมกบับตัรเครดิตได ้
 
         “…ซ้ือที่ เคาเตอร์ตามห้าง Central Robinson เลย เพราะตอ้งการไปลองสี กบัเน้ือครีม 
         จริงก่อน แลว้ก็ลองทดสอบก่อนว่าจะแพไ้หม และก็เป็นของแทแ้น่นอน นอกจากนั้นก็ 
         ยงัใชบ้ตัรเครดิตสะสมแตม้ หรือ On Top ลดเพิ่มไดอี้ก...” 

เพศหญิง อายุ 44ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ซ้ือตาม เคาเตอร์ในห้างสรรพสินคา้ เช่น ที่The Mall เพราะเช่ือว่าเป็นของแท ้ 
         สะดวกและใชบ้ตัรเครดิตได.้..” 

เพศหญิง อายุ 52ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ไปซ้ือในเคาเตอร์ที่ห้างเลยในกรณีที่เลือกสีไม่ได ้หรือไม่ตอ้งการรอพรีออเดอร์ 
         ตอ้งการใช ้ในตอนน้ี ก็จะไปลอง Swatchสีที่ชอบ หรือเน้ือผลิตภณัฑท์ี่ชอบ ที่เขา้กบั
         ตวัเอง…” 

เพศหญิง อายุ 30ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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         2. ช่องทาง Online กลุ่มตวัอย่าง 5คน จาก 32คน มีพฤติกรรม การซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand จาก ช่องทาง Online อาทิเช่น Shopee, Lazada เน่ืองจากการส่ังซ้ือสินคา้ผ่าน Online 
มีความสะดวกสบาย และไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่าย เวลา ในการเดินทางออกไปซ้ือผลิตภณัฑข์า้งนอกด้วย
ตวัเอง 
 
         “…จากช่องทางออนไลน์ พวก Shopee Lazada เพราะเนน้สะดวก ไม่ตอ้งเสียพวกค่า 
         เดินทาง และคิดว่าออนไลน์มีสินคา้พร้อมกว่าหนา้ Counter...” 

เพศหญิง อายุ 25ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ถา้เป็นพวกผลิตภณัฑท์ีใ่ชอ้ยู่แลว้ ก็จะชอบซ้ือในออนไลน์ ตาม Shopee Lazada 
         แบบช่วงโปร 6.6 12.12 ก็จะมีส่วนลดเพิม่อีก แลว้ก็ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่าย กบัเวลา ไป
         ซ้ือที ่Counter เอง…” 

เพศหญิง อายุ 29ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

        4.4.2 โอกาสในการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand  
        จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง 32 คน พบว่าโอกาสในการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter 

Brand ประกอบไป การใช้ในชีวิตประจ าวัน การเป็นของขวัญแก่ผูอ่ื้น และการเป็นรางวลัให้กับ
ตวัเอง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
         1. ใช้ในชีวิตประจ าวัน กลุ่มตวัอย่าง 25คน จาก 32คน ตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter 
Brand เพื่อใช้ในชีวิตประจ าวนั เช่น การออกไปท างาน การบ ารุงผิวพรรณ เป็นต้น เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอย่างมีความเช่ือมัน่ว่า เคร่ืองส าอาง Counter Brand นั้น มีคุณภาพดี มีมาตรฐานรับรอง อีกทั้งยงั
ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้มีสุขภาพที่ดี 
 
         “…ใชบ้ ารุงผิวในชีวิตประจ าวนั ไม่ไดม้โีอกาสพิเศษ แค่อยากดูแลสุขภาพผิวให้ดูด.ี..” 

เพศชาย อายุ 37ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…ก็ใชเ้ป็นปกติ ในชีวิตประจ าวนัทัว่ไปเลย ก่อนออกไปท างานทุกเชา้ เพราะคิดว่า  
         Counter Brandเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพดี มีมาตรฐานรองรับ...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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         “…ใชใ้นกิจวตัรประจ าวนัทัว่ไปเลย เพราะเราตอ้งแต่งหนา้ หรือบ ารุงผิว ในการ 
        ออกไปท างาน ให้มีผิวที่สวยและดูสุขภาพดีอยู่เสมอ...” 

เพศหญิง อายุ 44ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 
         2. เป็นของขวัญแก่ผู้อื่น กลุ่มตัวอย่าง 11คน จาก 32คน ต้องการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand เพื่อเป็นของขวญัแก่ผูอ่ื้น เช่น วนัเกิด หรือโอกาสพิเศษต่างๆ เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่าง 
มีความรู้สึก ว่าลกัษณะของ เคร่ืองส าอาง Counter Brand นั้นมีความดูดีทั้งผลิตภณัฑ ์และ Packaging 
อีกทั้งยงัมีผลิตภณัฑใ์ห้เลือกหลากหลาย เหมาะส าหรับการเป็นของขวญัให้แก่เพื่อน หรือคนพิเศษ 
 
         “…ซ้ือให้คนอ่ืนเป็นของขวญั เพราะเพื่อนผูห้ญิง ส่วนมากจะชอบเคร่ืองส าอาง พอซ้ือ 
         Counter Brand ให้รู้สึกว่ามนัดูดีทั้งผลิตภณัฑ์ ทั้งแพคเกจ ถุง กล่องต่างๆ แลว้ก็มีให้
         เลือกหลากหลายแบบด้วย บางชิ้นก็ไม่แพงจนเกินไป แต่ส่วนมากคนที่รับจะแฮปป้ี 
         และไดใ้ชจ้ริง...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี นกักายภาพบ าบดั 
 

         “…ถา้โอกาสพิเศษก็ซ้ือเป็นของขวญัให้กับคนอ่ืนนะ แบบวนัเกิดเพื่อน อะไรแบบน้ี
         อ่า ก็จะซ้ือพวกลิปให้ เพราะรู้สึกว่า พวก Counter Brand ตวัผลิตภณัฑ์จะดูสวย ดูดี
         และ ก็ยงัมีให้เลือกหลากหลายแบบ หลากหลายสี...” 

เพศหญิง อายุ 28ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         “…เป็นของขวญัให้กบัคนพิเศษ เพราะคิดว่าคนรับน่าจะถูกใจ และช่ืนชอบ ผลิตภณัฑ์
         ที่สวยงาม….” 

เพศหญิง อายุ 25ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         3. เป็นรางวัลให้กับตัวเอง กลุ่มตวัอย่าง 4คน จาก 32คน ตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand เพื่อเป็นรางวลัให้กบัตวัเอง ในโอกาสพิเศษตา่งๆ เพื่อเป็นการเพิ่มความสุข และได้
ตามใจตวัเองในส่ิงที่ชอบหรือตอ้งการ 
 
         “…ก็ซ้ือเป็นรางวลัให้กบัตวัเอง และเป็นของขวญัให้คนพิเศษในโอกาสต่างๆ...” 

เพศชาย อายุ 28ปี เชฟอาหารอิตาเล่ียน 
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          “…ก็มีเป็นรางวลัให้กบัตวัเอง เช่น ตอนโบนสัออก ก็ขอซ้ืออะไรที่แบบเราชอบ หรือ 
         อยากไดอ้ยู่แลว้หน่อย เหมือนเป็นการเพิ่มความสุขเล็กๆให้กบัตวัเองดว้ย...” 

เพศหญิง อายุ 30ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
 

         โดยสรุปกลุ่มตัวอย่าง 32คน ได้ให้ข้อมูลเก่ียวกับ มุมมองของผู ้บริโภค ลักษณะ
รูปแบบ บรรจุภณัฑข์องเคร่ืองส าอาง Counter Brand และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยประกอบไป
ด้วยวตัถุประสงค์ ในการซ้ือ กระบวนการและเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ลกัษณะรูปแบบ บรรจุ
ภัณฑ์ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand และพฤติกรรมของผู ้บริโภค ที่แตกต่างกันออกไป  ซ่ึงมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
         1. วตัถุประสงค ์ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อใชใ้นการ
บ ารุงผิวพรรณ ในผิวดูมีสุขภาพดี ลดเลือนร้ิวรอย เพิ่มความกระจ่างใส หรือการป้องกนัแสงแดด อีก
ทั้งยงัเพื่อใชใ้นการแต่งหนา้ เพื่อความสวยงาม และยงัช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจ ให้กบักลุ่มตวัอย่าง 
เวลาที่ตอ้งออกไปพบปะผูค้น หรือตอนที่ตอ้งออกงานสังคมต่างๆ ซ่ึงจะช่วยให้ผูใ้ช ้ดูมีภาพลกัษณ์ที่
ดี และดูน่าดึงดูด 
        2. กระบวนการและเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ ส่วนมากกลุ่มตวัอย่างจะท าการศึกษาหา
ขอ้มูล อ่านรีวิว เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่สนใจ ตามส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ และยงัมีการเปรียบเทียบสี เน้ือ
ครีม ของผลิตภณัฑ์ ที่เหมาะสมกับสภาพผิว สีผิว ความชอบของแต่ละบุคคลมากที่สุด รวมไปถึง
ราคาของแต่ละBrand กบัความคุม้ค่าที่ไดร้ับดว้ย 
        ส าหรับเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือนั้น ส่วนใหญ่จะเนน้ไปที่คุณภาพความน่าเช่ือถือของ
แบรนด์ ทั้งในเร่ืองของ ช่ือเสียง รางวลัการันตรีที่สามารถตรวจสอบได ้อีกทั้งการการโฆษณาและ
การบอกต่อ ตามส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ Influencer หรือบุคคลที่ช่ืนชอบ บุคคลที่ใกล้ชิด ใช้หรือ
แนะน าผลิตภณัฑเ์หล่านั้น ก็จะท าให้ กลุ่มตวัอย่าง เกิดความสนใจในการซ้ือผลิตภณัฑม์าใชต้ามบา้ง 
         3. ลักษณะรูปแบบ บรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand มากที่สุดมีความ
คิดเห็นว่า เคร่ืองส าอาง Counter Brand นั้นมกัมี Packaging หรูหรา สวยงาม เน่ืองจากการออกแบบ
ที่มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ สามารถบ่งบอกไดว้่าเป็นของแบรนด์ใด นอกเหนือจากน้ียงัมีในเร่ือง
ของ บรรจุภณัฑท์ี่มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน จากวสัดุที่ดี มีมาตรฐาน และเทคโนโลยีต่างๆ ในการผลิต
ที่ท าให้เกิดความแตกต่างจากผลิตภณัฑท์ัว่ๆไป และความหลากหลายของบรรจุภณัฑเ์ช่น รุ่น limited 
ที่ออกแบบมาเฉพาะช่วงเทศกาลต่างๆ หรือ การ Collab กนัระหว่างแบรนด์  
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         4. พฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบว่ากลุ่มตวัอย่างทั้งหมดมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
จาก Counter Brand ในห้างสรรพสินค้าชั้ นน า มากที่ สุดคือ Central, Robinson และ The Mall 
ตามล าดับ โดยกลุ่มตวัอย่าง มีความต้องการที่จะทดลองเฉดสี เน้ือครีม ที่เขา้กับตวัเอง มากที่สุดได ้
หรือทดสอบอาการแพ้หลังใช้อีกด้วย นอกจากน้ีย ังมีการกล่าวถึง ช่องทาง Online ที่มีความ
สะดวกสบาย และไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่าย เวลา ในการเดินทางดว้ย 
         ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างยงักล่าวถึงพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอาง Counter Brand ว่าเป็นการ
ใชใ้นชีวิตประจ าวนั มากที่สุด เช่น เวลาออกไปท างาน การบ ารุงผิวพรรณ เน่ืองจากมีความเช่ือมัน่ว่า
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี มีมาตรฐานรับรอง อีกทั้ งยงัช่วยบ ารุงผิวพรรณให้มีสุขภาพที่ดีอีกด้วย 
นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างยงัมีพฤติกรรมการ ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เพื่อเป็นของขวญั
ให้แก่ผูอ่ื้น และเป็นรางวลัให้กบัตวัเอง อีกดว้ย 
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บทที่ 5 

การอภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

         การศึกษาวิจัยเร่ือง “ การศึกษามุมมองของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand ” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบก่ึงมีแบบแผน 
(Semi-Structured Interview) ในการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 32 คน เพื่อน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์เน้ือหาด้วยวิธี Content Analysis โดยผู ้วิจัยจะท าการอภิปรายผลงานวิจัยและ
เปรียบเทียบกบัขอ้เสนองานวิจยัเบื้องตน้ แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือและงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง ซ่ึงน าไปสู่การน าเสนอขอ้แนะน าแก่ผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง Counter Brand 

 
 

5.1 การอภิปรายผลงานวิจัย 
         5.1.1 มุมมองในการเลอืกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
         จากผลงานวิจัยพบว่า มุมมองในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ของ
ผูบ้ริโภคพิจารณาจากคุณสมบตัิตามที่ต้องการ อาทิเช่น ใช้ในบ ารุงผิวพรรณ เพื่อช่วยในเร่ืองของ
การลดเลือนร้ิวรอย การเพิ่มความกระจ่างใส ความชุ่มช่ืน และการป้องกันแสงแดด ใช้ในการ
แต่งหน้า เพื่อเพิ่มสีสันบนใบหน้า ให้เกิดความสวยงาม หรือแมก้ระทัง่ใช้ในการเสริมสร้างความ
มัน่ใจ เวลาที่ตอ้งพบปะผูค้น  

        Propositions 1 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ตามคุณสมบตัิที่ตอ้งการ 

        ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand พบว่ามีความสอดคลอ้งกบัแนวคิด
การศึกษาของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนาม (2564) ที่กล่าวว่าในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ การตระหนัก
รู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งค านึงถึงเหตุผลที่ลูกคา้จะตอ้งเช่ือ (Reason to 
Believe) ในการจะซ้ือสินคา้ หรือบริการสักอย่าง ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกและตระหนกัไดว้่าปัญหาที่
เกิดข้ึนนั้นสามารถแกไ้ขไดด้ว้ยสินคา้หรือบริการของบริษทั 
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        จากผลงานวิจัยพบว่า ก่อนการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ของผูบ้ริโภคนั้น 
จะท าการพิจารณาศึกษาหาข้อมูล และอ่านรีวิวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  อาทิเช่น สี เน้ือครีม กล่ิน 
ส่วนผสมที่มี ของผลิตภณัฑ์ ตามส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ เพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสมกับแต่ละ
บุคคล 

        Propositions 2 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการศึกษาหาขอ้มูลผลิตภณัฑ ์

        ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand พบว่ามีความสอดคลอ้งกบัแนวคิด
การศึกษาของ ปรีดี นุกุลสมปรารถนาม (2564) ที่กล่าวว่าขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ใน
การคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม (Information Search) เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาแลว้ก็จะเกิดการอยากรู้
และคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อให้สามารถหาผลิตภณัฑ ์ที่สามารถแกไ้ขปัญหาตามที่ตอ้งการได ้

        จากผลงานวิจยัพบว่า มุมมองในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ของผูบ้ริโภค 
ให้ความส าคญัเก่ียวกบัคุณภาพ และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ อาทิเช่น การรับรองมาตรฐานระดับ
สากล ช่ือเสียง และรางวลัการันตรีที่สามารถตรวจสอบได้ 
         Propositions 3 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากความน่าเช่ือถือของแบรนด์  
         ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand พบว่ามีความสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ (สุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล, 2557) ที่พบว่า ผลิตภณัฑท์ี่มีการรับรองมาตรฐานระดบัสากล 
และตราสินคา้ที่มีภาพลกัษณ์ดีมีความน่าเช่ือถือ ช่วยเพิ่มความมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ 
(Reason to believe) อย่างสูง ท าให้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ดูมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน ใน มุมมองของ
ผูบ้ริโภค และต่อตราสินคา้ที่มีอยู่ก่อนแลว้ 
         จากผลงานวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยไม่ไดพ้ิจารณา
จากราคาเหมาะสม และโปรมัน่ชัน่การส่งเสริมการขาย เน่ืองจากโดยปกติแลว้ เคร่ืองส าอาง Counter 
Brand มกัมีราคาที่สูงอยู่แลว้เป็นปกติ และมีส่วนนอ้ยที่ให้ความเห็นเก่ียวกับโปรมัน่ชั่นการส่งเสริม
การขาย ว่ามีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
         Propositions 4 ผลการวิจัยน้ีไม่สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภค
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ที่มีราคาเหมาะสม และไม่สอดคล้องตามข้อเสนองานวิจัย 
Propositions 5 ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ที่มีโปรมัน่ชัน่การส่งเสริม
การขาย 
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         ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand พบว่ามีความขดัแยง้กบัผลการวิจัย 
ที่กล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีการเปรียบเทียบคุณภาพกับราคาของสินคา้ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ รวมไป
ถึงขนาดหรือปริมาณสินค้าก็มีส่ิงที่ทางลูกค้าบางกลุ่มน ามาเปรียบเทียบกับราคาเช่นกัน (จิรัฏฐ์ 
พฒันะพรหมมาส, 2559) และยงัขดัแยง้กบัผลการวิจยั ของ (พรเทพ ทิพยพรกุล, 2559) ที่พบว่า ดา้น
ส่งเสริมทางการขาย เคร่ืองส าอางที่มีส่วนลด มีการจดัโปรโมชัน่สม ่าเสมอ และมีระบบบตัรสมาชิก
เพื่อสะสมแตม้หรือรับส่วนลดพิเศษ มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมากเช่นเดียวกนั 
         จากผลงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการโฆษณา 
การบอกต่อจากคนใกลชิ้ด อาทิเช่น เพื่อน คนในครอบครัว หรือแมก้ระทั้งพรีเซนเตอร์ ซ่ึงยงัรวมไป
ถึงการแนะน า การรีวิว ผ่าน Influencer KOL Beauty Blogger อีกดว้ย 
         Propositions 6 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการโฆษณา การบอกต่อ และยงัสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย 
Propositions 7 ที่ เสนอว่า ผู ้บริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากการแนะน าผ่าน 
Influencer 
         ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand พบว่ามีความสอดคล้องกับ 
งานวิจยัของ สุวีรา ตนัติศรีเจริญกุล (2557) และ ณัฐชา สุทธิวงศ ์(2563) ที่พบว่า การโฆษณาตามส่ือ
ออนไลน์ต่างๆ และการบอกต่อจากคนใกลชิ้ด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือค่อนขา้งสูง เน่ืองจากบุคคล
เหล่านั้นเป็นกลุ่มที่ผูบ้ริโภคให้ความเช่ือถือในค าแนะน า และยงัสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ (นทัธว
รรณ อุตตโม, 2563) ที่พบว่า Influencer มีส่วนส าคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter 
Brand ของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของบุคลิก ทางท่า ความน่าเช่ือถือของ Influencer อีกทั้งการ
น าเสนอผลิตภณัฑ ์ควรมีความละเอียด ชดัเจนครบถว้น ซ่ึงส่งผลท าให้เกิดความโนม้นา้ว จูงใจคลอ้ย
ตาม ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
         จากผลงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยพิจารณาจาก
ความรู้ ความเขา้ใจของพนกังานขายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยสามารถตอบค าถามลูกคา้ไดอ้ย่างถูกต้อง 
ชัดเจนเป็นส าคญั และรวมไปถึงการมีบุคลิกภาพที่ดี เป็นมิตร และมีใจรักบริการไม่แบ่งแยกลูกคา้
ของพนกังานขาย  
         Propositions 8 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากพนกังานผูใ้ห้บริการที่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างดี 
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         ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand พบว่ามีความสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ     (จิรัฏฐ์ พฒันะพรหมมาส, 2559) ที่พบว่า ปัจจัยด้านพนักงานที่ให้บริการส่วนใหญ่ 
ลูกคา้ให้ความส าคัญในเร่ืองความรู้ และความสามารถในการอธิบายผลิตภณัฑ์ของพนักงาน ให้
สามารถอธิบายได้ชัดเจนเข้าใจ สามารถตอบค าถามลูกค้าได้ ถึงเร่ืองผลิตภัณฑ์ที่ใช้นั้นมีความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ประเภทไหน และรวมถึงการเอาใจใส่ลูกคา้อย่างเต็มใจ ที่จะให้บริการโดยไม่ได้ 
เลือกการปฏิบตัิกบัลูกคา้ท่านใดท่านหน่ึงส าคญักว่ากนั 
  
         5.1.2 ลักษณะรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand  

        จากผลงานวิจัยพบว่า ลักษณะรูปแบบบรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
ผู ้บริโภค ให้ความเห็นว่า เคร่ืองส าอาง Counter Brand มักมี Packaging หรูหรา สวยงาม มีการ
ออกแบบที่มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ ท าให้เกิดการดึงดูด และความสนใจ อีกทั้งยงัมีบรรจุภณัฑ์
ให้เลือกหลายหลาก และมีคุณภาพ มีมาตรฐานที่ดี  

        Propositions 9 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจัย ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากกบรรจุภณัฑท์ี่มีความสวยงาม 
         ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand พบว่ามีความสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ (สุวีรา ตันติศรีเจริญกุล, 2557) ที่พบว่า ปัจจัยทางด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของเพศหญิง ซ่ึงก่อให้เกิดการดึงดูดความสนใจ 
และกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 
  
         5.1.3 พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
         จากผลงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
จาก ห้างสรรพสินคา้ชั้นน า เน่ืองจากต้องการที่จะทดลองผลิตภณัฑจ์ริง อาทิเช่น เฉดสี เน้ือครีม ที่
เขา้กบัตวัเองมากที่สุดได ้หรือทดสอบอาการแพห้ลงัใชอี้กดว้ย 
         Propositions10 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากห้างสรรพสินคา้ชั้นน า 
         ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand พบว่ามีความสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ ภัณฑิรา สุขสมนิรันดรม (2558) และ ภัณฑิรา สุขสมนิรันดรม (2558) และ จิรัฏฐ์ 
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พฒันะพรหมมาส (2559) ที่พบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากที่ Counter ใน
ห้างสรรพสินคา้มากที่สุด 
         จากผลงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
เพื่อใชใ้นชีวิตประจ าวนั อาทิเช่น เช่น การออกไปท างาน การบ ารุงผิวพรรณ และมีส่วนนอ้ยที่เลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เพื่อเป็นของขวญัแก่ผูอ่ื้น หรือเป็นรางวลัให้กับตวัเอง ในโอกาส
พิเศษต่างๆ 
         Propositions 11 ผลการวิจัยน้ีไม่สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั ที่เสนอว่า ผูบ้ริโภค
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เน่ืองในโอกาสพิเศษ 
         ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษามุมมองของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand ยงัไม่พบ งานวิจยัที่ศึกษาเก่ียวกับ
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เน่ืองในโอกาสพิเศษ หรือวนัส าคญัต่างๆ เพื่อเป็นของขวญั 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้บริหาร 
         จากผลการวิจยัขา้งต้นน้ี ท าให้ผูว้ิจยัทราบถึงมุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand โดยการน าขอ้สรุปที่ได ้มาจดัท าเป็นขอ้แนะน า ในการปรับปรุง 
และวางกลยุทธ์ในดา้นการตลาดให้สอดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

        1. จากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ตามคุณสมบตัิที่
ตอ้งการ จากการพบเจอปัญหาที่ผูบ้ริโภคเกิดความกงัวลอยู่ อาทิเช่น เพื่อเพิ่มความกระจ่ายใส การลด
เลือนร้ิวรอย ดังนั้นผู ้ผลิตควรจะต้องคิดค้นผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู ้บริโภค เก่ียวกับปัญหาที่ผู ้บริโภคมีความกังวลอยู่ โดยการใช้เทคโนโลยี หรือนวัตกรรม ที่มี
ประสิทธิภาพ ใช้แลว้สามารถเห็นผล เพื่อก่อให้เกิดความประทบัใจต่อผลิตภณัฑ ์และน ามาซ่ึงการ
กลบัมาซ้ือซ ้าอีก 

        2. จากผลการวิจัยพบว่า ก่อนการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ผู ้บริโภคจะ
ท าการศึกษาหาขอ้มูล เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ก่อน อีกทั้งการโฆษณา การบอกต่อจากคนใกลชิ้ด เช่น 
เพื่อน คนในครอบครัว และการแนะน าผ่าน การรีวิว จาก Influencer KOL Beauty Blogger นั้นมีผล
ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ดังนั้นผูผ้ลิตควรมีการโฆษณาในเร่ืองของจุดเด่น 
สรรพคุณ ของผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ เกิดความอยากทดลองใช้ผลิตภณัฑ ์หรือ
แมก้ระทัง่การจา้งการรีวิว จาก Influencer ต่างๆก็ควรเลือกให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์หรือเป็นบุคคล
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ที่มีช่ือเสียง มีฐานผูต้ิดตามที่มีก าลงัการซ้ือ เน่ืองจากเคร่ืองส าอาง Counter Brand เป็นสินคา้ค่อนขา้ง
มีราคาสูง 

         3. จากผลการวิจัยพบว่า ผู ้บริโภคมีมุมมองเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง Counter Brand มี 
Packaging หรูหรา สวยงาม ที่มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ ดงันั้นผูผ้ลิตควรออกแบบ ผลิตภณัฑใ์หม้ี
ความโดดเด่นเป็นที่น่าจดจ า เพื่อท าให้เกิดการความสนใจให้ตวัผลิตภณัฑ ์และน ามาซ่ึงการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand 
 
 

5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
         จากงานวิจัยในครั้ งน้ี ผูว้ิจัยพบขอ้จ ากัดที่เกิดข้ึนในระหว่างขั้นตอนการท าวิจยั โดยมี
รายละเอียดพร้อมขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต ดงัน้ี 
         1. เน่ืองจากผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลเฉพาะผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท าให้ผลการวิจยัไม่
ครอบคลุมกลุ่มคนที่มีก าลังซ้ือหรือสนใจผลิตภณัฑ์ ที่อยู่ในพื้นที่ต่างจังหวัด ดังนั้นงานวิจัยใน
อนาคต ควรมีการขยายพื้นที่ในการศึกษา และเก็บขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่ครบถว้นและ
ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน ซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู ้ผลิตที่ต้องการขยายพื้นที่ไปยงัจังหวดัอ่ืนๆใน
ประเทศ  
         2. เน่ืองจากงานวิจัยในครั้ งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างเพียง 32 คนเท่านั้น ท าให้มีข้อมูลเชิงลึกอย่างเดียว แต่ยงัไม่สามารถน าข้อมูลที่ค้นพบ
ดงักล่าวไปใชใ้นเชิงกวา้งได ้ดงันั้นงานวิจยัในอนาคต ควรมีการขยายการศึกษาเป็นรูปแบบงานวิจัย
เชิงผสม ทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพดว้ย ดว้ยการศึกษาถึงมุมมอง ความคิดเห็น และพฤติกรรม
อ่ืนๆที่เก่ียวขอ้งเพิ่มเติม โดยการใชป้ริมาณกลุ่มตวัอย่างที่มากข้ึนเพื่อให้เห็นถึงแตกต่างในวงกวา้ง 
         3. เน่ืองจากงานวิจัยในครั้ งน้ี ศึกษาเฉพาะมุมมองที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เท่านั้น ดังนั้นผลของงานวิจัยน้ีจึงไม่สามารถสะท้อนให้เห็นถึง
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืนๆ ซ่ึงมีเหตุผลในการเลือกซ้ือที่แตกต่างกนั ดงันั้นงานวิจยัใน
อนาคต จึงควรศึกษาถึงเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืนๆ เพื่อให้ไดผ้ลวิจยัที่ตรงประเด็นกบั
สินคา้ประเภทนั้นๆมากที่สุด 
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แบบสอบถามในการสัมภาษณ์ 
เร่ือง การศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand 

 

ค าช้ีแจ้ง 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาวิจยขัองนักศึกษาปริญญาโทในหลกัสูตรการ
จัดการมหาบณัฑิต สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวถุัประสงค์
ของการวิจัย คือ เพื่อศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง  Counter 
Brand 
 

ค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับมุมมองของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง  
Counter Brand 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับลกัษณะรูปแบบ บรรจุภณัฑ์ ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand ที่
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ตดัสินใจเลือกซ้ือ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอาง Counter Brand 
 

 
 

ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบค าถามเป็นอย่างยิ่ง 
วรรษิกา โรจนพรพนัธ์ุ 
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ส่วนที่ 1 : ข้อมลูทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
- เพศ - อายุ
- อาชีพ -ระดบัการศึกษาสูงสุด
-คุณเคยใชเ้คร่ืองส าอาง Counter Brand หรือไม่

ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง  Counter 
Brand  
ค าถามเก่ียวกบัมุมมองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อเคร่ืองส าอาง Counter Brand 
-วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand ของคุณคืออะไร
-ส่ิงใดที่คุณมกัท าในช่วงก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand
- เพราะเหตุใดคุณจึงตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand
-คุณมีบุคคลหรือส่ิงใดที่เป็นแรงบนัดาลใจให้เลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand บา้งไหม อย่างไร
-คุณคิดว่าการบริการของพนักงานขายเคร่ืองส าอาง Counter Brand ควรเป็นแบบไหน เพราะเหตุใด

ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับลักษณะรูปแบบ บรรจุภัณฑ์ ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand ทีผู่้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
-คุณคิดว่าลกัษณะ Packaging ของเคร่ืองส าอาง Counter Brand เป็นอย่างไร

ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
Counter Brand 
- คุณซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand จากที่ใดบา้ง และเพราะเหตุผลใด
- โดยส่วนใหญ่คุณมกัเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง Counter Brand เพื่อใชใ้นโอกาสอะไรบา้ง เพราะเหตใุด
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