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บทคัดย่อ 

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ของ

กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร เปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ศึกษา

พฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครและส่วนประสมการตลาด

บริการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจาก

ผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล ดว้ยวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก จ านวน 385 คน วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้

สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ ค่า

ไคสแควร์ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

 ผลการวิจยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 18-25 ปี โดยเป็นพนกังาน

บริษทัเอกชน ซ่ึงมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีรายไดต้่อเดือนอยูท่ี่ 15,001-20,000 

บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการผูบ้ริโภค และส่วน

ประสมการตลาดบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทร

เซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

 The objectives of this research are 1. To study buying decision behavior of 

Metrosexual’s cosmeceutical in Bangkok. 2. To compare the effect of different demographic 

profile on the buying decision behavior of Metrosexual men’s cosmeceutical in Bangkok. and 

3. To study the effect of buying behavior and service marketing mix on the buying decision 

behavior of Metrosexual men’s cosmeceutical in Bangkok. The data were collected from 385 

Metrosexual men by using questionnaire and convenience sampling technique. Data were 

analyzed by using descriptive statistics which are Frequency, Mean and Standard Deviation. 

Hypotheses were tested by using Chi-Square Test and One-Way ANOVA. 

 Research results showed that most respondents are 18 to 25 years old. They work at 

private company, graduate from bachelor’s degree and have a monthly income 15,001 to 20,000 

baht. The result of hypothesis testing also revealed the demographic profile, buying behavior and 

service marketing mix have effects on the buying decision behavior of Metrosexual’s men 

cosmeceutical in Bangkok, at a significant level of 0.05. 

 

Key word: Consumer Behavior, Men Cosmeceutical Products, Metrosexual, Service Marketing 

Mix 
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บทที ่1 

บทน า 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

สังคมในยคุปัจจุบนัผูช้ายเร่ิมมีบทบาทมากขึ้นในตลาดเคร่ืองส าอาง ท าใหเ้กิดกลุ่มสินคา้ใหม่ๆ

เพื่อตอบสนองค่านิยมรูปแบบใหม่ขึ้น ซ่ึงจะเห็นไดช้ดัจากสินคา้กลุ่มผูช้าย (Men Products) หรือ 

ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าและผิวกาย (Personal Care Products) ของผูช้ายท่ีเม่ือก่อนเป็น

กลุ่มสินคา้ท่ีไม่ไดรั้บความนิยมมากนกั แต่เม่ือยุคสมยัท่ีเปล่ียนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคก็เปล่ียนตาม 

ประกอบกบัอิทธิพลจากวฒันธรรมต่างประเทศ เช่น เกาหลี ญ่ีปุ่ น และสหรัฐอเมริกา ผูช้ายก็เร่ิมหัน

มาดูแลตวัเองมากขึ้น เพราะยุคสมยัน้ีไม่เพียงแค่หน้าท่ีการงานเท่านั้นท่ีท าให้ผูช้ายดูดีมีสง่า แต่

รูปลกัษณ์ภายนอกก็เป็นปัจจยัท่ีส าคญัด้วยเช่นกันท่ีจะท าให้ผูช้ายมีบุคลิกภาพท่ีดี มีความมัน่ใจ

พร้อมท่ีจะท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนัไดเ้ป็นอยา่งดี จึงส่งผลใหธุ้รกิจความงามไดรั้บความ

นิยมมากขึ้นไปดว้ย 

จากความนิยมของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในกลุ่มผูช้ายท่ีเกิดขึ้น จึงมีการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์มี

คุณสมบติัของเคร่ืองส าอางและยาท่ีเหมาะส าหรับผิวแพง้่าย ซ่ึงปราศจากสารเคมีและสารปรุงแต่ง

ต่าง ๆ ผลิตออกมาในรูปแบบของเคร่ืองประทินผิวเพื่อใชบ้ ารุงผิวหนา้และผิวกายท่ีเรียกวา่  

เวชส าอาง (Cosmeceuticals) โดยมีส่ิงท่ีแตกต่างจากเคร่ืองส าอาง (Cosmetic) คือ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

ปราศจากสารปรุงแต่งและไม่ก่อให้เกิดการแพห้รือการระคายเคือง ซ่ึงเคร่ืองส าอางนั้นมีความ

เขม้ขน้มากท าให้เกิดอาการแพม้ากขึ้นกว่าเดิมจนสิวเกิดการอกัเสบและรักษาไม่หาย นั่นจึงเป็น

เหตุผลท่ีส าคญัในการเลือกผลิตภณัฑท่ี์ช่วยดูแลผิวหนา้ดว้ยความอ่อนโยนและเหมาะสมกับสภาพ

ผิวหนา้ของผูช้าย ซ่ึงช้ีชดัไดว้่าเร่ืองความงามและการดูแลตวัเองนั้นไม่ไดถู้กจ ากดัอยู่แค่ผูห้ญิงอีก

ต่อไป ผูช้ายก็มีผลิตภณัฑท่ี์เหมาะกบัสภาพผิวดว้ยเช่นกนั ซ่ึงจะเรียกผูช้ายกลุ่มน้ีว่า เมโทรเซ็กชวล 

(Metrosexual)  

เมโทรลเซ็กชวล (Metrosexual) เป็นค าท่ีถูกน ามาใช้โดย มาร์ก ซิมป์สัน (Mark Simpson) 

นกัหนงัสือพิมพแ์ละคอลมันิสตช์าวองักฤษท่ีเขียนบทความช่ือ “Here come the mirror men” ตีพิมพ์

ในหนังสือพิมพ์ The Independent เ ม่ือวันท่ี  19 กันยายน 2537 และเม่ือปีท่ี  2546 ศัพท์ค  าว่า 
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Metrosexual ถูกจดัใหเ้ป็น World of the year จาก The America Dialect Society ซ่ึงใหค้วามหมายถึง

ผูช้ายท่ีใหค้วามสนใจในเร่ืองการปรับตวัให้เขา้กบัส่ิงแวดลอ้มใหม่ มีความสนใจเร่ืองแฟชัน่มากขึ้น 

รักสวยรักงาม และดูแลบุคลิกภาพของตัวเองมากเป็นพิเศษ (ปราณี ชีวาภาคย์, ASTV ผูจ้ัดการ

รายวนั, 2549) 

โดยขอ้มูลตลาดสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความงามของผูช้าย มีมูลค่าประมาณ 35,000 ลา้นบาท แยก

ออกเป็นสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการดูแลร่างกาย 15,000 ลา้นบาท ขณะท่ีคลินิกความงามส าหรับผูช้าย 

มีมูลค่าประมาณ 20,000 ลา้นบาท โดยตลาดส่วนใหญ่เติบโตจากกลุ่มผูช้ายอายุระหว่าง 20-39 ปี 

หรือ กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ท่ีเร่ิมสนใจดูแลบุคลิกภาพของตนเอง และเป็นกลุ่มท่ีใช้จ่าย

เพื่อซ้ือสินคา้และบริการ เก่ียวกบัความงามค่อนขา้งสูง แมว้่าภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวัในปัจจุบนั 

อาจส่งผลกระทบต่อการเติบโตของธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัความงามของผูช้าย รวมถึงการแข่งขนัใน

ตลาดท่ีมีความรุนแรง จากการเขา้มาของผูป้ระกอบการทั้งรายใหญ่และ SME แต่ตลาดน้ีก็มีความ

น่าสนใจ เม่ือพิจารณาจากจ านวนประชากรผูช้ายกลุ่ม Millennials ท่ีมีถึง 9.65 ลา้นคน และมีการใช้

จ่ายสินคา้และบริการต่าง ๆ รวมกนัสูงถึง 7.9 แสนลา้นบาท ต่อปี ซ่ึงจากพฤติกรรมของผูช้ายกลุ่ม

มิลเลนเนียล (Millennials) ท่ีมีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน เช่น การไม่ยึดติดในแบรนด์สินคา้ ชอบ

ลองผลิตภณัฑแ์ละบริการใหม่ๆ ท่ีตอบสนองความพึงพอใจ รวมถึง การสืบคน้เปรียบเทียบคุณภาพ

และราคาสินคา้ผ่านส่ือโซเชียล ดังนั้นธุรกิจ SME อาจจ าเป็นตอ้งน าเสนอสินคา้หรือนวตักรรม

ใหม่ๆ เพื่อสร้างจุดเด่นหรือความต่างจากคู่แข่ง รวมถึงการน าเสนอสินคา้และบริการ ดว้ยคุณภาพ

และราคาท่ีสมเหตุสมผล คุม้ค่าคุม้ราคาเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง รวมถึงพิจารณาขยายตลาดไปประเทศ

เพื่อนบา้น ซ่ึงให้ความเช่ือมัน่ต่อสินคา้และบริการด้านความงามของไทยค่อนขา้งสูง (ศูนยว์ิจยั

กสิกรไทย, Wimvipa, 2562) 

ซ่ึงการคาดการความน่าจะเป็น ประกอบกบัวิถีชีวิตของคนไทยท่ีเปิดรับส่ือออนไลน์ผ่านทาง

อินเตอร์เน็ตไดง้่ายนั้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์เวชส าอางเพิ่มมากขึ้น 

หากยอ้นดูสถิติท่ี Ecommerce IQ ไปส ารวจเม่ือปี 2018 พบว่า 1 ใน 4 ของ 1,874 คนท่ีตอบส ารวจ

บอกว่าซ้ือเพราะ “ลดราคา” มากสุด เหตุผลรองลงมาไม่แพก้นัคือ “มีบริการส่งฟรี” (24%) และมี

สินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย (19.1%) 
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ภาพท่ี 1.1.1 เหตุผลท่ีคนไทยซ้ือเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑเ์วชส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ 

https://www.marketingoops.com/reports/beauty-product-thai-buying-behavior-2018/ 

 

ทั้งน้ีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางหรือผลิตภณัฑเ์วชส าอางของคนไทย ถึงแมว้่า

จะไม่ไดซ้ื้อของจากเวบ็ไซตข์องแบรนด์มากเท่า Lazada และ Shopee แต่เวบ็ไซตแ์บรนด์และส่ือโช

เชียลมีเดียก็ยงัจ าเป็น เพราะเร่ืองราวของเทรนด์ล่ามาแรงของสินคา้และความสวยงาม คนไทยก็ยงั

ตามจากเวบ็ไซตแ์บรนดแ์ละส่ือโชเชียลมีเดียอยู่ เพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจในการซ้ือ 

 
ภาพท่ี 1.1.2 ส่ือสังคมออนไลน์กบัเวบ็ไซด์ของแบรนด์ยงัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

และผลิตภณัฑเ์วชส าอาง 

https://www.marketingoops.com/reports/beauty-product-thai-buying-behavior-2018/ 

 

 ดังนั้น ผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ผูช้ายในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเทรนด์ท่ีผูช้ายหันมาดูแลตวัเองให้ดูดีนั้น ท าให้มีการ

แข่งขนักนัสูงในธุรกิจประเภทน้ี ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถน าไปเป็นแนวทางใน

การเขา้ถึงผูบ้ริโภคให้เปิดรับส่ือออนไลน์ท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้มาก

ยิง่ขึ้น 
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1.2. ค าถามการวิจัย 

 เพราะยุคสมัยน้ีไม่เพียงแค่หน้าท่ีการงานท่ีท าให้ผูช้ายต้องดูดี มีบุคลิกภาพท่ีดูสง่า แต่

พฤติกรรมของผูช้ายก็เปล่ียนไปจากเม่ือก่อน รูปลกัษณ์ภายนอกส าหรับบางคนเป็นใบเบิกทางหลาย

อยา่ง ๆ ของในชีวิต ผูวิ้จยัถึงก าหนดค าถามวิจยัดงัน้ี 

1.2.1 กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมบริโภคอยา่งไร 

1.2.2 กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุง

ผิวหนา้อยา่งไร 

1.2.3 กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง

กนั มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีแตกต่างกนัหรือไม่ 

1.2.4 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้ายเม

โทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครหรือไม่ อยา่งไร 

1.2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครหรือไม่ อยา่งไร 

 

1.3. วัตถุประสงค์ของการศึกษาหรือวิจัย 

 เป้าหมายสูงสุดของงานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อน าชุดความรู้ท่ีได้จากการคน้พบว่า 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของกลุ่มผูช้ายเมโทร

เซ็กชวล เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนทางการตลาดออนไลน์ ดังนั้นจึงก าหนดวตัถุประสงค์ของ

งานวิจยั ดงัน้ี 

 1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลใน

กรุงเทพมหานคร 

1.3.3 เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้

ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

1.3.4 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ 

1.3.5 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
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1.4. สมมติฐานของการศึกษาหรือวิจัย 

 1.4.1 กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่าง

กนั มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ท่ีแตกต่างกนั 

1.4.2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของกลุ่ม

ผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

1.4.3 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 

1.5. ขอบเขตการวิจัย 

 ในการศึกษาและวิจยัคร้ังน้ีมีขอบเขตการวิจยั ดงัน้ี 

 1.5.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหาของการวิจยั 

          1.5.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

         1. ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 

       2. พฤติกรรมการผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย, ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร, 

ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ, ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ, ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด, ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน, 

ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

       3. ส่วนประสมตลาดบริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด, ดา้นบุคคล, ดา้นลกัษณะทางกายภาพ, ดา้นกระบวนการ 

1.5.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจเลือกซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ 

 1.5.2 ขอบเขตพื้น ท่ีการวิจัย  คือ การเก็บข้อมูลของกลุ่มผู ้ชายเมโทรเซ็กชวลใน

กรุงเทพมหานคร 
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1.6. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 สามารถน าผลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

1.6.2 สามารถน าผลขอ้มูลท่ีได้จากการวิจยัไปใช้ก าหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์เวชส าอางบ ารุงผิวหน้ากลุ่ มผู ้ชายเมโทรเซ็กชวลผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมี

ประสิทธิภาพ และตอบสนองต่อพฤติกรรมรวมความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.6.3 ส าหรับผูป้ระกอบการ นักวิจยั นักศึกษา หรือผูท่ี้สนใจทัว่ไปสามารถน าขอ้มูลท่ีได้

จากการวิจยัในคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางในการศึกษาเร่ืองท่ีเก่ียวข้อง และน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดในการพฒันาผลิตภณัฑเ์วชส าอางผิวหนา้กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลต่อไป 

 

1.7. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมในการ

ตดัสินใจซ้ือ ใช้ และประเมินผลการใช้สินคา้หรือบริการของผูซ้ื้อ ทั้งท่ีเป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่ม

บุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

 เวชส าอาง มาจากค าว่า (Cosmeceutical products)  เป็นค าท่ีไม่มีนิยามตามกฎหมาย 

หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติระหว่างยาและเคร่ืองส าอาง ออกฤทธ์ิหรือมีผลท าให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงโครงสร้างของเซลลผ์ิวหนงั เวชส าอางจะไม่เนน้เร่ืองของการเสริมความงาม แต่จะเนน้

ประสิทธิภาพ โดยสารออกฤทธ์ิผสมอยู่ในปริมาณท่ีพอเหมาะในการกระตุ้นผิวให้เกิดความ

เปล่ียนแปลงท่ีดีขึ้น ตวัอยา่งเวชส าอางท่ีพบไดบ้่อย เช่น ผลิตภณัฑก์นัแดด ผลิตภณัฑต่์อตา้นร้ิวรอย 

สารท่ีถือเป็นเวชส าอาง ไดแ้ก่ วิตามิน, Antioxidant, Growth Factors และสารสกดัจากพืชบางชนิด 

 เมโทรลเซ็กชวล (Metrosexual) หมายถึง ผูช้ายท่ีใชชี้วิตในรูปแบบสังคมเมืองเป็นบุคคลท่ี

เขา้สังคม ทั้งยงัเป็นกลุ่มท่ีนิยมดูแลภาพลกัษณ์ของตวัเองมากกว่าปกติ เช่น การดูแลเคร่ืองแต่งกาย 

ใบหน้าและผิวพรรณ ซ่ึงส่วนมากนิยมใช้สินคา้ท่ีมีย่อห้อราคาสูง โดยพฤติกรรมของคนกลุ่มน้ี

ไม่ได้สนใจแค่เร่ืองสุขภาพอย่างเดียว แต่ยงัเป็นคนทันสมัย ชอบการเปล่ียนแปลง สนใจเร่ือง

เทคโนโลย ีเรียนรู้และพฒันาตนเองตลอดเวลา มุ่งมัน่ทุ่มเทในการท างาน เพื่อความส าเร็จ มีอาชีพท่ี

มัน่คง และรายไดสู้ง ท่ีส าคญัยงัเป็นนกัช็อปตวัยงอีกดว้ย 

ผูดู้แลระบบ (System Administrator) หมายถึง บุคคลท่ีถูวา่จา้งเพื่อท่ีจะดูแลและจดัระบบ

หรือเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ซ่ึงหนา้ท่ีของผูดู้แลระบบมีความหลาหลายขึ้นอยูก่บัหน่วยงานหรือ
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โครงการ และโดยทัว่ไปผูดู้แลจะท าหนา้ท่ีติดตั้ง ตอบค าถาม ดูแลเซิร์ฟเวอร์ หรือระบบ

คอมพิวเตอร์อ่ืน รวมไปถึงการวางแผนงงาน การดูแล ควบคุมโครงการท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบ

คอมพิวเตอร์ นอกจากน้ีผูดู้แลอาจะมีหนา้ท่ีของโปรแกรมเมอร์ร่วมดว้ย ในดา้นการเขียนโปรแกรม 

รวมไปถึงการเตรียมตวั และสอนการใชง้านต่อผูเ้ช่ียวชาญทัว่ไป 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 งานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเม

โทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

เพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคโ์ดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

2.1. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดออนไลน์ 

2.2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.3. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ 

2.4. ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ  

2.5. แนวคิดการตดัสินใจเลือกซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้  

2.6. ขอ้มูลการตลาดของเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายในระเทศไทย 

2.7. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.8. กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

2.1. แนวคิดเกีย่วกบัการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

  2.1.1. ความหมายของการตลาดออนไลน์  

Kitchen and Pelsmacker (2004) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หรือ 

การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Marketing) หรือการส่ือสารอิเลก็ทรอนิกส์  

(E-Communication) หมายถึง การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือหรือโทรทัศน์ท่ีสามารถ  

ปฏิสัมพนัธ์ได ้รวมถึงส่ืออิเลก็ทรอนิกส์อ่ืน ๆ เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด 

Wertime and Fenwick (2008) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ คือ พัฒนาการของตลาดใน

อนาคต ซ่ึงจะเกิดขึ้นเม่ือบริษทัด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางดิจิทลั โดยเน่ืองจาก

ส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีสามารถระบุตวัตนของผูใ้ชไ้ด ้จึงท าให้สามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two Way 

Communication) กบัลูกคา้แต่ละบุคคลไดอ้ย่างต่อเน่ือง ขอ้มูลและความคิดเห็นท่ีไดจ้ากการส่ือสาร 

กบัลูกคา้แต่ละคนนั้น สามารถน ามาใชใ้หเ้กิดประโยชน์สูงสุดแก่ลูกคา้ในโอกาสต่อไปได ้
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อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555) กล่าวว่า การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) คือ 

การจดักิจกรรมทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยอาศยัระบบการเช่ือมโยงของเว็บไซต ์(Website) 

ในการด าเนินกิจกรรม เช่น การเปิดร้านคา้ การแสดงรายละเอียดต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์การช าระค่า

สินคา้ การสร้างกลยทุธ์ขาย การน าเสนอผลิตภณัฑใ์หม่ เป็นตน้ 

วลัภา สรรเสริญ (2559) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ คือ การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด

โดยน าระบบอิเล็กทรอนิกส์เขา้มาใช้ในการด าเนินการ เป็นกิจกรรมการส่ือสารสองทาง ท่ีท าให้

ส่ือสารไดช้ดัเจนและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดใ้นเวลาท่ีรวดเร็ว และสามารถเสนอขายไดต้ลอดระยะเวลา 

24 ชัว่โมงทัว่โลก 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2557) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ คือ การท าการตลาดผ่านระบบ  

อินเทอร์เน็ต ท่ีไม่ใช่แค่การท าการตลาดผ่านการโฆษณาบนเว็บไซต์ (Website) หรือการท า

การตลาด ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ เท่านั้นแต่ยงั

ครอบคลุมถึงการท าการตลาดในหลาย ๆ เร่ืองดว้ยกนั เช่น การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์  (Online 

PR) การท าการตลาดด้านเ น้ือหา (Content Marketing) การท าการตลาดผ่านอี เมล์  (E-mail 

Marketing) เป็นตน้ 

จากท่ีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายของการตลาดออนไลน์ไวอ้ยา่งหลากหลายจึง

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การตลาดออนไลน์ หรือ Online Marketing คือ การท าการตลาดโดยใช้ 

ช่องทางออนไลน์เป็นเคร่ีองมือในการส่ือสาร สามารถส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีมีจ านวน

มากได ้ในระยะเวลาท่ีสั้น ในปัจจุบนัการท าการตลาดออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น

การท าการตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ค การโฆษณาบนเว็บไซต์ เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละรูปแบบมีทั้งขอ้ดี

และขอ้เสียท่ี แตกต่างกัน แต่ละองค์กรจึงควรเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสินคา้หรือบริการของตน 

เพื่อใหส้ามารถ ส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งตรงจุด 

2.1.2 ความส าคญัของการตลาดออนไลน์  

เน่ืองจากในปัจจุบนัพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

โดยงานวิจยัของส านักงานพฒันาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ในปี พ.ศ. 2556 พบว่าพฤติกรรมการใช้ 

อินเทอร์เน็ตในรอบ 12 ปีท่ีผ่านมาเพิ่มขึ้นเป็นเท่าตัวจาก ปี พ.ศ. 2544 มีจ านวนการใช้งานต่อ 

สัปดาห์เพิ่มขึ้นประมาณ 32 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ เฉล่ียประมาณวนัละ 6 ชัว่โมง โดยช่วงเวลาท่ีคนไทย 

นิยมใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือช่วงสองทุ่มไปจนถึงเท่ียงคืน จึงอาจกล่าวไดว้่าอินเทอร์เน็ต
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กลายมาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของคนไทยสังเกตไดจ้ากกิจกรรมท่ีท าบนโลกออนไลน์ เช่น การใช้

งาน เฟซบุ๊ค การท าธุรกรรมการเงินผา่นเวบ็ไซต ์เป็นตน้ (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557) 

สถิติการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของประเทศไทยในเดือนมกราคม ปีพ.ศ. 2561 

(Hootsuite & Wearesocial, 2018) พบว่ามีผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต (Internet Users) จ านวน 57 ลา้นคนจาก

ประชากรทั้งหมด 69.11 ลา้นคน และมีผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตผ่านมือถือ (Active Social Media Users) 

จ านวน 46 ลา้นคน จากผูใ้ชมื้อถือทั้งหมด 55.56 ลา้นคน ซ่ึงถือว่าค่อนขา้งสูงมากเม่ือ เปรียบเทียบ

กบัประชากรทั้งหมด โดยเม่ือมองยอ้นกลบัไปในเดือนมกราคม ปีพ.ศ. 2560 นั้น ภายใน ระยะเวลา 

1 ปี มีผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต (Internet Users) เพิ่มขึ้นถึง 24% หรือประมาณ 11 ลา้นคน มี ผูใ้ช้โซเชียล

มีเดีย (Active Social Media Users) เพิ่มขึ้น 11% หรือประมาณ 5 ลา้นคน และมี ผูใ้ช้งานโซเชียล

มีเดียผ่านมือถือ (Active Mobile Social Users) เพิ่มขึ้น 10% หรือประมาณ 4 ลา้น คน แสดงให้เห็น

ว่าสังคมออนไลน์มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง และในส่วนของช่องทางออนไลน์ท่ี ไดรั้บความ

นิยมมากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 ของประเทศไทยในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2561 คือ เฟซบุ๊ค 75% 

รองลงมา คือ ยทููป 72% ไลน์ 68% เฟซบุ๊คแมสเซ็นเจอร์ 55% และอินสตาแกรม 50% ตามล าดบั 

จากข้อมูลดังกล่าว แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของผู ้บริโภคท่ี

เปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้องคก์รต่าง ๆ จ าเป็นตอ้งปรับกลยุทธ์การตลาดของตน เพื่อท่ีจะสามารถ

ดึงดูดผูบ้ริโภคสร้างการรับรู้ การบอกต่อ รวมถึงสร้างให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้และผลิตภณัฑ์  

โดยการใชส่ื้อออนไลน์สามารถส่งขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคไดห้ลากหลายรูปแบบตามแต่ลกัษณะ  ของ

ช่องทางนั้น ๆ ไม่วา่จะเป็น ขอ้ความ รูปภาพ หรือเสียง เป็นตน้ 

2.1.3. ช่องทางการตลาดออนไลน์  

การท าการตลาดออนไลน์นั้น มีหลากหลายช่องทางในการส่ือสารขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึง

แต่ละช่องทางมีลกัษณะและกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี (วิลาส ฉ่าเลิศวฒัน์ และคณะ, 2559) 

     1. เฟซบุ๊ค (Facebook) เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีคนใช้งานมากท่ีสุดในโลก ตามสถิติ

พบว่าผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตเกือบทั้งหมดใช้เฟซบุ๊ค ซ่ึงในปี 2015 มีผูใ้ชง้านประมาณ 37 ลา้นบญัชี 

โดยพื้นฐานจะ สามารถแบ่งประเภทการใชง้านออกเป็น 3 ประเภท คือ User, Group และ Page ซ่ึงมี

วตัถุประสงค ์ในการใชง้านแตกต่างกนัไป นอกจากน้ีเฟซบุ๊คยงัถือเป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดตวัหน่ึงใน

การสร้างการรับรู้ (Awareness) ท าให้คนรู้จกัสินคา้หรือบริการของเรามากขึ้น น าไปสู่การสร้าง

ความภกัดีในตราสินคา้ 
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    2. อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือในการแชร์ภาพท่ีไดรั้บความนิยมอย่างมากใน

แถบเอเชีย นิยมใชใ้นการโชวสิ์นคา้ เช่น สินคา้แฟชัน่ สินคา้แบรนด์เนม และเคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 

ซ่ึงปัจจุบนัสามารถเช่ือมต่อกบัเฟซบุ๊คได ้จึงท าใหมี้ความสะดวกต่อผูใ้ชม้ากยิง่ขึ้น 

    3. ทวิตเตอร์ (Twitter) เร่ิมจากการเป็นเคร่ืองมือในการโพสต์ (Tweet) ขอ้ความสั้น ๆ 

ความยาวไม่เกิน 140 ตวัอกัษร สามารถใส่รูปและวิดีโอได ้โดยจะมีกลุ่มคนท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทาง

ความคิด (Influencer) อยูค่่อนขา้งมาก โดยส่วนใหญ่จะใชท้วิตเตอร์ในการติดตามข่าวสาร เน่ืองจาก

เป็นส่ือท่ีมีความรวดเร็วกวา่ส่ืออ่ืน ๆ และแสดงให้เห็นถึงหวัขอ้ยอดนิยมท่ีคนส่วนใหญ่ก าลงัพูดถึง

อยูใ่นขณะนั้น 

    4. ยูทูป (YouTube) เป็นเว็บไซต์วิดีโออันดับหน่ึงของโลก มีประโยชน์ในการค้นหา

ข้อมูลผลิตภัณฑ์คู่แข่ง หรือหาแรงบันดาลใจต่าง ๆ ตลอดจนการส่ือสารข้อมูลตราสินค้าและ

รายละเอียดผลิตภณัฑข์องเราไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

    5. ไลน์ (Line) เป็นโปรแกรมการส่ือสารท่ีมีจ านวนผูใ้ช้มากท่ีสุดในประเทศไทย ซ่ึง

สามารถช่วยในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมากไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมถึงปัจจุบนัมีระบบรองรับกลุ่ม

ธุรกิจขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ลูกคา้สามารถติดตามข่าวสารและส่ือสารกบัผูข้ายได้

สะดวกสบายมากยิง่ขึ้น 

2.1.4. รูปแบบของส่ือออนไลน์  

การส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์นั้นนอกจากจะมีช่องทางในการส่ือสารท่ีหลากหลายแลว้ 

รูปแบบของการส่ือสารยงัเป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีตอ้งค านึงถึงเช่นเดียวกนั ซ่ึงการส่ือสารแต่ละรูปแบบมี

วตัถุประสงคก์ารใชง้านท่ีแตกต่างกนัโดยแบ่งเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  

(Fayossy, 2558) 

      1. ส่ือหรือช่องทางการส่ือสารท่ีแบรนดเ์ป็นเจา้ของหรือแบรนดผ์ลิตขึ้น (Owned Media) 

โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เช่น เวบ็ไซต ์(Website), ป้ายโฆษณา, แอพพลิเคชัน่บน

มือถือ (Mobile App), บลอ็ค (Blog) และส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่าง ๆ 

      2. ส่ือท่ีเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคพูดถึงสินคา้หรือบอกต่อเก่ียวกับแบรนด์ (Earned Media) 

ส่ือรูปแบบน้ีจะเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคพูดถึงสินคา้หรือบอกต่อเก่ียวกบัแบรนด์ รวมถึงทุกส่ิงทุกอย่าง

ท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นการไลค์ (Like), รีทวิต (Retweet), แชร์ (Share), คอมเม้นต์ 

(Comment) ในส่ือของผูบ้ริโภคเอง รวมถึงการบอกต่อปากต่อปากซ่ึงถือเป็นการตลาดท่ีดีท่ีสุด 
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      3. ส่ือท่ีตอ้งจ่ายเงินเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Paid Media) ส่ือท่ีตอ้ง จ่ายเงิน

ทั้งหมดไม่ว่าจะเป็นส่ือออนไลน์หรือออฟไลน์ โดยส่ิงท่ีแบรนด์จะได้กลบัมาคือการเขา้ถึงผูค้น 

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อน าคนเหล่าน้ีมายงัส่ือหรือช่องทางการส่ือสารท่ีแบรนด์เป็นเจา้ของหรือแบรนด์

เป็น คนผลิตขึ้น (Owned Media) นัน่เอง ยกตวัอยา่งเช่น Print Ads, TVC, Display Ads, Paid Search, 

Promoted Posts ในช่องทาง Facebook และ Sponsored Tweets เป็นตน้ 

 2.1.5. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในตลาดออนไลน์  

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในตลาดออนไลน์ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

(ทวีศกัด์ิ กาญจนสุวรรณ, 2552) 

     1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นการวิเคราะห์ว่าลูกคา้ตอ้งการ

ซ้ือสินคา้หรือบริการชนิดใด โดยการจดัท าแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ หรือการเก็บข้อมูลใน

รูปแบบอ่ืน ๆ จากนั้นจึงจัดหาสินค้าหรือบริการมาเสนอขาย ด้วยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดในการกระตุน้ใหลู้กคา้สนใจหรือตอ้งการ รายละเอียดของสินคา้มากขึ้น เช่น การโฆษณา

ผา่นเวบ็ไซต ์เป็นตน้ 

      2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือลูกคา้รับรู้และมีความสนใจเก่ียวกับ

สินคา้และบริการมากขึ้น จึงจะเร่ิมแสวงหาขอ้มูลผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การคน้หาขอ้มูลผ่าน

อินเทอร์เน็ต เพื่อหาขอ้มูลสถานท่ีจ าหน่ายและราคา เป็นตน้ 

      3. การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก (Evaluation of Alternative) หากพบว่ามีแหล่ง

จ าหน่ายสินคา้ท่ีตอ้งการมากกว่าหน่ึงแห่ง ลูกคา้จึงจ าเป็นตอ้งประเมินทางเลือกในการซ้ือสินคา้ 

โดยใชก้ารเปรียบเทียบสินคา้หรือบริการ เพื่อสร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ 

       4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) การช าระเงิน (Payment) การจัดส่ง (Delivery) เป็น

ขั้นตอนท่ีลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการแลว้ ซ่ึงในขั้นตอนน้ีจะมีกิจกรรมอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การซ้ือขายร่วมดว้ย ไดแ้ก่ การช าระเงิน และการจดัส่งสินคา้ ซ่ึงองคก์รจะตอ้ง  จดัเตรียมเคร่ืองมือ

อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ เช่น ระบบตรวจสอบสถานะพสัดุ เป็นตน้ 

          5. การประเ มินผลสินค้าและบริการหลังการ ซ้ือ  (Post Purchase Service and 

Evaluation) โดยสามารถสังเกตไดจ้ากพฤติกรรมหลงัการซ้ือของลูกคา้ เช่น เกิดการซ้ือซ ้ า หรือซ้ือ

ในปริมาณท่ีเพิ่มขึ้น เป็นตน้ แต่หากไม่ไดรั้บความพึงพอใจอาจเกิดการแสดงความคิดเห็นในด้าน

ลบหรือเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่ง เป็นตน้ 
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2.1.6. ปัญหาและอุปสรรคของการตลาดออนไลน์  

ถึงแมว้่าการท าการตลาดออนไลน์จะไดรั้บความนิยมมากในปัจจุบนั โดยเป็นการตลาดยุค

ใหม่ท่ีท าใหธุ้รกิจเติบโตไดง้่ายและผูบ้ริโภคมีความสะดวกสบาย แต่มีขอ้ควรระวงัท่ีอาจท าใหธุ้รกิจ 

เกิดปัญหาและอุปสรรคขึ้นได ้ดงัน้ี (วลัภา สรรเสริญ, 2559)  

     1. การรักษาความปลอดภยั (Security) โดยเฉพาะการน าขอ้มูลบตัรเครดิตของลูกคา้ไป

ใชใ้นทางท่ีไม่ถูกตอ้ง ปัจจุบนัธนาคารท่ีใหบ้ริการบตัรเครดิตจะโทรศพัทม์าตรวจสอบกบัลูกคา้เอง

เม่ือมีการใช้บตัรเครดิตออนไลน์ท่ีไม่เป็นปกติหรือยอดสั่งซ้ือมากผิดปกติ เพื่อให้ลูกคา้ยืนยนัว่ามี

การท ารายการจริง  

      2. ความน่าเช่ือ (Trustworthiness) เ น่ืองจากลูกค้าไม่สามารถเห็นสินค้าจริงก่อน

ตดัสินใจซ้ือ จึงท าให้ลูกคา้บางรายกลวัว่าจ่ายเงินไปแล้วอาจไม่ได้รับสินค้า ได้รับสินคา้ล่าช้า 

หรือไม่สามารถเปล่ียนได ้ผูข้ายจึงควรลงรายละเอียดใหไ้ดม้ากท่ีสุด  

      3. บุคลากร (Personnel) บุคลากรในบริษทัอาจไม่มีความรู้เก่ียวกับคอมพิวเตอร์หรือ

อินเทอร์เน็ต ซ่ึงจะท าให้เป็นอุปสรรคอย่างมากกบัธุรกิจออนไลน์ จึงควรจดัให้มีการอบรมเพื่อให้

บุคลากรมีความรู้ดา้นการใช ้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และโปรแกรมต่าง ๆ ท่ีจะช่วยลดตน้ทุนดา้น

การส่ือสารกบัลูกคา้ได ้ 

      4. วฒันธรรม (Culture) คนไทยนิยมซ้ือสินคา้นอกบา้นเพราะไดพ้บปะเพื่อนฝงู ซ่ึงอาจ

ท าให้ธุรกิจออนไลน์ไม่ได้รับการตอบรับอย่างเต็มท่ี ธุรกิจออนไลน์จึงควรประชาสัมพนัธ์ให้

ความรู้กบัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการสั่งสินคา้ออนไลน์ เช่น การสั่งสินคา้ออนไลน์สามารถช่วยประหยดั

ตน้ทุนค่าเดินทางในยคุท่ีน ้ามนัแพง และประหยดัเวลา เป็นตน้ 

       5. โครงสร้างระบบอินเทอร์เน็ต (Internet Infrastructure) ปัญหาเร่ืองอินเทอร์เน็ตช้า 

อาจเกิดจากเซิร์ฟเวอร์ของผูใ้ห้บริการด้านอินเทอร์เน็ต  (Internet Service Provider) ซ่ึงส่งผลให้

ยอดขายจากลูกคา้ออนไลน์ลดลงได ้จากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัการตลาดออนไลน์ ทั้งในเร่ืองของ

ความหมาย ความส าคญั ช่องทาง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ปัญหาและอุปสรรค ผูวิ้จยั

น าขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการวิเคราะห์ถึงวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์และการ

เลือกใช้ช่องทางออนไลน์ ต่าง ๆ ท่ีธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส าอางเลือกใช้ในการส่ือสารไปยงักลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ตลอดจนแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ

ธุรกิจผลิตภณัฑเ์วชส าอางใหดี้มากยิง่ขึ้น 
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2.2. แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาคน้หาเก่ียวกบัลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือ 

การใชสิ้นคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและค าตอบ จะช่วยให้การ

บริหารจัดการจัดการกลยุทธ์การตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภคได้อย่าง

เหมาะสม เพื่อหาค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

ตารางท่ี 2.2 แสดงค าถาม 6W และ 1H ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 7Os อธิบายใหส้อดคลอ้งงานวิจยั 

ค าถาม (6W และ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการ
ทราบ (7Os) 

ค าอธิบายท่ีสอดคล้องกบังานวิจัย 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 

กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ี
มีการเปิดรับส่ือออนไลน์  

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What 
does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ือ (Object) หรือ
คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์
(Product) 

เวชส าอางบ ารุงผิวรักษาหนา้ 
1. ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมบ ารุงผิวหนา้ลดสิวอกัเสบ 
2. ผลิตภณัฑค์รีมกนัแดดช่วยลดสิวอุดตนับน
ใบหนา้ 
3. สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับน
ใบหนา้ 
4. มาส์กหนา้ส าหรับผิวแพง้่าย 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการ
ซ้ือ (Objectives) 
ผูบ้ริโภคเพื่อ
ตอบสนองความ
ตอ้งการ 

วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับส่ือออนไลน์ท่ีใชใ้น
การตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ 
1. เพื่อสร้างความมัน่ใจก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้
ใชจ้ริง 
2. เก็บรวบรวมขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละ
ยีห่อ้ 
3. เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนดแ์ละ
ความคุม้ค่าของช่องทางในการหาซ้ือสินคา้ 
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ค าถาม (6W และ 1H)  
ค าตอบที่ต้องการ
ทราบ (7Os) 

ค าอธิบายท่ีสอดคล้องกบังานวิจัย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจ (Who Participates 
in the buying?) 

องคก์าร 
(Organization) 
บทบาทของบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือ (1) ผูริ้เร่ิม 
(2) ผูมี้อิทธิพล (3) ผู ้
ตดัสินใจซ้ือ (4) ผูซ้ื้อ 
(5) ผูใ้ช ้

ใครมีส่วนร่วมและมีอิทธิพลในพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือออนไลน์ในการซ้ือเวชส าอางบ ารุง
ผิวหนา้ 
1. ดาราหรือเน็ตไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์
โฆษณาสินคา้ 
2. ยทููปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใชจ้ริง 
3. บลอ็กเกอร์ท่ีเขียนบทความลงในส่ือโซเชียล
มีเดีย 
4. แอคเคาน์ของลูกคา้ท่ีใชจ้ริงแลว้น ามาบอกต่อ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ 
(Occasions) 

- ทุก ๆ ส้ินเดือน 
- ทุก ๆ กลางเดือน 
- ตามช่วงโปรโมชัน่ของสินคา้ 
- ช่วงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บชมผูใ้ชจ้ริงรีวิวผา่นส่ือ
ออนไลน์ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

แหล่ง (Outlet) หรือ
ช่องทาง (Channel) ท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือไป 

- เคาน์เตอร์แบรนดอ์อนไลน์ 
- เคาน์เตอร์แบรนดผ์ลิตภณัฑเ์วชส าอางใน
หา้งสรรพสินคา้ 
- ร้านขายยาเวชส าอางตามสถานท่ีทัว่ไป 
- เวบ็ไซตช์็อปป้ิง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
(Operations or buying 
process) ซ่ึง
ประกอบดว้ย 
1. การรับรู้ 
2. การคน้หาหรือความ
ตอ้งการ 

- การรับรู้ผา่นส่ือออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค, ทวิต
เตอร์, อินสตาแกรม, ยทููป เป็นตน้ 
- โดยคน้หาการรีวิวสินคา้เวชส าอางท่ีสนใจใน
อินเทอร์เน็ต 
- มีการเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนัใน
หลายช่องทางการรีวิว 
- การตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นความพึงพอใจและความ
เช่ือมัน่ยอดการดู, กดไลค,์ กดแชร์ ของช่องทาง
นั้น ๆ วา่มีความน่าเช่ือถือมากนอ้ยแค่ไหน 

ตาราง (ต่อ) 
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ค าถาม (6W และ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการ
ทราบ (7Os) 

ค าอธิบายท่ีสอดคล้องกบังานวิจัย 

 3. การประเมินผล
พฤติกรรม 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกหลงัการ
ซ้ือ 

- การคาดหวงัการเปิดรับส่ืออีกคร้ังในการเป็นผู ้
รีวิวสินคา้ของผูบ้ริโภคในการใชจ้ริง 

 

2.3. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวั

แปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถความคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนอง

ความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมทางการตลาดจะ

มีเพียงแค่ 4 ตวัแปรเท่านั้น (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการ 

จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติม

ขึ้ นมา  อีก 3 ตัวแปร ได้แก่  บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ

กระบวนการ (Process) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่าง

ยิง่กบัธุรกิจ ทางดา้นการบริการ ดงันั้นจึงรวมเรียกไดว้า่เป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนทแ์ละ ศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337-339) ไดก้ล่าว ไวว้่า 

แนวความคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการให้บริการ (Market Mix) ในหนังสือการ 

บริหารการตลาดยุคใหม่นั้น ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) จะเป็นล าดบั

ขั้น โดยพบว่าผูบ้ริโภคท่ีผ่านกระบวนการตัดสินใจ 7 ขั้นตอน คือ ธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้ส่วน

ประสม การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps นัน่เอง  

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 11) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง การท่ีกิจการมีสินคา้และ/หรือบริการไวต้อบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  

สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได ้ทั้งน้ีราคาของสินคา้และ/หรือบริการอยู่ในระดับท่ี 

ผูบ้ริโภคยอมรับได้และยินยอมท่ีจะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีเหมาะสม 

ลูกคา้สามารถเขา้ถึงไดอ้ย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพื่อให้ลูกคา้เกิดความสนใจ 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการอยา่งถูกตอ้ง 

ตาราง (ต่อ) 
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สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, น. 29) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

คือองค์ประกอบหรือปัจจยัท่ีส าคญัในการด าเนินงานทางดา้นการตลาด เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีกิจการ

สามารถท าการควบคุมได ้โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะประกอบดว้ย 

4 ปัจจยั คือ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps แต่ส าหรับธุรกิจบริการจะมีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

เพิ่มเข้ามาอีก 3 ปัจจัย คือ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence and Presentation) และดา้นกระบวนการ (Process) รวมเรียกไดว้า่เป็น 7Ps  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 434) ไดก้ล่าวไวว้า่ การใชส่้วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ส าหรับธุรกิจด้านบริการประกอบด้วยปัจจัย 7 ตัว (7Ps) คือ 1) ผลิตภัณฑ์และ

บริการ 2) ราคา 3) การจดัจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคคลและพนกังาน 6) การสร้างและ

การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และ 7) กระบวนการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80-81) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 

ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย 

ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงั ต่อไปน้ี 

2.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  

        ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีบริษทัน าเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการ

บริโภคหรือการใชบ้ริการนั้นสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009, 

p. 616) โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละ/หรือสัมผสัไม่ได ้เช่น รูปแบบบรรจุ

ภณัฑ์ กล่ิน สี ราคา ตราสินคา้ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ความมีช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย 

นอกจากน้ี ตวัผลิตภณัฑท่ี์น าเสนอขายนั้นสามารถเป็นไดท้ั้งในรูปแบบของการมีตวัตนและ / หรือ

การไม่มีตวัตนก็ไดเ้พียงแต่ว่าผลิตภณัฑ์นั้น ๆ จ าเป็นตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า 

(Value) ในสายตาของลูกค้าซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้ น ทั้ งน้ีการก าหนดกลยุทธ์ด้าน

ผลิตภณัฑ ์ควรจะตอ้งค านึงและใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product/Service Differentiation) หรือ ความความแตกต่าง

ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้าและ/หรือบริการของกิจการมีความ

แตกต่างอยา่งโดดเด่น  

2. องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 

คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ การบรรจุภณัฑต์ราสินคา้ เป็นตน้  
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3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์เพื่อ

แสดงต าแหน่งของผลิตภณัฑว์า่อยูใ่นส่วนใดของตลาด ซ่ึงจะมีความแตกต่าง (Differentiation) และ

มีคุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  

4. การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อท าให้ผลิตภณัฑ์มีความใหม่โดยการ

ปรับปรุงและพัฒนาให้ ดียิ่งขึ้ น (New and Improved) อย่างสม ่ า เสมอ ทั้ ง น้ีจะต้องค านึงถึง

ความสามารถของบริษทัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ขึ้นไปเร่ือย ๆ  

5. กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

2.3.2 ดา้นราคา (Price)  

        ราคา หมายถึง จ านวนเงินตราท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินคา้และ / หรือ  

บริการของกิจการหรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ 

ผลิตภณัฑ ์สินคา้และ / หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong & Kotler, 

2009, pp. 616-617) นอกจากน้ียงัอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ซ่ึงลูกคา้ใชใ้น

การเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท่ีต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า (Value) ท่ีลูกค้าจะได้รับ

กลับมาจากผลิตภัณฑ์นั้ น ซ่ึงหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซ้ือ (Buying 

Decision) ทั้งน้ีกิจการควรจะค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ในขณะท่ีการก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ดงัน้ี  

1. สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด  

2. ตน้ทุนทางตรงและตน้ทุนทางออ้มเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และ / หรือบริการ  

3. คุณค่าท่ีรับรู้ไดใ้นสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  

4. ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจเก่ียวขอ้ง  

2.3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place/Channel Distribution)  

        ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และ / หรือบริการ รวมถึง

วิธีการท่ีจะน าสินค้าและ / หรือบริการนั้น ๆ ไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อให้ทันต่อความต้องการ ซ่ึงมี

หลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใครและควรกระจายสินค้าและ / หรือบริการสู่

ผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากท่ีสุด (THbusinessinfo, 2558)  

1. จดัจ าหน่ายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรง (Direct) 

2. จดัจ าหน่ายสินคา้ผา่นผูค้า้ส่ง (Wholesaler) 

3. จดัจ าหน่ายสินคา้ผา่นผูค้า้ปลีก (Retailer)  

4. จ าหน่ายสินคา้ผา่นผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก (Wholesaler and Retailer) 
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5. จ าหน่ายสินคา้ผา่นตวัแทน (Dealer)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337) ไดก้ล่าวไวว้่า การ

เลือกท าเลท่ีตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมีความส าคญัมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจการให้บริการ 

เน่ืองจากท าเลท่ีตั้งท่ีกิจการเลือกไวน้ั้นจะเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกคา้ท่ีจะเข้ามาใช้บริการ ดังนั้น

สถานท่ีให้บริการจึงควรครอบคลุมพื้นท่ีในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด ทั้ งน้ี

ความส าคญัของท าเลท่ีตั้ง (Location) จะมีความส าคญัมากนอ้ยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกิจ

แต่ละประเภท โดยในส่วนของการก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัทั้ง 3 ส่วน 

ดงัน้ี  

1. ลกัษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ  

2. ความจ าเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพื่อจดัจ าหน่ายสินคา้และ / หรือบริการ

ของธุรกิจ 

3. ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 

2.3.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

        การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เพื่อสร้างความจูง

ใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความตอ้งการ (Need) และ ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ในสินคา้และ / หรือบริการ โดยส่ิงน้ีจะใช้ในการจูงใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้ เกิด

ความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริม 

การตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การ 

ซ้ือสินคา้และ / หรือบริการ (Etzel, Walker, & Stanton, 2007, p. 677) หรืออาจเป็นการติดต่อส่ือสาร 

(Communication) เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผู ้ขายกับผู ้ซ้ือก็เป็นได้ ทั้ งน้ีจะต้องมีการใช้

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกนัหรือเรียกไดว้่าเป็น เคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: Integrated Marketing Communication) ซ่ึ งการจะใช้

เคร่ืองมือในรูปแบบใดนั้นจะขึ้นอยู่กบัความเหมาะสมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายดว้ย (ศิริวรรณ เสรี

รัตน์ และคณะ, 2546) โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการจะประกอบไปดว้ย 

5 เคร่ืองมือหลกั ดงัน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร  เพื่อเป็นการ

สร้างแรงจูงใจและความตอ้งการซ้ือสินคา้และ / หรือบริการแก่ผูท่ี้ไดรั้บสารจากโฆษณา ดงักล่าว 
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ซ่ึงการโฆษณาสามารถท าไดใ้นหลากหลายช่องทางการส่ือสาร เช่น โทรทศัน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา 

หนงัสือพิมพ ์อินเตอร์เน็ต ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มท่ีเป็นลูกคา้เป้าหมาย  

2. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว หมายถึง 

การน าเสนอแนวความคิดของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้และ / หรือบริการ ซ่ึงอาจจะมีทั้งในรูปแบบของ

การจ่ายเงินเพื่อเป็นค่าตอบแทนหรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้ส าหรับการ

ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารข้อมูลจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสารท่ีเป็น  

กลุ่มเป้าหมายโดยอาจจะเป็นจากองคก์รถึงผูบ้ริโภคทัว่ไป หรือจากองคก์รถึงองคก์รดว้ยกนั เป็นตน้     

3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินคา้ท่ีมีการส่ือสารทั้งสอง

ทาง (Two-ways Communication) หรือการขายแบบเผชิญหนา้ (Face-to-Face) ซ่ึงผูข้ายและผูซ้ื้อจะ

ไดพ้บหนา้กนัมีการสอบถาม แลกเปล่ียนขอ้มูล และเสนอขายสินคา้และ / หรือบริการกนัโดยตรง  

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะช่วยเพิ่ม

ปริมาณการขายสินคา้และ / หรือบริการให้มากขึ้น โดยใชวิ้ธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา การแลก

สินคา้สมนาคุณ การแจกสินคา้ตวัอยา่ง การแถมสินคา้ ทั้งน้ีเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อสินคา้และ / หรือบริการ และก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในทา้ยท่ีสุด  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมายไดโ้ดยตรงเพื่อน าเสนอสินคา้และ / หรือบริการ โดยไม่มีความจ าเป็นในการใช้

คนกลางเพื่อท าหนา้ท่ีประสานงาน ซ่ึงรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ไดแ้ก่ การตลาดทาง

โทรศพัท์ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ขอ้ความผ่านทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จดหมายตรง เป็น

ตน้ 

2.3.5 ดา้นบุคคล (People) 

        ดา้นบุคคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานท่ีท างานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กร

ต่าง ๆ ซ่ึงนับรวมตั้งแต่เจา้ของกิจการ ผูบ้ริหารระดบัสูง ผูบ้ริหารระดบักลาง ผูบ้ริหารระดบัล่าง 

พนักงานทัว่ไป แม่บา้น เป็นตน้ โดยบุคลากรนับไดว้่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญั 

เน่ืองจากเป็นผูค้ิด วางแผน และปฏิบติังาน เพื่อขบัเคล่ือนองคก์รให้เป็นไปในทิศทางท่ีวางกลยุทธ์

ไว ้นอกจากน้ีบทบาทอีกอย่างหน่ึงของบุคลากรท่ีมีความส าคญั คือ การมีปฏิสัมพนัธ์และสร้างมิตร

ไมตรีต่อลูกคา้ เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและเกิดความผูกพนักบัองค์กรใน

ระยะยาว 
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2.3.6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

        ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคา้สามารถสัมผสัไดจ้ากการเลือกใชสิ้นคา้

และ / หรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นและมีคุณภาพ เช่น  การ

ตกแต่งร้าน รูปแบบของการจดัจานอาหาร การแต่งกายของพนกังานในร้าน การพูดจาต่อลูกคา้ การ

บริการท่ีรวดเร็ว เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีจ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจทางดา้นการ

บริการท่ีควรจะตอ้งสร้างคุณภาพในภาพรวม ซ่ึงก็คือในส่วนของสภาพทางกายภาพท่ีลูกคา้สามารถ

มองเห็นได้ลักษณะทางกายภาพท่ีลูกค้าให้ความพึงพอใจและความแปลกใหม่ของสภาพทาง

กายภาพท่ีแตกต่างไปจากผูใ้ห้บริการรายอ่ืนเช่นเดียวกันกับ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546, น. 106) 

กล่าวไวว้า่ ลกัษณะกายภาพเป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถสัมผสัจบัตอ้งไดใ้นขณะท่ียงัใชสิ้นคา้และ / หรือ

บริการอยู ่นอกจากน้ี อาจหมายความถึงสัญลกัษณ์ท่ีลูกคา้เขา้ใจความหมายในการรับขอ้มูลจากการ

ท าการส่ือสารทางการตลาดออกไปในสาธารณะ  

2.3.7 ดา้นกระบวนการ (Process) ดา้นกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับ

ระเบียบวิธีการและงาน ปฏิบติัในดา้นการบริการท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการใหบ้ริการ

อย่างถูกตอ้งรวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรมตามแต่รูปแบบและ

วิธีการด าเนินงานขององค์กร ซ่ึงหากว่ากิจกรรมต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและ

ประสานกนั จะท าให้กระบวนการ โดยรวมมีประสิทธิภาพส่งผลให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ ทั้งน้ี

กระบวนการท างานในดา้นของการบริการจ าเป็นตอ้งมีการออกแบบกระบวนการท างานท่ีชดัเจน 

เพื่อให้พนักงานภายในองค์กรทุกคนเกิดความเขา้ใจตรงกัน สามารถปฏิบติัให้เป็นไปในทิศทาง

เดียวกนัไดอ้ยา่งถูกตอ้งและราบร่ืน เช่นเดียวกบัท่ี กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ (2557, น. 33) ไดก้ล่าวไว ้

  

2.4. ทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 2.4.1. ความหมายของการตัดสินใจ 

 การตัดสินใจ (Decision Making)หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิง

หน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆของสินคา้และ

บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากัดของสถานการณ์ การ

ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550:46) 
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 ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภคโดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค

ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 

 
ภาพท่ี 2.3.1. กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค คอทเลอร์ (Kotler, 1997) 

 2.4.2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process)แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั มี

ความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนัซ่ึงกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 

ปัญหาเกิดขึ้นเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพท่ีเขา

รู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality)ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิด

ขึ้นกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็น

จริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไปซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของ

ผูบ้ริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปน้ี 

  1.1 ส่ิงของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึง

เกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู่ ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่

มาทดแทน 
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  1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชผ้ลิตภณัฑ์

อย่างหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา

สายพานเดิมได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ท าใหร้ถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไป

หาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

  1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและ

คุณวุฒิหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง

กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ

ตอ้งการใหม่ๆ 

  1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว  เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ

ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดขึ้น 

  1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน  ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ

สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลง 

  1.6 ผลจากการเปลีย่นกลุ่มอ้างองิ บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชีวิต

และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

  1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 

ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ

การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด

ความตอ้งการขึ้นได ้

 เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้

หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั คือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดขึ้นยงัไม่หายไป 

ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลักดันให้

พยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 

เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ 

จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 

  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 

มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 
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  2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ.จุดขายสินค้า

บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

  2.3 แหล่งข่าวท่ัวไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่าง ๆ 

เช่น โทรทศัน์ วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

  2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร

ท่ีไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้

 ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ี อาจขึ้นอยู่กบัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยู่เดิม ความรุนแรง

ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 

เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ี

ดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูล

เก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่ห้อ

ใหเ้หลือเพียงตรายีห่้อเดียว อาจขึ้นอยูก่บัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้นั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กบั

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่

ด้วยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

ดงัต่อไปน้ี 

  3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ การ

พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ และคุณสมบติัของสินคา้ว่า สามารถท าอะไรได้บา้งหรือมี

ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑว์่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆของผลิตภณัฑ ์

ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้

ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

  3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญั

ของคุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของ

สินคา้ (Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่าง ๆของผลิตภณัฑ์

ในระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

  3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ

ยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู ้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
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ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อขึ้นชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่ง

ของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

  3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา่ มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละ

ยี่ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ีเขา

ตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่าง ๆ 

  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอา

ปัจจยัส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มา

พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายี่ห้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 

ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) 

โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับ

ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑบ์างอยา่งตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการ

เปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ( Post purchase Behavior) 

หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความ

พอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆของสินคา้ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าได้

หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆในคร้ัง

ต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 
ภาพท่ี 2.3.2 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติ 

ท่ีมา. จาก Marketing Management (p. 275), by P. Kotler, 2003. 

 สรุป จากทฤษฎีท่ีกล่าวมาอธิบายได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบท่ี 5 ในกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ( Stage of the buying decision process) ซ่ึงจะมีความสัมพนัธ์กบัความนึก

คิด ( Thought) ความรู้สึก ( Feeling) การแสดงออก ( Action)ในการด ารงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคน

ซ่ึงไม่จ า เป็นต้องเหมือนกัน ทั้ ง น้ี เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ ( Motive) 
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ประสบการณ์ การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ ( Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนั ปัจจยัดงักล่าวจะมี

ผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ การ

ตดัสินใจของผูซ้ื้อ เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ระดับความต้องการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร 

2. ประเภทผลติภัณฑ์ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ 

3. ชนิดผลติภัณฑ์ ตอ้งค านึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 

4. รูปแบบของผลติภัณฑ์ ขึ้นอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

5. ตราผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของ

สินคา้และการใหบ้ริการ 

6. ผู้ขาย ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจ าหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดขึ้นอยูก่บับริการ

ท่ีผูข้ายเสนอหรือความรู้จกัคุน้เคย 

7. ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคต้องตัดสินใจว่า จะซ้ือผลิตภัณฑ์เป็นจ านวนเท่าใด การ

ตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณ ขึ้นอยูก่บัความจ าเป็นและอตัราการใช ้

8. เวลา เม่ือตดัสินใจไดแ้ลว้ว่าจะซ้ือจ านวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือโอกาส

ในการซ้ือขึ้นอยูก่บัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 

9. วิธีการช าระเงิน วิธีการช าระเงินของผูบ้ริโภควา่จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น 

 

2.5. แนวคิดการตัดสินใจเลือกซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

 การเลือกซ้ือเวชส าอางนั้นสามารถหาซ้ือไดอ้ยา่งง่ายทั้งในทอ้งตลาด เคาน์เตอร์แบรนด์ตาม

หา้งสรรพสินคา้ สถานเสริมความงาม ตลอดจนการเลือกช่องทางการสั่งซ้ือผ่านระบบออนไลน์ทาง

อินเทอร์เน็ต โดยก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือเวชส าอางเพื่อน ามาใช ้จึงควรพิจารณาส่ิงดงักล่าวต่อไปน้ีให้

ถ่ีถว้นก่อนทุกคร้ัง 

 1. เลือกยีห่อ้ผลิตภณัฑท่ี์น่าเช่ือถือและน่าไวว้างใจ (Safety) 

 บริษทัรายใหญ่ท่ีมีช่ือเสียง ย่อมมีทุนทรัพยม์ากในการลงทุนท าการวิจยัและทดสอบสาร

ต่าง ๆ ท่ีจะน ามาใชเ้ป็นส่วนประกอบในผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคจึงมัน่ใจไดใ้นระดบัหน่ึงว่าผลิตภณัฑ์

เหล่านั้นมีคุณภาพดีอยู่ในเกณฑท่ี์ไดม้าตรฐาน และมีความปลอดภยัสูงพอท่ีจะน ามาใชก้บัร่างกาย

ผูบ้ริโภค นอกจากผลิตภณัฑจ์ากยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงแลว้ ผลิตภณัฑท่ี์แนะน าโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญวา่มี

ความเหมาะสมกบัสภาพผิวของผูบ้ริโภคก็เป็นอีกหน่ึงทางเลือกท่ีไวใ้จได ้
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 2. ศึกษาสรรพคุณท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑโ์ดยไม่เช่ือค าโฆษณามากเกินไป (Quality) 

 ค าโฆษณาถึงสรรพคุณของผลิตภณัฑ์มกัจะเกินความเป็นจริง เพราะฉะนั้นการมีความรู้ท่ี

ถูกตอ้งเก่ียวกบัส่วนประกอบของผลิตภณัฑจ์ะช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑไ์ดดี้ขึ้น ซ่ึง

หากไม่มัน่ใจในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้เกิดผลขา้งเคียงท่ีไม่พึงประสงค ์ควรเขา้รับค าปรึกษาจาก

แพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญดา้นผิวหนังท่ีสามารถแนะน าการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีไดม้าตรฐานให้ผลลพัธ์ได้

จริงและเหมาะสมกบัสภาพผิวของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

 3. ปรับเปล่ียนผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวทุก ๆ 3 เดือน (Adaptability) 

 หากผูบ้ริโภคจะเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีปลอดภยัและให้ผลลพัธ์ท่ีดีต่อผิว แต่เพราะผิวนั้นมี

การเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นอากาศท่ีเปล่ียนแปลงท่ีเกิดภายในร่างกาย ซ่ึงผลิตภณัฑ์

ท่ีเคยใช้แลว้เห็นผลดีก็อาจจะไม่ไดผ้ลดงัเดิม ดงันั้นเม่ือใช้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวต่อเน่ืองประมาณ 3 

เดือน จึงควรมีการปรับหรือเปล่ียนผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เพื่อให้เหมาะสมกบัสภาพผิวท่ีเปล่ียนแปลงไป 

เม่ือมีการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ผิวจะตอบสนองในทางท่ีดีมากขึ้ นด้วย (AddLife Anti-Aging 

Center, 2561) 

 

2.6. ข้อมูลการตลาดของเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายในประเทศไทย 

 ตลาดความงามโดยรวมก าลงัเติบโตในตลาดประเทศไทย จากพฤติกรรมคนไทยท่ีหันมา
ดูแลใส่ใจสุขภาพร่างกาย เพื่อสร้างภาพลักษณ์ต่อสังคมภายนอก ซ่ึงตลาดดังกล่าว เคยถูก
ครอบครองโดยผูห้ญิง แต่ปัจจุบนั ดว้ยทศันคติท่ีเปล่ียนแปลงไป ประกอบกบักระแสความนิยมใน
ดารานักร้องต่างชาติ โดยเฉพาะเกาหลีและญ่ีปุ่ นท่ีเติบโตในไทย ส่งผลให้กลุ่มผูช้ายเองก็เร่ิมให้
ความส าคญั เก่ียวกบัการดูแลภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพร่างกายท่ีปรากฏต่อสังคมให้ดูดีเช่นเดียวกนั 
ปัจจยัดงักล่าว ส่งผลให้ตลาดความงามในส่วนของกลุ่มผูช้าย เร่ิมมีการเติบโตในช่วงหลายปีท่ีผ่าน
มา และมีมูลค่าประมาณ 35,000 ลา้นบาท โดยมีรายละเอียดประเภทสินคา้และบริการท่ีส าคญั ดงัน้ี 

สินคา้ส่วนบุคคล เฉพาะสินคา้ท่ีเก่ียวกบัการดูแลร่างกายของผูช้าย (Men’s Grooming) จะมี
มูลค่าประมาณ 15,000 ลา้นบาท เติบโตเฉล่ียประมาณร้อยละ 6.4 ต่อปี (ปี 2557- 2561) โดยเป็นท่ีน่า
สังเกตว่า ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเร่ิมได้รับความนิยม และมีอัตราเติบโตสูงในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา 
เน่ืองจากผูช้ายยุคใหม่มีการออกก าลงักายหรือมีกิจกรรมกลางแจง้มากขึ้น ทั้งน้ีตลาดสินค้าส่วน
บุคคลของผูช้าย สามารถแยกออกได ้ดงัน้ี 

1.1 ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในห้องน ้ าและหลังการอาบน ้ ามีสัดส่วนประมาณร้อยละ 75.2 ของ
ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามผูช้าย โดยผลิตภัณฑ์ดูแลผิว มีสัดส่วนมากท่ีสุดประมาณร้อยละ 46.4 
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ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผมร้อยละ 31.6 ผลิตภณัฑช์ าระร่างกายร้อยละ 15.9 และผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกาย 
ร้อยละ 6.1 โดยตลาดน้ีมีการเติบโตเฉล่ียร้อยละ 7.0 ต่อปี ในช่วงปี 2557-2561 

1.2 ผลิตภณัฑโ์กนหนวด มีสัดส่วนร้อยละ 14.5 ของผลิตภณัฑเ์พื่อความงามผูช้าย เติบโต
เฉล่ียร้อยละ 3.7 ต่อปี ช่วงปี 2557-2561 

1.3 ผลิตภณัฑ์น ้ าหอม มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 10.3 ของผลิตภณัฑ์เพื่อความงามผูช้าย 
เติบโตเฉล่ียร้อยละ 4.9 ต่อปี 
 ในช่วงปี 2557-2561 บริการเสริมความงาม อันได้แก่คลินิกเสริมความงามและคลินิก
ศลัยกรรม ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมในกลุ่มคนไทยเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะความตอ้งการบริการความงาม
ทางดา้นการดูแลผิวหรือ Skin Care ก าลงัไดรั้บความนิยมเพิ่มขึ้น ในเกือบทุกกลุ่มอายุ ทั้งวยัรุ่น วยั
ท างานและผูใ้หญ่ จากความใส่ใจต่อบุคลิกภาพท่ีจะปรากฏต่อสังคม โดยศูนยว์ิจยักสิกรไทย คาดว่า 
ตลาดบริการเสริมความงามทั้งท่ีไม่ตอ้งใช้การผ่าตดัและท่ีตอ้งใช้การผ่าตดัรวมในประเทศไทย มี
มูลค่าสูงถึงประมาณ 65,000 ล้านบาท (มูลค่าตลาดเฉพาะคลินิก ไม่รวมบริการความงามจาก
โรงพยาบาล) ซ่ึงในจ านวนน้ี คาดว่าเป็นสัดส่วนจากตลาดกลุ่มผูช้าย ท่ีก าลงักลายเป็นลูกคา้ท่ีมี
บทบาทส าคญัในธุรกิจน้ี โดยมีค่าใชจ่้ายรวมประมาณ 20,000 ลา้นบาท 

ส าหรับภาพรวมธุรกิจท่ีเก่ียวกบัความงามผูช้ายในปี 2562 นั้น เน่ืองจากภาวะเศรษฐกิจท่ี
ชะลอตวั กระทบต่อก าลงัซ้ือของประชาชน จึงกระทบต่อตลาดสินคา้และบริการท่ีเก่ียวกบัความงาม
พอสมควร เน่ืองจากเป็นสินคา้และบริการกลุ่มฟุ่ มเฟือย ท่ีสามารถลดหรือชะลอการใชจ่้ายออกไป
ได ้ท าใหต้ลาดมีการเติบโตท่ีชะลอลงเม่ือเทียบกบัการเติบโตท่ีสูงในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา โดยสภาพ
ตลาดสินคา้ส่วนบุคคล คาดว่าจะยงัคงมีการเติบโตในระดบัร้อยละ 3-5 จากปกติ ท่ีเติบโตร้อยละ 6-
7 ทั้งน้ีเน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีตอ้งใชใ้นชีวิตประจ าวนั อีกทั้งส่วนใหญ่ราคาสินคา้ต่อหน่วยในแต่ละ
ผลิตภณัฑก์็ไม่สูงมากนกั 

ขณะท่ีธุรกิจบริการเสริมความงามในปี 2562 คาดวา่ การเติบโตจะอยูใ่นระดบัต ่า หรือมูลค่า
อาจทรงตวัในระดบัใกลเ้คียงกบัปีก่อน โดยคนไทยส่วนใหญ่เร่ิมมีความระมดัระวงัการใช้จ่ายมาก
ขึ้น โดยเฉพาะค่าใชจ่้ายประเภทฟุ่ มเฟือยเฉล่ียต่อคนท่ีค่อนขา้งสูง บางกลุ่มจึงอาจลดความถ่ีในการ
ใช้บริการด้านความงามลง หรือบางส่วนชะลอการใช้จ่ายออกไป หากเป็นบริการความงามท่ี
สามารถรอได ้ขณะเดียวกนั จ านวนผูป้ระกอบการรายเดิมและรายใหม่ท่ีเขา้มาเพิ่มขึ้น ขณะท่ีลูกคา้
รายใหม่ๆ เพิ่มขึ้นไม่มาก ท าให้เกิดการดึงลูกคา้ระหว่างผูป้ระกอบการดว้ยกนั ท าให้บางรายตอ้ง
เพิ่มกลยุทธ์การตลาดส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะแพค็เก็จราคาให้บริการ ท่ีเพิ่มเติมจากปกติเพื่อดึง
ลูกคา้ ท าใหร้ายไดเ้ฉล่ียต่อคนอาจปรับลดลง และการคืนทุนของธุรกิจมีระยะเวลานานขึ้น ซ่ึงปัจจยั
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ดงักล่าว เป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการรายใหม่ โดยเฉพาะ SME ท่ีสนใจลงทุนดา้นคลินิกเสริมความงาม
ตอ้งประเมินและวิเคราะห์ก่อนตดัสินใจลงทุนในช่วงน้ี 
 ธุรกิจความงามอาจกลบัมาเติบโตเป็นปกติ หากภาวะเศรษฐกิจและก าลงัซ้ือของประชาชน
กลบัมาดีขึ้น ขณะเดียวกนั หากพิจารณาจากประชากรอายุระหว่าง 20-39 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มนักเรียน
ระดับมหาวิทยาลัย ไปจนถึงวยัท างานท่ีอยู่ในช่วงระหว่างกลุ่ม Gen Y และกลุ่ม Gen Z หรือท่ี
เรียกว่ากลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ซ่ึงกลุ่มน้ีมีความใส่ใจเก่ียวกบับุคลิกภาพค่อนขา้งมากกว่า
กลุ่มอ่ืนๆ และมีก าลงัซ้ือและพร้อมใชจ่้ายกบัสินคา้และบริการท่ีสร้างความพึงพอใจ โดยพิจารณา
ปัจจยัดา้นราคาเป็นประเด็นรอง โดยพบว่ากลุ่มน้ีมีจ านวนประชากรรวมกนัถึง 19.13 ลา้นคนหรือ
ประมาณร้อยละ 28.8 ของประชากรทั้งประเทศ โดยจ านวนน้ีแยกเป็นเพศชายประมาณ 9.65 ลา้น
คน ซ่ึงพบวา่กลุ่มน้ีมีค่าใชจ่้ายรวมทุกประเภทสินคา้และบริการรวมกนัประมาณ 7.9 แสนลา้นบาท/
ปี3 จึงเป็นตลาดท่ียงัคงมีความน่าสนใจ 

ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีมีความพร้อมทางด้านเงินทุน และบุคลากรท่ีมีความรู้ความ
เช่ียวชาญสินคา้และบริการเก่ียวกบัความงาม ท่ีจบัตลาดกลุ่มผูช้าย มีการเติบโตตามภาวะเศรษฐกิจ
และมีมูลค่าตลาดสูงถึงประมาณ 35,000 ลา้นบาท ส่งผลใหมี้ผูป้ระกอบการจ านวนมากท่ีสนใจเขา้สู่
ธุรกิจ ทั้งผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีมีตราสินคา้เป็นท่ีเช่ือถือ รวมถึงผูป้ระกอบการ SME ท่ีเห็นถึง
โอกาสทางการตลาด รวมถึงการใชป้ระโยชน์จากการเติบโตของส่ือโซเชียลในการเขา้สู่ตลาด และ
สามารถแข่งขนักบัผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีตราสินคา้มีช่ือเสียงไดม้ากขึ้น ทั้งในส่วนของการผลิต
สินคา้ดูแลร่างกาย รวมถึงการลงทุนคลินิกความงาม ซ่ึงมีการเปิดขึ้นเป็นจ านวนมากในแต่ละปี 
เน่ืองจากคนรุ่นใหม่ท่ีเพิ่งเรียนจบทางด้านความงาม บางส่วนกล้าท่ีจะลงทุนในธุรกิจและเป็น
เจา้ของกิจการเอง รวมถึงผูป้ระกอบการทัว่ไป ท่ีมีเงินทุนและสนใจในธุรกิจน้ี และมีการเชิญแพทย์
หรือผูเ้ช่ียวชาญมาท างานแบบพาร์ทไทม ์(ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, Wimvipa, 2562) 
 

2.7. งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง  

 ในการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูวิ้จยัไดร้วบรวมขอ้มูลไดด้งัน้ี 

 2.7.1. งานวิจยัเก่ียวกบัการตลาดออนไลน์ 

 ยุพิณดา ครูวิวฒันานนท์ (2560) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยุทธ์ทางการตลาดแบบบอกต่อบนส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค พบว่า ส่วนใหญ่ใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ในแต่ละวนัตั้งแต่ 3 - 5 ชัว่โมง ช่วงระยะเวลาท่ีใช ้คือ 20.01-24.00 น. สถานท่ีท่ีใช ้คือ ท่ี

บา้น ซ่ึงจะใชง้านจากสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด โดยกิจกรรมท่ีท าจากการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ คือ 
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กดแชร์ ถูกใจ หรือ คอมเมน้ท ์เม่ือพบเน้ือหาท่ีตนเองชอบและสนใจ และมีการส่งต่อเน้ือหาจ านวน 

1 – 2 คร้ัง ภายในระยะเวลา 1 สัปดาห์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะติดตามขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

ท่ีตนเอง สนใจบนส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นขอ้มูลจากผูน้ าทางความคิด ดา้นขอ้มูลเก่ียวกับ

สินคา้ในเชิงบวก และเชิงลบ และดา้นช่องทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ส่งผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 จิดาภา ทดัหอม (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความไวว้างใจและ

คุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด

เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม

ปลายปิดท่ีผ่านการ ตรวจสอบความเช่ือมัน่และความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

ผู ้บริโภคออนไลน์ท่ี เคย  ซ้ือสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์และพักอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร จ านวน 260 คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่การวิเคราะห์ความ

ถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการ

ถ่ายทอดสด เฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบนัเทิง ปัจจยัความไวว้าง ใจ 

ปัจจยัคุณภาพของ ระบบสารสนเทศ ดา้นคุณภาพระบบและการบริการ โดยร่วมกนัพยากรณ์การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น ช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได ้คิด

เป็นร้อยละ 67.8 ในขณะท่ี ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ ความนิยม 

ความเฉพาะเจาะจง การบอก ปากต่อปาก และปัจจยัคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพ

ขอ้มูลไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

 2.7.2. แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ 

วรพรรณ เรืองโชติช่วง (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง การเปิดรับส่ือสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารคลีนของคนไทยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ในคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ 

ประกอบดว้ยวตัถุประสงค์ 2 ขอ้ ดว้ยกนั คือ 1. เจตคติเร่ืองการรักษาสุขภาพมีผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารคลีนของคนไทยท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2. เพื่อส ารวจและ

วิเคราะห์การเปิดรับส่ือสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของคนไทยท่ีอาศยัอยูใ่น

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยศึกษาจากประชากรท่ีมีอายุระหว่าง 18-60 ปี อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 200 คน เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรับส่ือสังคมเฟซบุ๊ก โดยมีวตัถุประสงค์หลกัในการเปิดรับส่ือ
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สังคมคือการใช้งานตามกระแสนิยม มกันิยมดูคลิปวิดีโอเก่ียวกบัการสาธิตวิธีการท าอาหารคลีน 

โดยสนใจในองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีปรากฏอยู่ในส่ือสังคมเฟซบุ๊กเก่ียวกบัอาหารคลีนในระดบัมาก 

และพบว่ารูปอาหารกบัการส่งเสริมการตลาด มีคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุด โดยพบว่าผูบ้ริโภคสนใจรูป

อาหารมากท่ีสุด อิทธิพลท่ีท าให้ซ้ืออาหารคลีนจากการเปิดรับส่ือสังคมคือการ ส่งเสริมการตลาด 

ส่วนการใชส่ื้อวิดีโอในอินสตาแกรมควรมีความยาวไม่เกิน 30 วินาที ในส่ือเฟซบุ๊ก โฆษณาประเภท 

Page Post จะมีความสนใจมากท่ีสุด ส่วนในไลน์คือโฆษณาประเภท LINE Sponsored Sticker 

นอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจอาหารคลีนจะมีเจตคติท่ีดีเก่ียวกบัการรักษาสุขภาพในระดบัมาก

เน่ืองจากอาหารคลีนส่งผลดีต่อสุขภาพร่างกาย และผูบ้ริโภคมกันิยมสั่งซ้ืออาหารคลีนทางเฟซบุ๊ก 

และช าระเงินดว้ยวิธีการโอนเงินผา่นธนาคาร 

2.7.3. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 โสภิตา รัตนสมโชค (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ

ปัจจัย ประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ (Occupation) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ

รถไฟฟ้า เฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครรวมถึงแนวโน้มความ

ตอ้งการใน อนาคตของผูใ้ช้บริการ เพื่อให้ผูป้ระกอบการสามารถน าเอาผลงานวิจยัไปใช้ในการ

พฒันาปรับปรุง และก าหนดกลยุทธ์ของกิจการ เพื่อให้สอดคลอ้งและตรงตามความตอ้งการของ

ผูใ้ช้บริการอย่าง แทจ้ริง นอกจากน้ีพนัธมิตรทางธุรกิจยงัสามารถน าไปใช้ในการวางแผนด้าน

การตลาดเพื่อส่งเสริม การขายให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  ผลการวิจยัพบว่าปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ได้แก่ ปัจจยัด้าน

บุคลากร และลกัษณะทางกายภาพภายในสถานีรถไฟฟ้า , ปัจจยัดา้นราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาด การจดัการปัญหาและการเช่ือมต่อจากบริเวณสถานีรถไฟฟ้า , ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่ายและเส้นทางการให้บริการ และปัจจัยด้าน  การบริหารจัดการกระบวนการทางานของ

รถไฟฟ้าและส่ิงอ านวยความสะดวกภายในสถานี ในส่วนของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน

อาชีพ พบว่าอาชีพท่ีแตกต่างกันนั้นไม่ไดส่้งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้าเฉลิม

พระเกียรติ (บีทีเอส) ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.7.4. ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 พรเทพ  ทิพยพรกุล (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 

400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี

ร้อยละค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐานสถิติ Independent sample t-test และสถิติ One way ANOVA 

(F-test) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการวิจยั พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางใน

ระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เลือก ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทลิปสติก สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง

เพราะสินคา้ส่งถึงท่ีบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ไดแ้ก่ ตนเอง ความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางไม่แน่นอน ราคาท่ีซ้ือ เคร่ืองส าอาง จ านวน 1,000-2,000 บาท และเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง

ดว้ยเหตุผลใช้เอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมีระดบั นัยส าคญัท่ี 0.05 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง

ต่างกัน ได้แก่ ประเภทของเคร่ืองส าอาง บุคคล ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองส าอาง จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 2.7.5. ขอ้มูลการตลาดของเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายในระเทศไทย 

 วิไลภรณ์ ส าเภาทอง (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์และการ

สร้างมูลค่าเพิ่ม ของธุรกิจผลิตภณัฑเ์วชส าอาง โดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาเพื่อ 1) เพื่อศึกษากล

ยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภณัฑเ์วชส าอาง 2) เพื่อศึกษาแนวทางในการสร้าง

มูลค่าเพิ่มผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจผลิตภณัฑ์เวชส าอาง การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ 

ดว้ยวิธีการวิจยัแบบปรากฏการณ์วิทยา โดยใชว้ิธีการรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์อาวุโส ผูช่้วยผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์ 

และ หัวหนา้ฝ่ายกลยุทธ์และการวางแผนการตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภณัฑเ์วชส าอางรายหน่ึง 

และผูใ้ห้ข้อมูลประกอบเน้ือหา ได้แก่ ผูท่ี้เคยใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางและศึกษาข้อมูลผ่านส่ือ

ออนไลน์ เป็นระยะเวลาอยา่งนอ้ย 1 ปี  
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ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส าอาง 

ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การเขา้ใจแบรนด์และผลิตภณัฑ ์เพื่อก าหนดจุดยืนท่ีชดัเจน

ในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคว่า ตอ้งการจะส่ือสารไปในทิศทางใดและวางตวัอย่างไรในสายตาของ

กลุ่มผูบ้ริโภค 2) การเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย โดยการเก็บขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภคผ่านการสนทนากลุ่ม 

ซ่ึงแบรนด์จะรับฟังความคิดเห็นและสังเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อคน้หาว่าความตอ้งการท่ี

แทจ้ริงของผูบ้ริโภคคืออะไร 3) การส่ือสารท่ีชดัเจน ดว้ยใจความเดียว และตอกย  ้าขอ้ความนั้นใน

ทุกช่องทางออนไลน์ท่ีแบรนด์ใชใ้นการส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย และ 4) การเขา้ถึงทุก 

ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคอยู ่ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ รวมถึงการประชาสัมพนัธ์ผา่นบลอ็คเกอร์ 

แพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ และช่องทางออนไลน์ของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑจ์ริง  

และแนวทางในการสร้างมูลค่าเพิ่มของธุรกิจผลิตภณัฑเ์วชส าอาง ไดแ้ก่ 1) การให้ขอ้มูล

เก่ียวกบัส่ิง ใหม่ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของนวตักรรม ส่วนผสม และคุณสมบติั 2) 

การสร้างคุณค่าให้มากกว่าท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั 3) การเพิ่มยอดขายจากปริมาณการซ้ือของผูบ้ริโภค

ทั้งปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑต่์อคร้ัง และความหลากหลายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์และ 4) การสร้าง

ใหเ้กิดความภกัดีต่อแบรนด ์

 หทัยทิพย์ เครือทัต (2557) ได้ศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกดูแลรักษาผิวหน้าของผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ 
ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ คลินิกดูแลรักษาผิวหนา้ของเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการ ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา้
ของเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม บุคลิกภาพ และ 3) เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกดูแลรักษาผิวหน้า ของเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล โดยประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คร้ังน้ีคือ ประชาชนเพศชายท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท าการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช ้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ไดข้นาด
ตวัอย่าง 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม ขอ้มูลคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
ค่า ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (x) ค่าความ เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และทดสอบสมมติฐานดว้ย
ค่าสถิติ t-test แบบ Independent และF-test แบบ One-Way ANOVA ผลของการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี 

1. ระดบัความคิดเห็นกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา้ของ เพศ
ชายในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นพฤติกรรมหลงั 
การเขา้ใช้บริการคลินิกดูแลรักษาผิวหน้า รองลงมาคือ ด้านการคน้หาขอ้มูล และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย 
ต ่าสุดคือ ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา 
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2. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกดูแลรักษาผิวหน้าของ 

เพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคลิกภาพ พบว่า ผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี 
บุคลิกภาพแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกดูแลรักษาผิวหน้าแตกต่างกนั 
โดยผูช้ายท่ีมีบุคลิกภาพแบบเก็บตวั มีความคิดเห็นด้านการตระหนักถึงปัญหา คา้นการประเมิน 
ทางเลือก คา้นการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ และดา้นพฤติกรรมหลงัการเขา้ใชบ้ริการคลินิกดูแลรักษา 
ผิวหนา้มากกวา่ผูช้ายท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตวั 

3. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกดูแลรักษาผิวหน้าของ 
เพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้ 
บริการคลินิกดูแลรักษาผิวหน้าแตกต่างกนั โดยผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อายุ และรายได ้
แตกต่างกัน มีการตระหนักถึงปัญหาแตกต่างกัน และนอกจากน้ีย ังพบว่าผู ้ชายในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมหลงัการเขา้ใชบ้ริการคลินิกดูแลรักษา 
ผิวหนา้แตกต่างกนั 
 จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องขา้งตน้จึงท าให้ผูว้ิจยัมีแนวทางในการท าวิจยัสร้าง

กรอบแนวคิดในการศึกษา ดงัแผนภาพท่ี 2.8 ดา้นล่าง 
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2.8. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.8 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

ในบทต่อไปจะกล่าวถึงระเบียบวิธีวิจยัส าหรับการศึกษาน้ี 

ประชากรศาสตร์ 

- อายุ 

- อาชีพ 

- ระดบัการศึกษา 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า 

1. ผลิตภณัฑแ์บบใดท่ีเหมาะส าหรับผิว 

2. ผลิตภณัฑท่ี์สนใจและศึกษาขอ้มูลบ่อย 

3. ศึกษาขอ้มูลผลิตภณัฑ ์

4. เปรียบเทียบความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ์ 

5. โอกาสในการซ้ือซ ้าและน าไปบอกต่อ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

- ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

- ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

- ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

- ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 

- ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

- ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

- ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

- ดา้นบุคคล 

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

- ดา้นกระบวนการ 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิัย 
 การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้กลุ่มผูช้ายเมโทร

เซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร” มีเน้ือหาและสาระส าคญัในการด าเนินงานวิจยั ดงัน้ี 

3.1. ประชากร และตวัอยา่ง 

3.2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 

3.3. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4. วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากร และตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ัง น้ี  คือ กลุ่มประชากรเพศชายท่ีอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  

 3.2.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช ้คือ การเลือกกลุ่มตวัอย่างจากการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก โดยไม่

ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชดัทั้งน้ีเพื่อขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสม โดยมีการหาขนาดของกลุ่ม

ตวัอยา่งตามแนวคิดของ Taro Yamane ท่ีไดร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ยอมรับความคาดเคล่ือนไม่เกิน 

5% สามารถค านวณตามสูตร ดงัน้ี  

𝑛 =   
𝑍2

4𝑑2
 

 

 โดยท่ี n  คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

        Z  คือ ระดบัความเช่ือมัน่ ซ่ึงก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดค้่า Z = 1.96 

        d  คือ สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 

 แทนค่าจากสูตร n = 
(1.96)2

4(0.05)2 

    = 3.84.16 ปัดขึ้นเป็นจ านวน 385 คน 
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3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

 3.2.1 อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูส้อบ

ถามไดจ้ดัท าขึ้นเองโดยการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) ไดร้วบรวมความรู้ทางทฤษฎี และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งน ามาประยกุตใ์ช ้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ ๆ ไปของประชากรทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

 1. อายุ  มีลักษณะค าถามประกอบด้วยด้วยหลายค าตอบให้เ ลือก (Multiple Choice 

Questions) และใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑ์ค านวณอายุ 

ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ คณะ, 2549:129) 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด−ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

     = 
60−18 

6
≈ 7   

ไดแ้ก่ ช่วงอายุ 18-25 ปี, อายุ 26-33 ปี, อายุ 34-41 ปี, อายุ 42-48 ปี, อายุ 49-56 ปี และอายุ 60 ปีขึ้น

ไป 

 2. อาชีพ มีลกัษณะค าถามประกอบดว้ยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) 

และใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ไดแ้ก่ นักเรียน/นักศึกษา, เจา้ของ

กิจการ, พนกังานรัฐวิสาหกิจ, ขา้ราชการ และอ่ืน ๆ ระบุ…………… 

 3. ระดับการศึกษา มีลักษณะค าถามประกอบด้วยด้วยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 

Choice Questions) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ มธัยมปลาย

หรือเทียบเท่า, ปริญญาตรี, ปริญญาโท และสูงกวา่ปริญญาโท  

 4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีลกัษณะค าถามประกอบดว้ยดว้ยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 

Choice Questions) และใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ รายได้/

เดือน ต ่ากว่า 10,000 บาท, 10,001-15,000 บาท, 15,001-20,000 บาท, 20,001-25,000 บาท, 25,001-

30,000 บาท และ 30,000 บาทขึ้นไป 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นลักษณะค าถามแบบปลายปิด 

(Close-ended Questions) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายขอ้ (Multiple Choice Questions) จ านวน 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า ไดแ้ก่  

ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด, ดา้นบุคคล, ดา้น
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ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close-

ended Questions) แบบมตราวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale Question) จ านวน 36 ขอ้ ซ่ึงแต่ละค าถามมี

ค าตอบให้เลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

Interval Scale) โดยก าหนดต่อน ้าหนกัของการประเมิน ดงัน้ี 

ระดบัความส าคญั 

เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน หมายถึง มากท่ีสุด  

เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน หมายถึง มาก 

เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 

เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน หมายถึง นอ้ย 

เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

หลกัเกณฑก์ารสรุปความหมายเร่ืองของคะแนนเฉล่ียจะค านวณโดยใชสู้ตรอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

 ระดบัความส าคญั 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั มาก 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั ปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81-2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั นอ้ย 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบั นอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เป็นลกัษณะค าถามแบบปลาย

ปิด (Close-ended Questions) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายขอ้ (Multiple Choice Questions) จ านวน 7 

ขอ้ 

 ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ 

 

3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมีแหล่งท่ีมาของขอ้มูลได้

ดว้ยกนั 2 แบบ คือ 

3.3.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามในลกัษณะ

ปลายปิด (Close-Ended Question) จากตวัอยา่งจ านวน 385 คน มีวิธีในการด าเนินการดงัน้ี 
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- ผูว้ิจยัท าแบบสอบถามออนไลน์แลว้น าออกส ารวจกบัประชากรผูช้ายในกรุงเทพมหานคร

ท่ีใชเ้วชส าอางบ ารุงผิวหนา้ โดยเก็บตวัอยา่งตามความสะดวก ผา่น Google Form ท่ี  

Link: https://forms.gle/zT9wnmtfTHP54qaK8 

 3.3.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้ขอ้มูลท่ีมีผูอ่ื้นรวบรวมดงัน้ี 

-  การรวบรวมเอกสารงานวิจยั หนงัสือพิมพ ์วารสาร และส่ิงพิมพต่์าง ๆ ท่ีเก่ียวกบังานวิจยั

ทางด้านเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าท่ีพบเห็นในปัจจุบนัและยงัมีขอ้มูลท่ีคน้ควา้ได้จากระบบ

อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงขอ้มูลท่ีจะไดจ้ากผลวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร  

  

3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือผูวิ้จยัไดรั้บขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ตอบกลบัมาแลว้นั้น จะตอ้งน าขอ้มูลมาท าการ

วิเคราะห์โดยใชข้อ้มูลส าเร็จรูปในการใชค้  านวณทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็น

การอธิบายเบ้ือตน้ในการวิเคราะห์จากกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

 3.4.1 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ โดยน ามาแจก

แจงจ านวณความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 3.4.2 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยน ามา

แจกแจงจ านวณความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 3.4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 

โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ โดยน ามาแจก

แจงจ านวณความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 3.4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 5 เก่ียวกบัความคิดเห็นจากขอ้เสนอแนะท่ีมีต่อ

เวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 3.4.6 วิเคราะห์สมมติฐาน  

 สมมติฐานข้อ ท่ี  1 กลุ่ มผู ้ช าย เมโทรเ ซ็กชวลในก รุง เทพมหานครท่ี มีลักษณะ

ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ท่ีแตกต่างกนั ใชก้าร

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใชส้ถิติการแจก
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แจงไคสแควร์ (Chi-Square) ระดบัความมีนัยส าคญัทางสถิติ α = 0.05 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า p (ความน่าจะเป็น) นอ้ยกวา่ค่า α = 0.05 (เท่ากบั Sig) 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้

ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าความแตกต่าง

ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใชส้ถิติการแจกแจงไคสแควร์ (Chi-Square) ระดบัความมี

นัยส าคญัทางสถิติ α = 0.05 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า p (ความน่าจะเป็น) 

นอ้ยกวา่ค่า α = 0.05 (เท่ากบั Sig) 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ใช้การทดสอบด้วยการ

วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และ

การทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือค่า 

Sig. นอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(Ha) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหน่ึงคู่ท่ีมีความแตกต่างกัน จะน าไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ี

ระดับความความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่า

ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีมีความสัมพนัธ์กนั 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของกลุ่มผูช้ายเม

โทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร” มีผลวิเคราะห์ขอ้มูลน าเสนอตามล าดบั โดยไดน้ าขอ้มูลท่ีไดจ้าก

การตอบแบบสอบถามจากตวัอยา่งท่ีเป็นผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลจ านวน 385 คน คิดเป็นอตัราตอบ

รับ 100% (385/จ านวนชุดท่ีแจกไปทั้งหมด) น ามาวิเคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ สามารถ

น าเสนอผลการศึกษาตามล าดบัของวตัถุประสงคก์ารศึกษา และสมมติฐานของการวิจยั ดงัน้ี 

 4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 4.3 การวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ 

 4.4 การวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือ 

 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผูวิ้จยัไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ และตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 

S.D.  แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

X2  แทน ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) 

F  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

Sig. (2-tailed) แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม SPSS  
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ค านวณไดใ้ช ้ในการสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

 H0  แทน สมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 Ha  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ผูวิ้จยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 

การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทัว่ไปของตวัแปรขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึง

ประกอบดว้ย อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงสามารถสรุปไดต้ามตารางและ

ค าอธิบาย ดงัต่อไปน้ี 

 ตาราง 4.1.1 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ 

อายุ ความถี่(คน) ร้อยละ 
18-25 ปี 190 49.4 
26-33 ปี 152 39.5 
34-41 ปี 35 9.1 
42-48 ปี 7 1.8 
49-56 ปี 1 0.3 

60 ปีขึ้นไป 0 0 
รวม 385 100.0 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุอยู่

ระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 26-33 ปี จ านวน 

152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 ตามมาดว้ยอายุระหว่าง 34-41 ปี มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 

ทั้งน้ีมีอายุระหว่าง 42-48 ปี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และผูท่ี้มีอายุอยู่ระหว่าง 49-56 ปี 

จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 
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 ตาราง 4.1.2 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ความถี่(คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 56 14.5 
เจา้ของกิจการ 45 11.7 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ / 
ขา้ราชการ 

73 19.0 

พนกังานบริษทัเอกชน 183 47.5 
อ่ืน ๆ 28 7.3 
รวม 385 100.0 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.1.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมา คือ อาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ ตามมาด้วยนักเรียน /นักศึกษา 

จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ทั้งน้ีเป็นเจา้ของกิจการ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 และ

อาชีพอ่ืน ๆ อีกจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดบั 

 

 ตาราง 4.1.3 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบักาศึกษา 

ระดับกาศึกษา ความถี่(คน) ร้อยละ 
มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 31 8.1 

ปริญญาตรี 323 83.9 
ปริญญาโท 31 8.1 

สูงกวา่ปริญญาโท - - 
รวม 385 100.0 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.1.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 83.9 รองลงมา คือ ระดับ

มัธยมปลายหรือเทียบเท่าและสูงกว่าปริญญาโทนั้นมีจ านวน 31 คนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 8.1 

ตามล าดบั 
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 ตาราง 4.1.4 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน  

รายได้ต่อเดือน ความถี่(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 60 15.6 
10,001-15,000 บาท 35 9.1 
15,001-20,000 บาท 119 30.9 
20,001-25,000 บาท 55 14.3 
25,001-30,000 บาท 38 9.9 
30,000 บาทขึ้นไป 78 20.3 

รวม 385 100.0 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.1.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

รายไดต้่อเดือนอยู่ท่ี 15,001-20,000 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 รองลงมา คือ กลุ่มท่ีมี

รายไดต้่อเดือน 30,000 บาทขึ้นไป จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 ถดัมา คือ กลุ่มท่ีมีรายไดต้่อ

เดือน ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ตามมาด้วยกลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001-

25,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ทั้งน้ียงัมีกลุ่มท่ีมีรายได ้25,001-30,000 บาท จ านวน 

38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 และกลุ่มท่ีมีรายได ้10,001-15,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 

ตามล าดบั 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัใช้สถิติเชิงพรรณนา 

ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงพฤติกรรมของตวัแปรขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึง

ประกอบดว้ย รูปแบบส่ือออนไลน์ท่ีใชบ้่อย ช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือบ่อย เหตุผลในการศึกษาขอ้มูล

ก่อนตดัสินใจซ้ือ บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ และความถ่ีในการซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ซ่ึงสามารถสรุปไดต้ามตารางและค าอธิบาย ดงัต่อไปน้ี 
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ตาราง 4.2.1 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรูปแบบส่ือสังคม

ออนไลน ์  

รูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ ความถี่(คน) ร้อยละ 
เฟซบุ๊ค (Facebook) 165 42.9 

อินสตาแกรม (Instagram) 120 31.2 
ยทููป (YouTube) 48 12.5 
ไลน์ (Line) 5 1.3 

ทวิตเตอร์ (Twitter) 43 11.3 
ต๊ิกต๊อก (TikTok) 4 1.0 

รวม 385 100.0 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.2.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเรียกว่า เฟซบุ๊ค (Facebook) มากท่ีสุด จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 

รองลงมา คือ อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 ถัดมา คือ ยูทูป 

(YouTube) จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามมาดว้ย ทวิตเตอร์ (Twitter) จ านวน 43 คน คิด

เป็นร้อยละ 11.3 ทั้งยงัมี ไลน์ (Line) จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และต๊ิกต๊อก (TikTok) จ านวน 

4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

 

 ตาราง 4.2.2 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือ

เวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้่อย  

ช่องทางออนไลน์ ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. เวบ็ไซตป์ระกาศซ้ือขาย 7 1.8 
2. เวบ็ไซตแ์คตตาลอ็กสินคา้ออนไลน์ 12 3.1 
3. เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ 209 54.3 
4. เวบ็ไซตป์ระมูลสินคา้ 1 0.3 
5. ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ 144 37.4 
6. เครือข่ายสังคมออนไลน์ 12 3.1 

รวม 385 100.0 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.2.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ

เวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผ่านทางเวบ็ไซต์ร้านคา้ออนไลน์มาเป็นอนัดบัหน่ึง จ านวน 209 

คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมา คือ ตลาดกลางทางอิเลก็ทรอนิกส์ จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.4 ถดัมา คือ เว็บไซต์แคตตาล็อกสินคา้ออนไลน์และเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีจ านวนผูเ้ลือก 

จ านวนช่องทางละ 12 คนเท่ากนั คิดเป็นช่องทางละร้อยละ 3.1 ตามมาดว้ยเวบ็ไซตป์ระกาศซ้ือขาย 

จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และเว็บไซต์ประมูลสินค้า จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

ตามล าดบั 

 ตาราง 4.2.3 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเหตุผลในการศึกษา

ขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายของกลุ่มตวัอย่าง (หมายเหตุ: สามารถ

ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

เหตุผลในการศึกษาข้อมูล ความถี่(คน) ร้อยละ 
1.เพื่อสร้างความมัน่ใจก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้
ใชจ้ริง 

225 21.1 

2. เก็บรวบรวมขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่
ละยีห่อ้ 

344 32.3 

3. เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด์ 336 31.6 
4. ความคุม้ค่าของช่องทางในการหาซ้ือสินคา้ 159 14.9 

รวม 1064 100.0 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.2.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก

เหตุผลในการศึกษาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย คือ เก็บรวบรวม

ขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละยีห่อ้ จ านวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมา คือ เปรียบเทียบ

ราคาของสินคา้แต่ละแบรนด์ จ านวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 ตามมาดว้ย เพื่อสร้างความมัน่ใจ

ก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ใชจ้ริง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 และความคุม้ค่าของช่องทางใน

การหาซ้ือสินคา้ จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 ตามล าดบั 
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จากตาราง 4.2.4 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามบุคคลหรือส่ือ

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง 

บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. ดาราหรือเน็ตไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณา
สินคา้ 

27 7.0 

2. ยทููปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใชจ้ริง 123 31.9 
3. บลอ็กเกอร์ท่ีเขียนบทความลงในส่ือโซเชียล
มีเดีย 

9 2.3 

4. แอคเคาน์ของลูกคา้ท่ีใชจ้ริงแลว้น ามาบอกต่อ 27 7.0 
5. ตนเอง 199 51.7 

รวม 385 100.0 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.2.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

เลือกตนเองเป็นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้าย จ านวน 

199 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมา คือ พิจารณาจากยูทูปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใช้จริง จ านวน 

123 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 ตามมาดว้ยดาราหรือเน็ตไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินคา้และ

แอคเคาน์ของลูกคา้ท่ีใชจ้ริงแลว้น ามาบอกต่อ จ านวนอย่างละ 27 คนเท่ากนั คิดเป็นอย่างละร้อยละ 

7.0 และบล็อกเกอร์ท่ีเขียนบทความลงในส่ือโซเชียลมีเดีย  จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

ตามล าดบั 

 

 ตาราง 4.2.5 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเวช

ส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง 

ความถี่ ความถี่(คน) ร้อยละ 
มากกวา่ 1 คร้ัง / เดือน 15 3.9 
1 คร้ัง / 1 เดือน 18 4.7 
1 คร้ัง / 2 เดือน 231 60.0 
1 คร้ัง / เดือนขึ้นไป 121 31.4 

รวม 385 100.0 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.2.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความถ่ีในการซ้ือเวชส าอาง 1 คร้ัง / 2 เดือน จ านวน 231 คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมา คือ 1 คร้ัง / 

เดือนขึ้นไป จ านวน 121 คน คิดเป็น 31.4 ตามมาดว้ย 1 คร้ัง / 1 เดือน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.7 และ มากกวา่ 1 คร้ัง / เดือน จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 ตามล าดบั 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า 

 การวิเคราะห์ข้อมูลของระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง ผูวิ้จยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การค านวณค่าเฉล่ีย และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายถึงระดับความส าคัญตัวแปรข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึง

ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น

บุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ซ่ึงสามารถสรุปไดต้ามตารางและค าอธิบาย 

ดงัต่อไปน้ี 

ตาราง 4.3.1 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญในส่วน

ประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลติภัณฑ์  S.D. ระดับความส าคัญ 
1.1 ตรายีห่้อผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวช
ส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย 

4.75 0.523 มากท่ีสุด 

1.2 ผลิตภณัฑเ์วชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมี
คุณภาพการรับรองมาตรฐานโดยกระทรวงสาธาร
สุข 

4.72 0.507 มากท่ีสุด 

1.3 มีการแสดงขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของเวช
ส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายอยา่งชดัเจน 

4.65 0.540 มากท่ีสุด 

1.4 เน้ือสัมผสัของเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายมีความเหมาะสมกบัสภาพผิว 

4.58 0.594 มากท่ีสุด 

1.5 บรรจุภณัฑมี์รูปลกัษณ์ท่ีดูดีและสะดวกต่อการ
ใชง้าน 

4.57 0.617 มากท่ีสุด 

รวม 4.65 0.457 มากท่ีสุด 
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 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.1 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้

ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหน้าผูช้าย ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (  = 4.65) และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด คือ 

ตรายี่ห้อผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย (  =4.75) รองลงมา 

คือ ผลิตภณัฑเ์วชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมีคุณภาพการรับรองมาตรฐานโดยกระทรวงสาธาร

สุข (  =4.72) ถดัมา คือ มีการแสดงขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย

อย่างชัดเจน (  =4.65) ตามมาด้วย  เน้ือสัมผสัของเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมีความ

เหมาะสมกบัสภาพผิว (  =4.58) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ บรรจุภณัฑมี์รูปลกัษณ์ท่ีดูดีและ

สะดวกต่อการใชง้าน (  =4.57) ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.3.2 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญในส่วน

ประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ดา้นราคา 

ด้านราคา  S.D. ระดับความส าคัญ 
2.1 เวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมีราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

4.64 0.566 มากท่ีสุด 

2.2 ผลิตภณัฑเ์วชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมี
ใหเ้ลือกหลายระดบัราคา 

4.49 0.621 มากท่ีสุด 

2.3 ช่องทางท่ีท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา
ผิวหนา้ผูช้ายนั้นมีความชดัเจนในการแสดงราคา 

4.51 0.582 มากท่ีสุด 

2.4 การเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑใ์หมี้ความ
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

4.45 0.602 มากท่ีสุด 

2.5 ราคาสินคา้มีความคงท่ีไม่เปล่ียนแปลงจากท่ี
เคยซ้ือ 

4.35 0.703 มากท่ีสุด 

รวม 4.48 0.474 มากท่ีสุด 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.2 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้

ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษา
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ผิวหนา้ผูช้าย ดา้นราคา โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (  = 4.48) และเม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้แลว้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ เวช

ส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ (  = 4.64) รองลงมา คือ ช่องทางท่ี

ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายนั้นมีความชดัเจนในการแสดงราคา (  = 4.51) ถดัมา คือ 

ผลิตภณัฑเ์วชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมีใหเ้ลือกหลายระดบัราคา (  = 4.49) ตามมาดว้ย การ

เปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑใ์ห้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ (  = 4.45) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ีย

ต ่าสุด คือ ราคาสินคา้มีความคงท่ีไม่เปล่ียนแปลงจากท่ีเคยซ้ือ (  = 4.35) ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.3.3 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญในส่วน

ประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  S.D. ระดับความส าคัญ 
3.1 ช่องทางการจ าหน่ายเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายมีหลากหลายรูปแบบใหเ้ลือก เช่น เวบ็ไซต์
ร้านคา้ออนไลน์, ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ เป็นตน้ 

4.59 0.589 มากท่ีสุด 

3.2 ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑมี์ความ
น่าเช่ือถือ เช่น รับรองโดยส านกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา 

4.51 0.621 มากท่ีสุด 

3.3 ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑส์ามารถจดจ า
ไดง้่าย 

4.36 0.639 มากท่ีสุด 

3.4 ช่องทางจดัจ าหน่ายผา่นเวบ็ไซตข์องผูใ้หบ้ริการ
อยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ ของเสิร์ชเอนจิน 

4.30 0.696 มากท่ีสุด 

3.5 การจดัหมวดหมู่สินคา้ท่ีร้านออนไลน์ง่ายต่อการ
คน้หาและเลือกซ้ือ 

4.30 0.697 มากท่ีสุด 

รวม 4.41 0.490 มากท่ีสุด 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.2 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้

ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ผูช้าย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมทั้งหมดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (  = 4.41) 
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และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก

ท่ีสุด คือ ช่องทางการจ าหน่ายเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมีหลากหลายรูปแบบให้เลือก เช่น 

เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์, ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ (  = 4.59) รองลงมา คือ ช่องทางการ

จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ เช่น รับรองโดยส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (  = 

4.51) ตามมาด้วย ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์สามารถจดจ าได้ง่าย  (  = 4.36) ทั้งน้ีการจดั

หมวดหมู่สินคา้ท่ีร้านออนไลน์ง่ายต่อการคน้หาและเลือกซ้ือ และช่องทางจดัจ าหน่ายผ่านเวบ็ไซต์

ของผูใ้หบ้ริการอยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ ของเสิร์ชเอนจิน ขอ้ละ (  = 4.30) เท่ากนัตามล าดบั 

 

ตาราง 4.3.4 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญในส่วน

ประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  S.D. ระดับความส าคัญ 
4.1 โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ตามส่ือออนไลน์ใหมี้
ความน่าสนใจและง่ายต่อการเขา้ถึงสินคา้มากขึ้น 

4.58 0.607 มากท่ีสุด 

4.2 จดัท าบตัรส าหรับสมาชิกท่ีสะดวกต่อการสะสม
แตม้หลงัจากซ้ือสินคา้และบริการ 

4.40 0.697 มากท่ีสุด 

4.3 การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย ท่ีลูกค้าสามารถ
ทดลองผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ 

4.32 0.674 มากท่ีสุด 

4.4 มีโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในทุก ๆ เดือน 4.30 0.667 มากท่ีสุด 
4.5 ปริมาณของผลิตภณัฑเ์พิ่มขึ้นแต่ราคาเท่าเดิม 4.24 0.713 มากท่ีสุด 

รวม 4.37 0.500 มากท่ีสุด 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.2 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้

ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ผูช้าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (  = 4.37) 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก

ท่ีสุด คือ โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ตามส่ือออนไลน์ให้มีความน่าสนใจและง่ายต่อการเข้าถึง

สินค้ามากขึ้น (  = 4.58) รองลงมา คือ จัดท าบัตรส าหรับสมาชิกท่ีสะดวกต่อการสะสมแต้ม

หลงัจากซ้ือสินคา้และบริการ (  = 4.40) ถดัมา คือ การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย ท่ีลูกคา้สามารถ
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ทดลองผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ (  = 4.32) ตามมาดว้ยมีโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในทุก ๆ 

เดือน (  = 4.30) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ปริมาณของผลิตภณัฑเ์พิ่มขึ้นแต่ราคาเท่าเดิม (  

= 4.24) ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.3.5 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญในส่วน

ประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ดา้นบุคคล 

ด้านบุคคล  S.D. ระดับความส าคัญ 
5.1 เวบ็ไซตมี์ระบบจดจ าขอ้มูลผูเ้ยีย่มชม 4.45 0.687 มากท่ีสุด 
5.2 ระบบบนัทึกประวติัการซ้ือของลูกคา้ 4.43 0.662 มากท่ีสุด 
5.3 การจดัล าดบัรายละเอียดของผลิตภณัฑบ์นเวบ็ไซต์
อยา่งเป็นขั้นตอน มีความต่อเน่ือง อ่านแลว้เขา้ใจ 

4.36 0.609 มากท่ีสุด 

5.4 เน้ือหาและรูปภาพในเวบ็ไซตมี์ความสอดคลอ้งกนั 4.33 0.627 มากท่ีสุด 
5.5 การแจง้เตือนท่ีเหมาะสมเก่ียวกบัสินคา้และ 
โปโมทให้แก่ลูกคา้ 

4.19 0.734 มาก 

รวม 4.35 0.481 มากท่ีสุด 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.5 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้

ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ผูช้าย ดา้นบุคคล โดยรวมทั้งหมดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (  = 4.35) และเม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้แลว้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด คือ เวบ็ไซต์

มีระบบจดจ าขอ้มูลผูเ้ยี่ยมชม (  = 4.45) รองลงมา คือ ระบบบนัทึกประวติัการซ้ือของลูกคา้ (  = 

4.43) ถัดมา คือ การจัดล าดับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์อย่างเป็นขั้นตอน มีความ

ต่อเน่ือง อ่านแลว้เขา้ใจ (  = 4.36) ตามมาดว้ย  เน้ือหาและรูปภาพในเวบ็ไซตมี์ความสอดคลอ้งกนั 

(  = 4.33) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ การแจง้เตือนท่ีเหมาะสมเก่ียวกบัสินคา้และโปรโมท

ใหแ้ก่ลูกคา้ (  = 4.19) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.3.6 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญในส่วน

ประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ  S.D. ระดับความส าคัญ 
6.1 การรับประกนัความพอใจในสินคา้และบริการ 
รวมถึงการคืนเงินในกรณีท่ีสินคา้มีการช ารุด
เสียหาย 

4.59 0.624 มากท่ีสุด 

6.2 ป้ายช่ือตรายีห่้อสินคา้สามารถมองเห็นไดง้่าย 4.45 0.620 มากท่ีสุด 
6.3 ความสวยงาม ความทนัสมยั น่าสนใจของหนา้
โฮมเพจ 

4.33 0.631 มากท่ีสุด 

6.4 การจดัรูปแบบในเวบ็ไซตง์่ายต่อการอ่านและ
การใชง้าน 

4.30 0.626 มากท่ีสุด 

6.5 สีพื้นหลงักบัสีตวัอกัษรมีความเหมาะสมต่อการ
อ่าน 

4.25 0.694 มากท่ีสุด 

6.6 ภาพกบัเน้ือหามีความสอดคลอ้งกนัและ
สามารถส่ือความหมายได ้

4.22 0.727 มากท่ีสุด 

รวม 4.35 0.449 มากท่ีสุด 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.6 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้

ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหน้าผูช้าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (  = 4.35) 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก

ท่ีสุด คือ การรับประกนัความพอใจในสินคา้และบริการ รวมถึงการคืนเงินในกรณีท่ีสินคา้มีการ

ช ารุดเสียหาย (  = 4.59) รองลงมา คือ ป้ายช่ือตรายี่ห้อสินคา้สามารถมองเห็นได้ง่าย (  = 4.45) 

ถัดมา คือ ความสวยงาม ความทันสมัย น่าสนใจของหน้าโฮมเพจ (  = 4.33) ตามมาด้วย การ

จดัรูปแบบในเวบ็ไซตง์่ายต่อการอ่านและการใชง้าน (  = 4.30) ถดัมา คือ สีพื้นหลงักบัสีตวัอกัษร

มีความเหมาะสมต่อการอ่าน (  = 4.25) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ภาพกบัเน้ือหามีความ

สอดคลอ้งกนัและสามารถส่ือความหมายได ้(  = 4.22) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.3.7 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญในส่วน

ประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ดา้นกระบวนการ 

ด้านกระบวนการ  S.D. ระดับความส าคัญ 
7.1 ความรวดเร็วในการใหข้อ้มูลและการ
บริการเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

4.51 0.604 มากท่ีสุด 

7.2 ความถูกตอ้งของล าดบัในการ
ใหบ้ริการ 

4.45 0.615 มากท่ีสุด 

7.3 ความหลากหลายและความปลอดภยั
ของช่องการช าระเงิน 

4.40 0.596 มากท่ีสุด 

7.4 การทบทวนรายการผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้
สั่งอยา่งรอบคอบ 

4.23 0.648 มากท่ีสุด 

7.5 การใหบ้ริการท่ีสามารถติดต่อสอบถาม
ไดทุ้กคร้ังท่ีสินคา้มีปัญหา 

4.20 0.753 มาก 

รวม 4.35 0.463 มากท่ีสุด 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.7 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้

ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ผูช้าย ดา้นกระบวนการ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด (  = 4.35) และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด คือ 

ความรวดเร็วในการให้ข้อมูลและการบริการเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ (  = 4.51) รองลงมา คือ ความ

ถูกตอ้งของล าดบัในการให้บริการ (  = 4.45) ถดัมา คือ ความหลากหลายและความปลอดภยัของ

ช่องการช าระเงิน (  = 4.40) ตามมาดว้ย การทบทวนรายการผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้สั่งอย่างรอบคอบ 

(  = 4.23) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ การให้บริการท่ีสามารถติดต่อสอบถามไดทุ้กคร้ังท่ี

สินคา้มีปัญหา (  = 4.20) ตามล าดบั 
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4.4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือ 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายของกลุ่มตวัอย่าง 

ผูวิ้จยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงการตดัสินใจของกลุ่ม

ตวัอย่าง ซ่ึงประกอบดว้ย ประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผูช้ายท่ีใช้บ่อยท่ีสุด ประเภทเวชส าอาง

บ ารุงผิวหนา้ผูช้ายท่ีมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ  ประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ีใชบ้่อย

ท่ีสุด ประเภทเวชส าอางรักษาผิวหน้าผูช้ายท่ีมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ การประเมินขอ้มูล

ของผลิตภณัฑ์ องค์ประกอบท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง รูปแบบของเวชส าอางท่ีสามารถ

ดึงดูดใหก้ลบัมาซ้ืออีกคร้ัง ซ่ึงสามารถสรุปไดต้ามตารางและค าอธิบาย ดงัต่อไปน้ี 

ตาราง 4.4.1 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทเวชส าอางบ ารุง

ผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้า ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน เพิ่มความชุ่มช้ืน
บนใบหนา้ 

26 6.8 

2. ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใสและลดเลือนร้ิวรอย 69 17.9 
3. สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหนา้ 5 1.3 
4. ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนั
แสงแดด 

285 74.0 

รวม 385 100.0 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดดมาเป็นอนัดบัหน่ึง มีจ านวน 285 คน คิดเป็น

ร้อยละ 74.0 รองลงมา คือ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใสและลดเลือนร้ิวรอย จ านวน 69 คน คิดเป็น

ร้อยละ 17.9 ตามมาดว้ย ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ จ านวน 26 

คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และสเปรยน์ ้ าแร่ฉีดหน้าและคุมความมนับนใบหน้า จ านวน 5 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.4.2 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทเวชส าอางบ ารุง

ผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมายเหตุ: สามารถตอบไดม้ากกว่า 1 

ขอ้) 

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้า ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน เพิ่มความชุ่ม
ช้ืนบนใบหนา้ 

100 12.3 

2. ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใสและลดเลือนร้ิวรอย 139 17.1 
3. สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหนา้ 221 27.3 
4. ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนั
แสงแดด 

351 43.3 

รวม 811 100.0 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.3.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก 

ผลิตภัณฑ์กระชับผิวหน้าท่ีมีคุณสมบัติป้องกันแสงแดด  จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 

รองลงมา คือ สเปรยน์ ้ าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหน้า จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 

ตามมาดว้ย ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 

และผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 

12.3 ตามล าดบั 

 

 ตาราง 4.4.3 แสดงความถี่และร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทเวชส าอางรักษา

ผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้่อยท่ีสุด 

เวชส าอางรักษาผิวหน้า ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลีนซ่ิงวอ
เตอร์ 

13 3.4 

2. โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว 317 82.3 
3. โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ 4 1.0 
4. ยาแตม้สิว 51 13.2 

รวม 385 100.0 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เลือกโฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 82.3 รองลงมา คือ ยาแตม้สิว 

จ านวน 51 คิดเป็นร้อยละ 13.2 ตามมาดว้ย ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ 

จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 และโทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหน้า จ านวน 4 

คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

 

 ตาราง 4.4.4 แสดงความถี่และร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทเวชส าอางรักษา

ผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมายเหตุ: สามารถตอบไดม้ากกว่า 1 

ขอ้) 

เวชส าอางรักษาผิวหน้า ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลีนซ่ิงวอ
เตอร์ 

49 5.4 

2. โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว 369 39.5 
3. โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ 164 18.0 
4. ยาแตม้สิว 338 37.1 

รวม 911 100.0 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เลือกโฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว จ านวน 369 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา คือ ยาแตม้สิว 

จ านวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 ตามมาดว้ย โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ 

จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าด้วยคลีนซ่ิงวอเตอร์ 

จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 ตามล าดบั 

 

 

 

 



58 

 
ตาราง 4.4.5 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการประเมินข้อมูล

ผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยา่ง (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ประเมินผลติภัณฑ์ ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. คุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์ 330 30.5 
2. ระดบัความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์ 192 17.8 
3. ความเช่ือถือต่อยีห่อ้หรือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 300 27.8 
4. ความพอใจต่อผลิตภณัฑแ์ต่ละยีห่อ้ 259 24.0 

รวม 1081 100.0 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ประเมินคุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัแรก จ านวน 330 คน คิดเป็น

ร้อยละ 30.5 รองลงมา คือ ความเช่ือถือต่อยี่ห้อหรือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ จ านวน 300 คน คิดเป็น

ร้อยละ 27.8 ตามมาดว้ย ความพอใจต่อผลิตภณัฑ์แต่ละยี่ห้อ จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 

และระดบัความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.4.6 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามองค์ประกอบท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งใชใ้นการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง 

องค์ประกอบผลติภัณฑ์ ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. ยีห่อ้ 88 22.9 
2. ปริมาณ 0 0 
3. คุณสมบติั 257 66.8 
4. บรรจุภณัฑ ์ 0 0 
5. ราคา 31 8.1 
6. ส่วนผสม 9 2.3 

รวม 385 100.0 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้

องคป์ระกอบในการเปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือมาเป็นอนัดบัแรก คือ คุณสมบติั จ านวน  
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257 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 รองลงมา คือ ยีห่อ้ จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 ตามมาดว้ย ราคา 

จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 และส่วนผสม จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.4.7 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรูปแบบของเวชส าอางท่ี

สามารถดึงดูดใหก้ลุ่มตวัอยา่งกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

รูปแบบผลติภัณฑ์ ความถี่(คน) ร้อยละ 
1. ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ตามความ
ตอ้งการ 

371 34.1 

2. โปรโมชัน่ส่วนลดของผลิตภณัฑ ์ 235 21.6 
3. ความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภณัฑ ์ 124 11.4 
4. บรรจุภณัฑมี์ความสวยงามและสะดวกต่อการ
ใชง้าน 

29 2.7 

5. ราคาผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัรายไดต้่อ
เดือน 

328 30.2 

รวม 1087 100.0 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก

รูปแบบผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกลบัไปซ้ืออีกคร้ังมาเป็นอนัดบัแรก คือ ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์

ตามความต้องการ จ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 34.1 รองลงมา คือ ราคาผลิตภัณฑ์มีความ

เหมาะสมกบัรายไดต้่อเดือน จ านวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 ถดัมา คือ โปรโมชัน่ส่วนลดของ

ผลิตภณัฑ์ จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 ตามมาด้วย ความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภณัฑ์ 

จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 และบรรจุภัณฑ์มีความสวยงามและสะดวกต่อการใช้งาน 

จ านวน 29 คน คิดเป้นร้อยละ 2.7 ตามล าดบั 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้ทดสอบสมมติฐานด้วยค่าไคสแควร์ (Chi Square) เพื่อการ

วิเคราะห์เปรียบเทียบและความสัมพนัธ์ในตวัแปรกลุ่ม ไดแ้ก่ สมมติฐานท่ี 1 และ 2 ส่วนสมมติฐาน

ท่ี 3 ผูวิ้จยัจะทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรอิสระ ตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้การ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : ANOVA) และเม่ือพบความ

แตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ก็จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธีของ

เซฟเฟ่ (Schelffe’s Method) ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานมีดงัน้ี 

 สมมติฐานข้อ ท่ี  1 กลุ่ มผู ้ช าย เมโทรเ ซ็กชวลในก รุง เทพมหานครท่ี มีลักษณะ

ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ท่ีแตกต่างกนั 

 จากสมมติฐานจะมีสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

 Ho: กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง

กนั มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ แตกต่างกนั 

 Ha: กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 

มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ ไม่แตกต่างกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ท่ีผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าความแตกต่าง

ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใชส้ถิติการแจกแจงไคสแควร์ (Chi-Square) ระดบัความมี

นัยส าคญัทางสถิติ α = 0.05 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า p (ความน่าจะเป็น) 

นอ้ยกวา่ค่า α = 0.05 (เท่ากบั Sig) ผลการทดสอบสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.5.1 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความแตกต่างระหว่างลกัษณะ

ประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุง

ผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านใช้เป็นประจ าบ่อย
ท่ีสุด 

X2 value df. Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 18.14 12 0.111 
2. อาชีพ 72.44 12 0.000* 
3. ระดบักาศึกษา 27.69 6 0.000* 
4. รายไดต้่อเดือน 48.81 15 0.000* 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.1 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ในดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผูช้ายท่ีใช้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด และพบว่าลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ในดา้นอาชีพ ไดแ้ก่ พนกังานบริษทัเอกชน พนกังานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ และ

นกัเรียน/นกัศึกษา เป็นอาชีพท่ีมีการใชเ้วชส าอางบ ารุงผิวหนา้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุดตามล าดบั ดา้น

ระดบักาศึกษา ไดแ้ก่ ปริญญาตรี มธัยมปลายหรือเทียบเท่า และปริญญาโท เป็นระดบักาศึกษาท่ีมี

การใชเ้วชส าอางบ ารุงผิวหนา้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุดตามล าดบั และดา้นรายไดต้่อเดือน ไดแ้ก่ 15,001-

20,000 บาท, 20,001-25,000 บาท และ 30,000 บาทขึ้นไป เป็นรายได้ท่ีมีการใช้เวชส าอางบ ารุง

ผิวหน้าเป็นประจ าบ่อยท่ีสุดตามล าดบั มีความแตกต่างกบัการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายท่ีใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุดอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ตารางท่ี 4.5.2 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความแตกต่างระหว่าง

ลกัษณะประชากรศาสตร์กับการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกับประเภทเวช

ส าอางบ ารุงผิวหน้าผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอย่างศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมายเหตุ: สามารถตอบได้

มากกวา่ 1 ขอ้) 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านศึกษาข้อมูลเพิม่เติมบ่อย ๆ 
X2 value df. Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 7.238 12 0.841 
2. อาชีพ 16.271 12 0.179 
3. ระดบักาศึกษา 4.502 6 0.609 
4. รายไดต้่อเดือน 34.593 15 0.003* 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.2 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าลักษณะประชากรศาสตร์ในด้านอายุ อาชีพ และระดับกาศึกษา  ไม่มีความแตกต่างกับการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายท่ีมีการศึกษา

ขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ และพบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ในด้านรายได้ต่อเดือน ได้แก่ 15,001-

20,000 บาท, 30,000 บาทขึ้นไป และต ่ากวา่ 10,000 บาท เป็นกลุ่มรายไดท่ี้มีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม

ของเวชส าอางบ ารุงผิวหน้ามากท่ีสุดตามล าดับ  มีความแตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายท่ีมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตารางท่ี 4.5.3 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความแตกต่างระหว่าง

ลกัษณะประชากรศาสตร์กับการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกับประเภทเวช

ส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ีใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านใช้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 
X2 value df. Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 14.641 12 0.262 
2. อาชีพ 42.897 12 0.000* 
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ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านใช้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 
X2 value df. Asymp. Sig. 

3. ระดบักาศึกษา 10.436 6 0.107 
4. รายไดต้่อเดือน 47.009 15 0.000* 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.3 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ในดา้นอายุ และระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือ

เวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ีใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

และพบวา่ลกัษณะประชากรศาสตร์ในดา้นอาชีพ ไดแ้ก่ พนกังานบริษทัเอกชน พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

/ ขา้ราชการ และนกัเรียน/นกัศึกษา เป็นอาชีพท่ีมีการใชเ้วชส าอางรักษาผิวหนา้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด

ตามล าดับ และด้านรายได้ต่อเดือน ได้แก่ 15,001-20,000 บาท, 30,000 บาทขึ้นไป และต ่ากว่า 

10,000 บาท เป็นกลุ่มรายได้ท่ีมีการใช้เวชส าอางรักษาผิวหน้าเป็นประจ าบ่อยท่ีสุดตามล าดับ มี

ความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางรักษา

ผิวหนา้ผูช้ายท่ีใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.5.4 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความแตกต่างระหว่าง

ลกัษณะประชากรศาสตร์กับการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกับประเภทเวช

ส าอางรักษาผิวหน้าผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอย่างศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมายเหตุ: สามารถตอบได้

มากกวา่ 1 ขอ้) 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านศึกษาข้อมูลเพิม่เติมบ่อย ๆ 
X2 value df. Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 9.557 12 0.655 
2. อาชีพ 20.607 12 0.056 
3. ระดบักาศึกษา 20.274 6 0.002* 
4. รายไดต้่อเดือน 42.998 15 0.000* 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.4 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ในดา้นอาย ุและอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ีมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ 

และพบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ในด้านระดับกาศึกษา ได้แก่ ปริญญาตรี มัธยมปลายหรือ

เทียบเท่า และปริญญาโท เป็นระดับการศึกษาท่ีมีการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมของเวชส าอางรักษา

ผิวหนา้มากท่ีสุดตามล าดบั  และดา้นรายไดต้่อเดือน ไดแ้ก่ 15,001-20,000 บาท, 30,000 บาทขึ้นไป 

และต ่ากว่า 10,000 บาท เป็นกลุ่มรายไดท่ี้มีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมของเวชส าอางรักษาผิวหนา้มาก

ท่ีสุดตามล าดบั มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกบัประเภท

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผูช้ายท่ีมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

 ตารางท่ี 4.5.5 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความแตกต่างระหว่าง

ลกัษณะประชากรศาสตร์กับการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกับขอ้มูลท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งใชใ้นการประเมินผลิตภณัฑ ์(หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

ท่านมักใช้ข้อมูลใดบ้างประเมินผลติภัณฑ์ 
X2 value df. Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 10.522 12 0.570 
2. อาชีพ 31.122 12 0.002* 
3. ระดบักาศึกษา 42.757 6 0.000* 
4. รายไดต้่อเดือน 33.137 15 0.004* 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.5 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ในดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหน้า เก่ียวกบัขอ้มูลท่ีใช้ในการประเมินผลิตภณัฑ์ และพบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ในดา้น

อาชีพ ไดแ้ก่ พนกังานบริษทัเอกชน พนกังานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ และนกัเรียน/นกัศึกษา เป็น

อาชีพท่ีมีการประเมินขอ้มูลผลิตภณัฑ์มากท่ีสุดตามล าดบั ดา้นระดบัการศึกษา ไดแ้ก่ ปริญญาตรี 

มธัยมปลายหรือเทียบเท่า และปริญญาโท เป็นระดบัการศึกษาท่ีมีการประเมินขอ้มูลผลิตภณัฑม์าก
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ท่ีสุดตามล าดบั และดา้นรายไดต้่อเดือน ไดแ้ก่ 15,001-20,000 บาท, 30,000 บาทขึ้นไป และต ่ากวา่ 

10,000 บาท เป็นกลุ่มรายไดท่ี้มีการประเมินขอ้มูลผลิตภณัฑม์ากท่ีสุดตามล าดบั มีความแตกต่างกบั

การตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัขอ้มูลท่ีใชใ้นการประเมินผลิตภณัฑ์ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ตารางท่ี 4.5.6 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความแตกต่างระหว่าง

ลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกบัองค์ประกอบ

แรกท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

องค์ประกอบใดที่ท่านใช้เปรียบเทียบผลติภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซ้ืออนัดับแรก 
X2 value df. Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 16.443 12 0.172 
2. อาชีพ 95.411 12 0.000* 
3. ระดบักาศึกษา 91.784 6 0.000* 
4. รายไดต้่อเดือน 76.962 15 0.000* 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.6 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ในดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ เก่ียวกบัองคป์ระกอบแรกท่ีใชเ้ปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง และพบว่า

ลักษณะประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพ ได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกิจ / 

ขา้ราชการ และนักเรียน/นักศึกษา เป็นอาชีพท่ีมีการเปรียบเทียบองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ก่อน

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางมากท่ีสุดตามล าดบั ดา้นระดบักาศึกษา ไดแ้ก่ ปริญญาตรี มธัยมปลายหรือ

เทียบเท่า และปริญญาโท เป็นระดบัการศึกษาท่ีมีการเปรียบเทียบองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ก่อน

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางมากท่ีสุดตามล าดับ และด้านรายได้ต่อเดือน ได้แก่ 15,001-20,000 บาท, 

30,000 บาทขึ้นไป และต ่ากว่า 10,000 บาท เป็นกลุ่มรายไดท่ี้มีการเปรียบเทียบองค์ประกอบของ

ผลิตภณัฑ์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางมากท่ีสุดตามล าดบั มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือเวช

ส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัองคป์ระกอบแรกท่ีใชเ้ปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือเวช

ส าอาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ตารางท่ี 4.5.7 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความแตกต่างระหว่าง

ลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า เก่ียวกบัรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์

สามารถดึงดูดใหก้ลุ่มตวัอยา่งกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

ผลติภัณฑ์รูปแบบไหนท่ีสามารถดึงดูดให้ท่านกลบัมาซ้ืออกีคร้ัง 
X2 value df. Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 28.658 12 0.026* 
2. อาชีพ 54.376 12 0.000* 
3. ระดบักาศึกษา 38.052 6 0.000* 
4. รายไดต้่อเดือน 68.976 15 0.000* 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.7 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

วา่ลกัษณะประชากรศาสตร์ในดา้นอาย ุไดแ้ก่ ช่วงอาย ุ18-25 ปี, 26-33 ปี และ 34-41 ปี เป็นช่วงอายุ

ท่ีมีรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถดึงดูดให้กลบัมาซ้ืออีกคร้ังมากท่ีสุดตามล าดับ ด้านอาชีพ ได้แก่ 

พนักงานบริษทัเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ และนักเรียน/นักศึกษา เป็นอาชีพท่ีมี

รูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถดึงดูดให้กลบัมาซ้ืออีกคร้ังมากท่ีสุดตามล าดับ ด้านระดับการศึกษา 

ได้แก่ ปริญญาตรี มัธยมปลายหรือเทียบเท่า และปริญญาโท เป็นระดับการศึกษาท่ีมีรูปแบบ

ผลิตภณัฑท่ี์สามารถดึงดูดให้กลบัมาซ้ืออีกคร้ังมากท่ีสุดตามล าดบั และดา้นรายไดต้่อเดือน ไดแ้ก่ 

15,001-20,000 บาท, 30,000 บาทขึ้นไป และต ่ากว่า 10,000 บาท เป็นกลุ่มรายได้ท่ีมีรูปแบบ

ผลิตภณัฑท่ี์สามารถดึงดูดให้กลบัมาซ้ืออีกคร้ังมากท่ีสุดตามล าดบั มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกบัรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถดึงดูดให้กลบัมาซ้ืออีกคร้ัง 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้

ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 จากสมมติฐานจะมีสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

 Ho: พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้าย

เมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 
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 Ha: พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของกลุ่ม

ผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ท่ีผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าความแตกต่าง

ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใชส้ถิติการแจกแจงไคสแควร์ (Chi-Square) ระดบัความมี

นัยส าคญัทางสถิติ α = 0.05 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า p (ความน่าจะเป็น) 

นอ้ยกวา่ค่า α = 0.05 (เท่ากบั Sig) ผลการทดสอบสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 

 ตารางท่ี 4.5.8 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล 

เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านใช้เป็น
ประจ าบ่อยท่ีสุด 

X2 value df. Asymp. Sig. 
1. ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหนท่ีท่านใช้
บ่อยท่ีสุด 

53.369 15 0.000* 

2. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวรักษาผิวหนา้
ผูช้ายรูปแบบออนไลน์ดว้ยช่องทางใดบ่อย
ท่ีสุด 

115.397 15 0.000* 

3. เหตุผลใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลในส่ือ
ออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

80.378 9 0.000* 

4. หากท่านมีการเลือกซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย บุคคลหรือส่ือ
ออนไลน์ช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องท่านมากท่ีสุด 

65.831 12 0.000* 

5. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

76.969 9 0.000* 
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 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.8 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค เก่ียวกบัรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ค (Facebook), 

อินสตาแกรม (Instagram) และยทููป (YouTube) ตามล าดบั รูปแบบช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายบ่อยท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  

เวบ็ไซตแ์คตตาล็อกสินคา้ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดบั เหตุผลท่ีศึกษาขอ้มูล

ในส่ือออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เก็บรวบรวม

ขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละยีห่อ้ เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด์ และความคุม้ค่าของ

ช่องทางในการหาซ้ือสินคา้ ตามล าดบั บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตนเอง ยูทูปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใช้จริง ดาราหรือเน็ต

ไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินค้า และแอคเคาน์ของลูกค้าท่ีใช้จริงแล้วน ามาบอกต่อ 

ตามล าดบั ความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

1 คร้ัง / 2 เดือน, 1 คร้ัง / เดือนขึ้นไป และ 1 คร้ัง / 1 เดือน ตามล าดบั ทั้งหมด มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายท่ีใช้

เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ตารางท่ี 4.5.9 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล 

เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมาย

เหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านศึกษาข้อมูล
เพิม่เติมบ่อย ๆ 

X2 value df. Asymp. Sig. 
1. ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหนท่ีท่านใช้
บ่อยท่ีสุด 

29.122 15 0.016* 

2. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวรักษาผิวหนา้
ผูช้ายรูปแบบออนไลน์ดว้ยช่องทางใดบ่อย
ท่ีสุด 

68.600 15 0.000* 

3. เหตุผลใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลในส่ือ
ออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

91.939 9 0.000* 

4. หากท่านมีการเลือกซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย บุคคลหรือส่ือ
ออนไลน์ช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องท่านมากท่ีสุด 

33.184 12 0.001* 

5. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

48.937 9 0.000** 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.9 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค เก่ียวกบัรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ค (Facebook), 

อินสตาแกรม (Instagram) และยทููป (YouTube) ตามล าดบั รูปแบบช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายบ่อยท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  

เวบ็ไซตแ์คตตาล็อกสินคา้ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดบั เหตุผลท่ีศึกษาขอ้มูล

ในส่ือออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เก็บรวบรวม



70 

 
ขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละยีห่อ้ เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด ์และความคุม้ค่าของ

ช่องทางในการหาซ้ือสินคา้ ตามล าดบั บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตนเอง ยูทูปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใช้จริง ดาราหรือเน็ต

ไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินค้า  และแอคเคาน์ของลูกค้าท่ีใช้จริงแล้วน ามาบอกต่อ 

ตามล าดบั ความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

1 คร้ัง / 2 เดือน, 1 คร้ัง / เดือนขึ้นไป และ 1 คร้ัง / 1 เดือน ตามล าดบั ทั้งหมด มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายท่ีมีการศึกษา

ขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.5.10 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล 

เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านใช้เป็น
ประจ าบ่อยท่ีสุด 

X2 value df. Asymp. Sig. 
1. ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหนท่ีท่านใช้
บ่อยท่ีสุด 

27.506 15 0.025* 

2. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวรักษาผิวหนา้
ผูช้ายรูปแบบออนไลน์ดว้ยช่องทางใดบ่อย
ท่ีสุด 

81.102 15 0.000* 

3. เหตุผลใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลในส่ือ
ออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

54.537 9 0.000* 
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พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 
เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านใช้เป็น

ประจ าบ่อยท่ีสุด 
X2 value df. Asymp. Sig. 

4. หากท่านมีการเลือกซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย บุคคลหรือส่ือ
ออนไลน์ช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องท่านมากท่ีสุด 

64.409 12 0.000* 

5. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

83.238 9 0.000* 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.10 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าพฤติกรรมการผู ้บริโภค เก่ียวกับรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้บ่อยท่ีสุด  ได้แก่ เฟซบุ๊ค 

(Facebook), อินสตาแกรม (Instagram) และยทููป (YouTube) ตามล าดบั รูปแบบช่องทางออนไลน์ท่ี

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายบ่อยท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์  ตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ เวบ็ไซตแ์คตตาล็อกสินคา้ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดบั เหตุผล

ท่ีศึกษาขอ้มูลในส่ือออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

เก็บรวบรวมขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละยี่ห้อ เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด์ และ

ความคุ ้มค่าของช่องทางในการหาซ้ือสินค้า ตามล าดับ บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตนเอง ยูทูปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้

ใชจ้ริง ดาราหรือเน็ตไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินคา้ และแอคเคาน์ของลูกคา้ท่ีใชจ้ริงแลว้

น ามาบอกต่อ ตามล าดบั ความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผ่านช่องทางออนไลน์

มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 1 คร้ัง / 2 เดือน, 1 คร้ัง / เดือนขึ้นไป และ 1 คร้ัง / 1 เดือน ตามล าดบั ทั้งหมด มี

ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางรักษา

ผิวหนา้ผูช้ายท่ีใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

ตาราง (ต่อ) 
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ตารางท่ี 4.5.11 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล 

เก่ียวกบัประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมาย

เหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านศึกษาข้อมูล
เพิม่เติมบ่อย ๆ 

X2 value df. Asymp. Sig. 
1. ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหนท่ีท่านใช้
บ่อยท่ีสุด 

32.000 15 0.006* 

2. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวรักษาผิวหนา้
ผูช้ายรูปแบบออนไลน์ดว้ยช่องทางใดบ่อย
ท่ีสุด 

75.418 15 0.000* 

3. เหตุผลใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลในส่ือ
ออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

167.339 9 0.000* 

4. หากท่านมีการเลือกซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย บุคคลหรือส่ือ
ออนไลน์ช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องท่านมากท่ีสุด 

76.906 12 0.000* 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.11 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค เก่ียวกบัรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ค (Facebook), 

อินสตาแกรม (Instagram) และยทููป (YouTube) ตามล าดบั รูปแบบช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายบ่อยท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  

เวบ็ไซตแ์คตตาล็อกสินคา้ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดบั เหตุผลท่ีศึกษาขอ้มูล

ในส่ือออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เก็บรวบรวม

ขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละยีห่อ้ เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด์ และความคุม้ค่าของ

ช่องทางในการหาซ้ือสินคา้ ตามล าดบั บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
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บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตนเอง ยูทูปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใช้จริง ดาราหรือเน็ต

ไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินค้า  และแอคเคาน์ของลูกค้าท่ีใช้จริงแล้วน ามาบอกต่อ 

ตามล าดบั ความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

1 คร้ัง / 2 เดือน, 1 คร้ัง / เดือนขึ้นไป และ 1 คร้ัง / 1 เดือน ตามล าดบั ทั้งหมด มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกับประเภทเวชส าอางรักษาผิวหน้าผู ้ชายท่ีมี

การศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ตารางท่ี 4.5.12 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล 

เก่ียวกบัการประเมินขอ้มูลผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยา่ง (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

ท่านมักใช้ข้อมูลใดบ้างประเมินผลติภัณฑ์ 
X2 value df. Asymp. Sig. 

1. ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหนท่ีท่านใช้
บ่อยท่ีสุด 

19.379 15 0.197 

2. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวรักษาผิวหนา้
ผูช้ายรูปแบบออนไลน์ดว้ยช่องทางใดบ่อย
ท่ีสุด 

48.219 15 0.000* 

3. เหตุผลใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลในส่ือ
ออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

179.865 9 0.000* 

4. หากท่านมีการเลือกซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย บุคคลหรือส่ือ
ออนไลน์ช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องท่านมากท่ีสุด 

34.320 12 0.001* 
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พฤติกรรมผู้บริโภค 
การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 
ท่านมักใช้ข้อมูลใดบ้างประเมินผลติภัณฑ์ 

X2 value df. Asymp. Sig. 
5. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

41.837 9 0.000* 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.12 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค เก่ียวกบัรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกับการประเมินข้อมูลผลิตภัณฑ์  และพบว่า

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์ เก่ียวกับรูปแบบช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ผูช้ายบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เวบ็ไซตแ์คตตาล็

อกสินคา้ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดบั เหตุผลท่ีศึกษาขอ้มูลในส่ือออนไลน์

ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เก็บรวบรวมขอ้มูลความนิยม

ของสินคา้แต่ละยีห่้อ เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด์ และความคุม้ค่าของช่องทางในการ

หาซ้ือสินคา้ ตามล าดับ บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตนเอง ยูทูปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใชจ้ริง ดาราหรือเน็ตไอดอลท่ีเป็น 

พรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินคา้ และแอคเคาน์ของลูกคา้ท่ีใชจ้ริงแลว้น ามาบอกต่อ ตามล าดบั ความถ่ีใน

การซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 1 คร้ัง / 2 เดือน, 1 

คร้ัง / เดือนขึ้นไป และ 1 คร้ัง / 1 เดือน ตามล าดบั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัการประเมินขอ้มูลผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

ตาราง (ต่อ) 
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 ตารางท่ี 4.5.13 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกกลุ่มผูช้าย

เมโทรเซ็กชวล เก่ียวกบัองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชใ้นการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

องค์ประกอบใดที่ท่านใช้เปรียบเทียบผลติภัณฑ์ก่อน
ตัดสินใจซ้ืออนัดับแรก 

X2 value df. Asymp. Sig. 
1. ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหนท่ีท่านใช้
บ่อยท่ีสุด 

10.951 15 0.756 

2. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวรักษาผิวหนา้
ผูช้ายรูปแบบออนไลน์ดว้ยช่องทางใดบ่อย
ท่ีสุด 

43.318 15 0.000* 

3. เหตุผลใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลในส่ือ
ออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

42.469 9 0.000* 

4. หากท่านมีการเลือกซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย บุคคลหรือส่ือ
ออนไลน์ช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องท่านมากท่ีสุด 

19.725 12 0.072 

5. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

82.951 9 0.000* 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.13 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

วา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค เก่ียวกบัรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด และบุคคลหรือส่ือออนไลน์

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ

เวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกับองค์ประกอบแรกท่ีใช้ในการตัดสินใจซ้ือเวชส าอาง และ

พบว่าพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์  เก่ียวกับรูปแบบช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายบ่อยท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  

เวบ็ไซตแ์คตตาล็อกสินคา้ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดบั เหตุผลท่ีศึกษาขอ้มูล
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ในส่ือออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ไดแ้ก่ เก็บรวบรวมขอ้มูลความ

นิยมของสินคา้แต่ละยีห่้อ เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด์ และความคุม้ค่าของช่องทางใน

การหาซ้ือสินค้า ตามล าดับ ความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายผ่านช่องทาง

ออนไลน ์ไดแ้ก่ 1 คร้ัง / 2 เดือน, 1 คร้ัง / เดือนขึ้นไป และ 1 คร้ัง / 1 เดือน ตามล าดบั มีความสัมพนัธ์

กบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ เก่ียวกบัองคป์ระกอบแรกท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ

เวชส าอาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ตารางท่ี 4.5.14 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล 

เก่ียวกับรูปแบบของเวชส าอางท่ีสามารถดึงดูดให้กลุ่มตัวอย่างกลับมาซ้ืออีกคร้ัง (หมายเหตุ: 

สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

ผลติภัณฑ์รูปแบบไหนท่ีสามารถดึงดูดให้ท่านกลบัมาซ้ือ
อกีคร้ัง 

X2 value df. Asymp. Sig. 
1. ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหนท่ีท่านใช้
บ่อยท่ีสุด 

38.634 15 0.007* 

2. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวรักษาผิวหนา้
ผูช้ายรูปแบบออนไลน์ดว้ยช่องทางใดบ่อย
ท่ีสุด 

84.491 15 0.000* 

3. เหตุผลใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลในส่ือ
ออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

159.632 9 0.000* 

4. หากท่านมีการเลือกซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย บุคคลหรือส่ือ
ออนไลน์ช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องท่านมากท่ีสุด 

57.098 12 0.000* 
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พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 
ผลติภัณฑ์รูปแบบไหนท่ีสามารถดึงดูดให้ท่านกลบัมาซ้ือ

อกีคร้ัง 
X2 value df. Asymp. Sig. 

5. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

76.378 9 0.000* 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลตาราง 4.5.14 เม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบ

ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค เก่ียวกบัรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ค (Facebook), 

อินสตาแกรม (Instagram) และยทููป (YouTube) ตามล าดบั รูปแบบช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายบ่อยท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  

เวบ็ไซตแ์คตตาล็อกสินคา้ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดบั เหตุผลท่ีศึกษาขอ้มูล

ในส่ือออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เก็บรวบรวม

ขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละยีห่อ้ เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด์ และความคุม้ค่าของ

ช่องทางในการหาซ้ือสินคา้ ตามล าดบั บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตนเอง ยูทูปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใช้จริง ดาราหรือเน็ต

ไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินค้า  และแอคเคาน์ของลูกค้าท่ีใช้จริงแล้วน ามาบอกต่อ 

ตามล าดบั ความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

1 คร้ัง / 2 เดือน, 1 คร้ัง / เดือนขึ้นไป และ 1 คร้ัง / 1 เดือน ตามล าดบั ทั้งหมด มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า เก่ียวกบัรูปแบบของเวชส าอางท่ีสามารถดึงดูดให้กลุ่ม

ตวัอยา่งกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 จากสมมติฐานจะมีสมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี 

 Ho: ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ตาราง (ต่อ) 
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 Ha: ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ท่ีผู ้วิจัยใช้การทดสอบด้วยการวิ เคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทาง เ ดียว  (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. น้อย

กว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ท่ีมี

ค่าเฉล่ียอย่างนอ้ยหน่ึงคู่ท่ีมีความแตกต่างกนั จะน าไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบัความ

ความเช่ือมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง

ท่ีมีความสัมพนัธ์กนั ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 

 ตารางท่ี 4.5.15 แสดงการทดสอบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผูช้ายท่ี

กลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ประเภทเวชส าอาง n  S.D. F Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

26 
69 
5 
285 

4.07 
4.53 
4.68 
4.74 

0.650 
0.570 
0.438 
0.350 

22.440 
 
 

 

0.000* 
 
 

 

2. ดา้นราคา 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

26 
69 
5 
258 

3.97 
4.56 
4.36 
4.52 

0.710 
0.594 
0.329 
0.383 

12.470 
 
 

 

0.000* 
 
 

 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

26 
69 
5 

285 

4.05 
4.46 

4.464 
4.43 

0.615 
0.591 
0.167 
0.440 

5.698 
 
 

 

0.001* 
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ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ประเภทเวชส าอาง n  S.D. F Sig. 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

26 
69 
5 

285 

3.94 
4.45 
4.20 
4.39 

0.530 
0.606 
0.283 
0.452 

7.869 
 
 

 

0.000* 
 

 
 

5. ดา้นบุคคล 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

26 
69 
5 

285 

3.77 
4.47 
4.48 
4.37 

0.627 
0.499 
0.268 
0.427 

16.031 
 
 

 

0.000* 
 
 

 

6. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

26 
69 
5 

285 

4.02 
4.48 
4.33 
4.36 

0.601 
0.528 
0.527 
0.395 

7.031 
 
 

 

0.000* 
 
 

 

7. ดา้นกระบวนการ 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

26 
69 
5 

285 

4.09 
4.63 
4.32 
4.32 

0.696 
0.513 
0.559 
0.392 

12.958 
 
 
 

0.000* 
 
 
 

ภาพรวม 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

26 
69 
5 

285 

3.99 
4.51 
4.43 
4.45 

0.513 
0.485 
0.205 
0.278 

16.091 
 
 
 

0.000* 
 
 
 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.5.15 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีความ

แตกต่างต่อผลการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้ายทุกดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการ 

ตาราง (ต่อ) 
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 ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยใชสู้ตรตาม

วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.5.16 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผูช้ายท่ี

กลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด เป็นรายคู่ 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง  

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่าน
ใช้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

กระชับรู
ขุมขน 

ผิวสว่าง
ใส 

สเปรย์
น ้าแร่ 

กระชับ
ผิวหน้า 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.07 
4.53 
4.68 
4.47 

- 
 

 
 

-0.458 
- 

 
 

-0.611 
- 

 
 

-0.670 
-0.211 

- 
 

2. ดา้นราคา เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

3.97 
4.56 
4.36 
4.52 

- 
 
 
 

-0.587 
- 
 
 

- 
 
 
 

-0.552 
- 
 
 

3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.05 
4.46 
4.64 
4.43 

- 
 
 
 

-0.409 
- 
 
 

-0.594 
- 
 
 

-0.384 
- 
 
 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

3.94 
4.45 
4.20 
4.39 

- 
 
 
 

-0.514 
- 
 
 

- 
 
 
 

-0.455 
- 
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ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง 

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่านใช้เป็น
ประจ าบ่อยท่ีสุด 

 
กระชับรู
ขุมขน 

ผิวสว่าง
ใส 

สเปรย์
น ้าแร่ 

กระชับ
ผิวหน้า 

5. ดา้นบุคคล เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

3.77 
4.47 
4.48 
4.37 

- 
 
 
 

-0.697 
- 
 
 

-0.711 
- 
 
 

-0.605 
- 
 
 

6. ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.02 
4.48 
4.33 
4.36 

- 
 
 
 

-0.464 
- 
 
 

- 
 
 
 

-0.338 
-0.126 

- 
 

7. ดา้น
กระบวนการ 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.09 
4.63 
4.32 
4.32 

- 
 
 
 

-0.542 
- 
 
 

- 
 
 
 

-0.223 
-0.319 
- 
 

ภาพรวม 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

3.99 
4.51 
4.43 
4.45 

- 
 

0.525 
- 

-0.444 
- 

-0.461 
- 

 จากตารางท่ี 4.5.16 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้

ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด แสดงรายละเอียดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด สเปรยน์ ้ าแร่

ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหนา้ และผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็นเวช

ส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้บ่อยเป็นประจ ามากกว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน 

เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ นอกจากน้ี ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด เป็น

เวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้่อยเป็นประจ ามากกวา่ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใสและ

ลดเลือนร้ิวรอย ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตาราง (ต่อ) 
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 ดา้นราคา พบว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็นเวชส าอางบ ารุง

ผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างใชบ้่อยเป็นประจ ามากกว่า ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่ม

ช้ืนบนใบหนา้ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า สเปรย์น ้ าแร่ฉีดหน้าและคุมความมันบนใบหน้า 

ผลิตภณัฑ์เซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย และผลิตภณัฑ์กระชับผิวหน้าท่ีมีคุณสมบัติ

ป้องกนัแสงแดด เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้บ่อยเป็นประจ ามากกว่า ผลิตภณัฑ์

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย และ

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่าง

ใชบ้่อยเป็นประจ ามากกว่า ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหน้า ส่วนคู่

อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นบุคคล พบว่า สเปรยน์ ้ าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหนา้ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิว

สว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย และผลิตภณัฑ์กระชบัผิวหน้าท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด เป็นเวช

ส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้บ่อยเป็นประจ ามากกว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน 

เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย และ

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่าง

ใช้บ่อยเป็นประจ ามากกว่า ผลิตภัณฑ์เซร่ัมช่วยกระชับรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหน้า 

นอกจากน้ี ผลิตภณัฑ์เซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่ม

ตวัอย่างใชบ้่อยเป็นประจ ามากกว่า ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่

อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นกระบวนการ พบว่า ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย และผลิตภณัฑ์

กระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้่อยเป็น

ประจ ามากกว่า ผลิตภัณฑ์เซร่ัมช่วยกระชับรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหน้า นอกจากน้ี 
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ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้่อย

เป็นประจ ามากกว่า ผลิตภัณฑ์กระชับผิวหน้าท่ีมีคุณสมบติัป้องกันแสงแดด ผลิตภัณฑ์กระชับ

ผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 ภาพรวม พบวา่ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใสและลดเลือนร้ิวรอย ผลิตภณัฑก์ระชบั
ผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด และสเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหนา้ เป็นเวช
ส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้่อยเป็นประจ ามากกวา่ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 

ตารางท่ี 4.5.17 แสดงการทดสอบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายกลุ่ม

ตวัอยา่งศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง n  S.D. F Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

49 
268 
46 
22 

4.43 
4.72 
4.61 
4.49 

0.611 
0.402 
0.407 
0.598 

7.849 
 
 

 

0.000* 
 
 

 
2. ดา้นราคา เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 

เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

49 
268 
46 
22 

4.38 
4.55 
4.37 
4.25 

0.600 
0.440 
0.363 
0.615 

5.284 
 
 

 

0.001* 
 
 

 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

49 
268 
46 

4.31 
4.47 
4.30 

0.646 
0.445 
0.425 

4.172 
 

 

0.006* 
 

 
 ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 22 4.20 0.629   
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ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง n  S.D. F Sig. 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

49 
268 
46 
22 

4.19 
4.45 
4.22 
4.13 

0.637 
0.429 
0.501 
0.708 

7.892 
 
 

 

0.000* 
 
 

 
5. ดา้นบุคคล เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 

เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

49 
268 
46 
22 

4.14 
4.42 
4.24 
4.23 

0.643 
0.437 
0.393 
0.567 

6.463 
 
 

 

0.000* 
 
 

 
6. ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

49 
268 
46 
22 

4.19 
4.40 
4.38 
4.14 

0.532 
0.435 
0.391 
0.431 

5.043 
 

 

0.002* 
 

 

7. ดา้น
กระบวนการ 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

49 
268 
46 
22 

4.16 
4.39 
4.50 
4.15 

0.458 
0.436 
0.408 
0.696 

6.470 
 
 

 

0.000* 
 
 

 

ภาพรวม 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

49 
268 
46 
22 

4.26 
4.48 
4.37 
4.23 

0.468 
0.322 
0.284 
0.494 

8.940 
 
 

 

0.000* 
 
 

 
หมายเหต:ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.5.17 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีความ

แตกต่างต่อผลการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้ายทุกดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการ 

ตาราง (ต่อ) 
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 ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยใชสู้ตรตาม

วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.5.18 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผูช้ายท่ี

กลุ่มตวัอยา่งศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) เป็นรายคู่ 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง  

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่าน
ศึกษาข้อมูลเพิม่เติมบ่อย ๆ 

กระชับรู
ขุมขน 

ผิวสว่าง
ใส 

สเปรย์
น ้าแร่ 

กระชับ
ผิวหน้า 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.43 
4.72 
4.61 
4.49 

- 
 
 
 

-0.289 
- 
 
 

-0.184 
- 
 
 

-0.226 
- 

2. ดา้นราคา เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.38 
4.55 
4.37 
4.25 

- 
 
 
 

-0.169 
 
 
 

-0.183 
- 

-0.294 
- 

3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.31 
4.47 
4.30 
4.20 

- 
 
 
 

-0.157 
 
 
 

-0.172 
- 

-0.267 
- 
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ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง  

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่าน
ศึกษาข้อมูลเพิม่เติมบ่อย ๆ 

กระชับรู
ขุมขน 

ผิวสว่าง
ใส 

สเปรย์
น ้าแร่ 

กระชับ
ผิวหน้า 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.19 
4.45 
4.22 
4.13 

- 
 
 

 

-0.261 
- 
 
 

-0.228 
- 

-0.322 
- 

5. ดา้นบุคคล เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.14 
4.42 
4.24 
4.23 

- 
 
 
 

-0.280 
 
 
 

-0.175 
- 

- 
 
 
 

6. ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.19 
4.40 
4.38 
4.14 

- 
 
 
 

-0.214 
- 
 
 

-0.193 
- 
 
 

 
-0.257 
-0.236 

- 
7. ดา้น
กระบวนการ 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.16 
4.39 
4.50 
4.15 

- 
 
 
 

-0.223 
 
 
 

-0.337 
 
 
 

 
-0.241 
-0.355 

- 

ภาพรวม 

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน 
เซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใส 
สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้ 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ 

4.26 
4.48 
4.37 
4.23 

- 
 
 
 

-0.228 
- 
 
 

- 
 
 
 

-0.257 
- 

 จากตารางท่ี 4.5.18 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้

ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ แสดงรายละเอียดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย สเปรยน์ ้ าแร่ฉีด

หนา้และคุมความมนับนใบหนา้ และผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด เป็น

ตาราง (ต่อ) 
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เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมช่วย

กระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหน้า มากไปกว่านั้น ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลด

เลือนร้ิวรอย เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า 

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่าง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นราคา พบว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็นเวชส าอางบ ารุง

ผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน 

เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ สเปรยน์ ้ าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหนา้ และผลิตภณัฑก์ระชบั

ผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็น

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมช่วย

กระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหน้า สเปรยน์ ้ าแร่ฉีดหน้าและคุมความมนับนใบหน้า และ

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่าง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็น

เวชส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า สเปรยน์ ้ าแร่ฉีดหน้า

และคุมความมนับนใบหน้า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหน้า และ

ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่าง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นบุคคล พบว่า ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็นเวชส าอางบ ารุง

ผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า สเปรยน์ ้ าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนั

บนใบหนา้ และผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ แสงแดด ส่วนคู่อ่ืน 

ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบน

ใบหนา้ และผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีกลุ่ม
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ตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืน

บนใบหน้า และผลิตภณัฑ์กระชบัผิวหน้าท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความ

ความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นกระบวนการ พบว่า ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพื่อผิวสวา่งใสและลดเลือนร้ิวรอย และผลิตภณัฑ์

เซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหน้า เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมี

การศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภัณฑ์เซร่ัมช่วยกระชับรูขุมขน เพิ่มความชุ่มช้ืนบน

ใบหนา้ และผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ภาพรวม พบว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมเพื่อผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย เป็นเวชส าอางบ ารุง

ผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมช่วยกระชบัรูขุมขน 

เพิ่มความชุ่มช้ืนบนใบหนา้ และผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด ส่วนคู่อ่ืน 

ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.5.19 แสดงการทดสอบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ี

กลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ประเภทเวชส าอาง n  S.D. F Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

13 
317 
4 
51 

4.05 
4.67 
3.80 
4.77 

0.857 
0.412 
0.589 
0.409 

15.039 
 
 

 

0.000* 
 

 
 

2. ดา้นราคา 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

13 
317 
4 
51 

4.05 
4.50 
3.80 
4.60 

0.899 
0.435 
0.632 
0.457 

8.037 
 
 

 

0.000* 
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ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ประเภทเวชส าอาง n  S.D. F Sig. 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

13 
317 
4 
51 

4.31 
4.41 
3.60 
4.51 

0.656 
0.472 
0.993 
0.458 

4.605 
 
 

 

0.004* 
 
 

 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

13 
317 
4 
51 

4.15 
4.38 
3.40 
4.46 

0.623 
0.468 
1.337 
0.491 

6.717 
 
 
 

0.000* 
 

 
 

5. ดา้นบุคคล 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

13 
317 
4 
51 

4.14 
4.36 
3.20 
4.41 

0.869 
0.445 
0.589 
0.446 

9.419 
 
 

 

0.000* 
 
 

 

6. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

13 
317 
4 
51 

4.21 
4.36 
4.21 
4.37 

0.831 
0.428 
0.685 
0.438 

0.670 
 
 

 

0.571 
 
 

 

7. ดา้นกระบวนการ 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

13 
317 
4 
51 

4.28 
4.34 
3.65 
4.53 

0.862 
0.417 
0.915 
0.499 

5.605 
 
 
 

0.001* 
 
 
 

ภาพรวม 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

13 
317 
4 
51 

4.17 
4.43 
3.67 
4.52 

0.726 
0.320 
0.599 
0.369 

9.973 
 
 
 

0.000* 
 
 
 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตาราง (ต่อ) 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.5.19 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีความ

แตกต่างต่อผลการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ 

 ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยใชสู้ตรตาม

วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.5.20 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ี

กลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด เป็นรายคู่ 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง  

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่าน
ใช้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

คลนีซ่ิง
วอเตอร์ 

โฟมล้าง
หน้า 

โทน
เนอร์ 

ยาแต้มสิว 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.43 
4.72 
4.61 
4.49 

- 
 
 

 

-0.626 
- 
 

 

-0.873 
- 

-0.722 
 

-0.969 
- 

2. ดา้นราคา คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.38 
4.55 
4.37 
4.25 

- 
 
 
 

-0.450 
- 
 
 

-0.697 
- 

-0.558 
 

-0.804 
- 

3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.31 
4.47 
4.30 
4.20 

- 
 
 
 

- 
 
 
 

-0.708 
-0.811 
- 
 

 
 

-0.906 
- 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 

4.19 
4.45 
4.22 

- 
 

 

- 
 
 

-0.754 
-0.977 

 

-0.309 
 

-1.063 
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ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง  

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ีท่าน
ใช้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

คลนีซ่ิง
วอเตอร์ 

โฟมล้าง
หน้า 

โทน
เนอร์ 

ยาแต้มสิว 

 ยาแตม้สิว 4.13    - 
5. ดา้นบุคคล คลีนซ่ิงวอเตอร์ 

โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.14 
4.42 
4.24 
4.23 

- 
 
 
 

- 
 
 
 

-0.938 
-1.165 
- 
 

 
 

-1.212 
- 

6. ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.16 
4.39 
4.50 
4.15 

- 
 
 
 

 

-0.627 
-0.693 
- 
 

 
-0.187 
-0.879 
- 

ภาพรวม 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.26 
4.48 
4.37 
4.23 

- 
 
 

 

-0.265 
- 
 
 

-0.502 
 

-0.767 
- 

-0.354 
-0.089 
-0.856 
- 

 จากตารางท่ี 4.5.20 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้

ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด แสดงรายละเอียดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว และยาแตม้สิว เป็นเวชส าอางรักษา

ผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ย

คลีนซ่ิงวอเตอร์ นอกจากน้ี โฟมลา้งหน้าท่ีช่วยลดปัญหาสิว เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่ม

ตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหน้า 

และยาแตม้สิว ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นราคา พบวา่ โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว และผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ย

คลีนซ่ิงวอเตอร์ เป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ยา

แตม้สิว นอกจากน้ี โฟมลา้งหน้าท่ีช่วยลดปัญหาสิว และโทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงั

ตาราง (ต่อ) 
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ลา้งหนา้ เป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ยาแตม้

สิว ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า โฟมลา้งหน้าท่ีช่วยลดปัญหาสิว เป็นเวชส าอางรักษา

ผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ย

คลีนซ่ิงวอเตอร์ และโทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ นอกจากน้ี โทนเนอร์ท าความ

สะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ เป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม

บ่อยมากกว่า ยาแตม้สิว ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหน้า และ

ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหน้าดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ เป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมี

การศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ยาแตม้สิว นอกจากน้ี โฟมลา้งหน้าท่ีช่วยลดปัญหาสิว และ

โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกค้างหลังล้างหน้า เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่มตัวอย่างมี

การศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ยาแตม้สิว ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ด้านบุคคล พบว่า โฟมล้างหน้าท่ีช่วยลดปัญหาสิว เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่ม

ตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหน้า 

และผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ นอกจากน้ี โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิง

ตกค้างหลังล้างหน้า เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมบ่อย

มากกวา่ ยาแตม้สิว ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นกระบวนการ พบว่า โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหน้า เป็นเวชส าอาง

รักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว 

และผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ นอกจากน้ี โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิง

ตกคา้งหลงัลา้งหนา้ และโฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว เป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่าง

มีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ยาแตม้สิว ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ภาพรวม พบว่า โฟมลา้งหน้าท่ีช่วยลดปัญหาสิว และโทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้ง

หลงัลา้งหน้า เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า 

ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ และผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลี

นซ่ิงวอเตอร์ เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ยา

แตม้สิว มากไปกวา่นั้น โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว มีเป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่าง

มีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกวา่ โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ และยาแตม้

สิว นอกจากน้ี โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ เป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่ม

ตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ยาแตม้สิว ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่าง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.5.21 แสดงการทดสอบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ี

กลุ่มตวัอยา่งศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ประเภทเวชส าอาง n  S.D. F Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

38 
185 
145 
17 

4.13 
4.75 
4.68 
4.65 

0.561 
0.426 
0.370 
0.450 

22.958 
 
 
 

0.000* 
 
 
 

2. ดา้นราคา 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

38 
185 
145 
17 

4.17 
4.52 
4.54 
4.39 

0.595 
0.492 
0.365 
0.559 

7.247 
 
 
 

0.000* 
 
 
 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

38 
185 
145 
17 

4.09 
4.49 
4.41 
4.26 

0.606 
0.466 
0.423 
0.685 

8.051 
 
 
 

0.000* 
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ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ประเภทเวชส าอาง n  S.D. F Sig. 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

38 
185 
145 
17 

4.04 
4.41 
4.41 
4.36 

0.645 
0.504 
0.407 
0.588 

6.354 
 
 
 

0.000* 
 
 
 

5. ดา้นบุคคล 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

38 
185 
145 
17 

3.96 
4.39 
4.41 
4.29 

0.631 
0.489 
0.366 
0.501 

10.449 
 
 
 

0.000* 
 
 
 

6. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

38 
185 
145 
17 

4.22 
4.37 
4.38 
4.37 

0.589 
0.465 
0.373 
0.502 

1.330 
 
 
 

0.264 
 
 
 

7. ดา้นกระบวนการ 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

38 
185 
145 
17 

4.27 
4.35 
4.40 
4.32 

0.537 
0.479 
0.390 
0.671 

0.867 
 
 
 

0.458 
 
 
 

ภาพรวม 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

38 
185 
145 
17 

4.13 
4.47 
4.46 
4.38 

0.482 
0.361 
0.262 
0.492 

10.893 
 
 
 

0.000* 
 
 
 

หมายเหต:ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.5.21 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีความ

แตกต่างต่อผลการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นบุคคล 

 ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยใชสู้ตรตาม

วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงัต่อไปน้ี 

ตาราง (ต่อ) 
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ตารางท่ี 4.5.22 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายท่ี

กลุ่มตวัอยา่งศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) เป็นรายคู่ 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง  

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ี
ท่านใช้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

คลนีซ่ิง
วอเตอร์ 

โฟมล้าง
หน้า 

โทน
เนอร์ 

ยาแต้ม
สิว 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.13 
4.75 
4.68 
4.65 

- 
 
 
 

-0.622 
- 
 

 

-0.550 
- 
 

 

-0.521 
- 
 
 

2. ดา้นราคา คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.17 
4.52 
4.54 
4.39 

- 
 
 
 

-0.355 
- 
 
 

-0.371 
- 
 
 

- 
 
 
 

3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.09 
4.49 
4.41 
4.26 

- 
 
 
 

-0.401 
- 
 
 

-0.323 
- 
 
 

- 
 
 
 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.04 
4.41 
4.41 
4.36 

- 
 
 
 

-0.365 
- 
 
 

-0.368 
- 
 
 

-0.323 
- 
 
 

5. ดา้นบุคคล คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

3.96 
4.39 
4.41 
4.29 

- 
 
 
 

-0.430 
- 
 
 

-0.456 
- 
 
 

-0.336 
- 
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ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง  

เวชส าอางรักษาผิวหน้าผู้ชายประเภทใดท่ี
ท่านใช้เป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

คลนีซ่ิง
วอเตอร์ 

โฟมล้าง
หน้า 

โทน
เนอร์ 

ยาแต้ม
สิว 

ภาพรวม 

คลีนซ่ิงวอเตอร์ 
โฟมลา้งหนา้ 
โทนเนอร์ 
ยาแตม้สิว 

4.13 
4.47 
4.46 
4.38 

- 
 
 
 

-0.342 
- 
 
 

-0.336 
- 
 
 

-0.252 
- 
 
 

 จากตารางท่ี 4.5.22 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามประเภทเวชส าอางรักษาผิวหนา้

ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ แสดงรายละเอียดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้ง

หลงัลา้งหน้า และยาแตม้สิว เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม

บ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นราคา พบว่า โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ และโฟมลา้งหนา้ท่ีช่วย

ลดปัญหาสิว เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า 

ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว และโทนเนอร์ท าความ

สะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ เป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม

บ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โฟมล้างหน้าท่ีช่วยลดปัญหาสิว โทนเนอร์ท าความ

สะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ และยาแตม้สิว เป็นเวชส าอางรักษาผิวหนา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษา

ขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยมากกว่า ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าดว้ยคลีนซ่ิงวอเตอร์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่

พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตาราง (ต่อ) 
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ดา้นบุคคล พบวา่ โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงั

ลา้งหน้า และยาแตม้สิว เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย

มากกว่า ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าด้วยคลีนซ่ิงวอเตอร์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ภาพรวม พบว่า โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงั

ลา้งหน้า และยาแตม้สิว เป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย

มากกว่า ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าด้วยคลีนซ่ิงวอเตอร์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.5.23 แสดงการทดสอบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผู ้ชาย โดยจ าแนกตามข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ประเมิน

ผลิตภณัฑ ์(หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ข้อมูล n  S.D. F Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

24 
130 
127 
104 

4.17 
4.56 
4.77 
4.76 

0.577 
0.534 
0.325 
0.354 

17.367 
 
 

 

0.000* 
 
 

 

2. ดา้นราคา 

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

24 
130 
127 
104 

4.28 
4.43 
4.59 
4.49 

0.615 
0.579 
0.370 
0.374 

4.147 
 
 

 

0.007* 
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ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

ข้อมูล n  S.D. F Sig. 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

24 
130 
127 
104 

4.20 
4.39 
4.48 
4.41 

0.683 
0.539 
0.413 
0.451 

2.429 
 
 

 

0.065 
 
 

 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

24 
130 
127 
104 

4.17 
4.34 
4.42 
4.40 

0.536 
0.585 
0.463 
0.403 

2.086 
 
 

 

0.102 
 
 

 

5. ดา้นบุคคล 

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

24 
130 
127 
104 

4.04 
4.30 
4.43 
4.38 

0.646 
0.561 
0.396 
0.387 

5.185 
 
 

 

0.002* 
 
 

 

6. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

24 
130 
127 
104 

4.22 
4.33 
4.43 
4.34 

0.593 
0.508 
0.386 
0.394 

2.105 
 
 

 

0.099 
 
 

 

7. ดา้นกระบวนการ 

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

24 
130 
127 
104 

4.23 
4.40 
4.37 
4.33 

0.605 
0.526 
0.395 
0.417 

1.155 
 
 

 

0.327 
 
 

 

ภาพรวม 

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

24 
130 
127 
104 

4.18 
4.39 
4.50 
4.44 

0.107 
0.039 
0.024 
0.027 

5.897 
 
 

 

0.001* 
 
 

 
หมายเหต:ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตาราง (ต่อ) 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.5.23 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีความ

แตกต่างต่อผลการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  

และดา้นบุคคล 

 ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยใชสู้ตรตาม

วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.5.24 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผู ้ชาย โดยจ าแนกตามข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ประเมิน

ผลิตภณัฑ ์(หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) เป็นรายคู่ 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ประเภทเวชส าอาง  

ท่านมักใช้ข้อมูลใดบ้างประเมินผลติภัณฑ์ 

คุณสมบัติ ระดับ 
ความ
เช่ือถือ 

ความ
พอใจ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ คุณสมบติัแลคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

4.17 
4.56 
4.77 
4.76 

- 
 
 
 

-0.389 
- 
 

 

-0.599 
-0.210 

- 
 

-0.591 
-0.202 

- 
 

2. ดา้นราคา คุณสมบติัแลคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

4.28 
4.43 
4.59 
4.49 

- 
 
 
 

- 
 
 
 

-0.156 
-0.155 
- 
 

-0.215 
- 
 
 

3. ดา้นบุคคล คุณสมบติัแลคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

4.04 
4.30 
4.43 
4.38 

- 
 
 
 

-0.263 
- 
 
 

-0.388 
-0.125 
- 
 

-0.343 
- 
 
 

ภาพรวม 

คุณสมบติัแลคุณประโยชน์ 
ระดบัความส าคญั 
ความเช่ือถือต่อยีห่้อ 

ความพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

4.18 
4.39 
4.50 
4.44 

- 
 
 
 

-0.207 
- 
 
 

-0.312 
-0.106 

 
 

-0.260 
- 
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จากตารางท่ี 4.5.24 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามขอ้มูลท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชป้ระเมิน

ผลิตภณัฑ ์แสดงรายละเอียดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความเช่ือถือต่อยี่ห้อหรือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ความพอใจต่อ

ผลิตภณัฑ์แต่ละยี่ห้อ และระดบัความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ เป็นขอ้มูลท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้

ประเมินผลิตภณัฑ์มากกว่า คุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี ความ

เช่ือถือต่อยี่ห้อหรือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ และความพอใจต่อผลิตภณัฑ์แต่ละยี่ห้อ ความพอใจต่อ

ผลิตภณัฑ์แต่ละยี่ห้อ ระดับความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านราคา พบว่า ความเช่ือถือต่อยี่ห้อหรือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และความพอใจต่อ

ผลิตภัณฑ์แต่ละยี่ห้อ เป็นข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ประเมินผลิตภัณฑ์มากกว่า คุณสมบัติและ

คุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี ความเช่ือถือต่อยี่ห้อหรือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ เป็น

ขอ้มูลท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชป้ระเมินผลิตภณัฑม์ากกว่า ระดบัความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ ส่วน

คู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านบุคคล พบว่า ความเช่ือถือต่อยี่ห้อหรือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ระดับความส าคญัของ

คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ และความพอใจต่อผลิตภณัฑ์แต่ละยี่ห้อ เป็นขอ้มูลท่ีกลุ่มตวัอย่างใชป้ระเมิน

ผลิตภณัฑ์มากกว่า คุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี ความเช่ือถือต่อ

ยี่ห้อหรือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ เป็นข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ประเมินผลิตภัณฑ์มากกว่า ระดับ

ความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

ภาพรวม พบวา่ ความเช่ือถือต่อยี่ห้อหรือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ความพอใจต่อผลิตภณัฑแ์ต่

ละยี่ห้อ และระดับความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เป็นข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ประเมิน

ผลิตภณัฑ์มากกว่า คุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี ความเช่ือถือต่อ

ยี่ห้อหรือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ เป็นข้อมูลท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้ประเมินผลิตภัณฑ์มากกว่า ระดับ
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ความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.5.25 แสดงการทดสอบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผู ้ชาย โดยจ าแนกตามองค์ประกอบท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้

เปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ 

ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

องค์ประกอบ n  S.D. F Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 
รวม 

88 
257 
31 
9 

385 

4.59 
4.70 
4.66 
3.98 
4.66 

0.466 
0.438 
0.445 
0.393 
0.457 

8.603 
 
 
 
 

0.000* 
 
 
 
 

2. ดา้นราคา 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 
รวม 

88 
257 
31 
9 

385 

4.49 
4.52 
4.32 
4.02 
4.49 

0.393 
0.485 
0.492 
0.524 
0.474 

4.906 
 
 
 
 

0.002* 
 
 
 
 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 
รวม 

88 
257 
31 
9 

385 

4.39 
4.45 
4.25 
4.20 
4.41 

0.421 
0.501 
0.503 
0.648 
0.490 

2.132 
 
 
 
 

0.096 
 
 
 
 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 
รวม 

88 
257 
31 
9 

385 

4.35 
4.41 
4.25 
3.84 
4.37 

0.504 
0.467 
0.521 
0.899 
0.500 

4.618 
 
 
 
 

0.003* 
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ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

องค์ประกอบ n  S.D. F Sig. 

5. ดา้นบุคคล 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 
รวม 

88 
257 
31 
9 

385 

4.32 
4.39 
4.25 
3.96 
4.35 

0.430 
0.484 
0.482 
0.684 
0.481 

3.174 
 
 
 
 

0.024* 
 
 
 
 

6. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 
รวม 

88 
257 
31 
9 

385 

4.33 
4.38 
4.24 
4.43 
4.36 

0.375 
0.467 
0.514 
0.324 
0.449 

1.091 
 
 
 
 

0.353 
 
 
 
 

7. ดา้นกระบวนการ 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 
รวม 

88 
257 
31 
9 

385 

4.33 
4.38 
4.35 
4.02 
4.36 

0.394 
0.471 
0.465 
0.751 
0.463 

1.939 
 
 
 
 

0.123 
 
 
 
 

ภาพรวม 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 
รวม 

88 
257 
31 
9 

385 

4.40 
4.46 
4.33 
4.06 
4.43 

0.290 
0.371 
0.379 
0.437 
0.362 

4.822 
 
 
 
 

0.003* 
 
 
 
 

หมายเหต:ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.5.25 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีความ

แตกต่างต่อผลการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นบุคคล 

 ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยใชสู้ตรตาม

วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงัต่อไปน้ี 

ตาราง (ต่อ) 
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ตารางท่ี 4.5.26 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผู ้ชาย โดยจ าแนกตามองค์ประกอบท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้

เปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ เป็นรายคู่ 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

องค์ประกอบ  

องค์ประกอบใดที่ท่านใช้เปรียบเทียบผลติภัณฑ์ก่อน
ตัดสินใจซ้ืออนัดับแรก 

ยี่ห้อ คุณสมบัติ ราคา ส่วนผสม 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ยีห่อ้ 

คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 

4.59 
4.70 
4.66 
3.98 

- 
 
 
 

-0.115 
- 
 
 

- 
 
 
 

-0.609 
-0.723 
-0.687 
- 

2. ดา้นราคา ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 

4.49 
4.52 
4.32 
4.02 

- 
 
 
 

- 
 
 
 

-0.208 
- 

-0.469 
-0.502 

- 
 

3. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 

4.35 
4.41 
4.25 
3.84 

- 
 
 
 

- 
 
 
 

- 
 
 
 

-0.506 
-0.566 
-0.407 
- 

4. ดา้นบุคคล ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 

4.32 
4.39 
4.25 
3.96 

- 
 
 
 

- 
 
 

- 
 
 

-0.363 
-0.433 
- 
 

ภาพรวม 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั 
ราคา 

ส่วนผสม 

4.40 
4.46 
4.33 
4.06 

- 
 
 
 

- 
 
 
 

- 
 
 
 

-0.334 
-0.397 
-0.268 
- 

 จากตารางท่ี 4.5.26 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

ใชเ้ปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ แสดงรายละเอียดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 
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ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ คุณสมบติั  เป็นองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างใชเ้ปรียบเทียบผลิตภณัฑ์

ก่อนตดัสินใจซ้ือมากกว่า ยี่ห้อ ซ่ึงคุณสมบติั ราคา และยี่ห้อ เป็นองค์ประกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้

เปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ก่อนตดัสินใจซ้ือมากกว่า ส่วนผสม ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่าง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านราคา พบว่า  คุณสมบัติ และยี่ห้อ เป็นองค์ประกอบท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้เปรียบเทียบ

ผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือมากกว่า ส่วนผสม นอกจากน้ี ยี่ห้อ เป็นองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้

เปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือมากกวา่ ราคา ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ คุณสมบติั ยีห่อ้ และราคา เป็นองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

ใชเ้ปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือมากกวา่ ส่วนผสม ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่าง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านบุคคล พบว่า คุณสมบติั และยี่ห้อ เป็นองค์ประกอบท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้เปรียบเทียบ

ผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซ้ือมากกว่า ส่วนผสม ส่วนคู่ อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ภาพรวม พบว่า คุณสมบติั ยี่ห้อ และราคา เป็นองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างใชเ้ปรียบเทียบ

ผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซ้ือมากกว่า ส่วนผสม ส่วนคู่ อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.5.27 แสดงการทดสอบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์ดึงดูดใหก้ลุ่มตวัอย่าง

กลบัมาซ้ืออีกคร้ัง (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

รูปแบบผลติภัณฑ์ n  S.D. F Sig. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

ผลิตภณัฑใ์ชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ 
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการหาซ้ือ 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 
ราคาเหมาะสมกบัรายได ้

34 
86 
197 
50 
18 

4.17 
4.67 
4.70 
4.46 
4.70 

0.585 
0.500 
0.384 
0.381 
0.401 

12.013 
 
 
 

 

0.000* 
 
 
 

 

2. ดา้นราคา 

ผลิตภณัฑใ์ชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ 
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการหาซ้ือ 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 
ราคาเหมาะสมกบัรายได ้

34 
86 
197 
50 
18 

4.09 
4.52 
4.54 
4.51 
4.43 

0.677 
0.506 
0.402 
0.441 
0.351 

7.337 
 
 
 
 

0.000* 
 
 
 
 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ผลิตภณัฑใ์ชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ 
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการหาซ้ือ 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 
ราคาเหมาะสมกบัรายได ้

34 
86 
197 
50 
18 

4.12 
4.44 
4.46 
4.44 
4.21 

0.631 
0.507 
0.446 
0.452 
0.541 

4.561 
 
 
 
 

0.001* 
 
 
 
 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ผลิตภณัฑใ์ชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ 
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการหาซ้ือ 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 
ราคาเหมาะสมกบัรายได ้

34 
86 
197 
50 
18 

3.98 
4.31 
4.43 
4.52 
4.37 

0.631 
0.507 
0.446 
0.452 
0.541 

7.579 
 
 
 
 

0.000* 
 
 
 
 

5. ดา้นบุคคล 

ผลิตภณัฑใ์ชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ 
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการหาซ้ือ 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 

34 
86 
197 
50 

3.99 
4.37 
4.38 
4.46 

0.621 
0.514 
0.411 
0.437 

6.130 
 
 

 

0.000* 
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ส่วนประสมการตลาด
บริการ 

รูปแบบผลติภัณฑ์ n  S.D. F Sig. 

 ราคาเหมาะสมกบัรายได ้ 18 4.28 0.591   

6. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

ผลิตภณัฑใ์ชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ 
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการหาซ้ือ 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 
ราคาเหมาะสมกบัรายได ้

34 
86 
197 
50 
18 

4.17 
4.37 
4.37 
4.46 
4.25 

0.504 
0.501 
0.396 
0.430 
0.595 

2.481 
 
 
 
 

0.044* 
 
 
 
 

7. ดา้นกระบวนการ 

ผลิตภณัฑใ์ชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ 
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการหาซ้ือ 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 
ราคาเหมาะสมกบัรายได ้

34 
86 
197 
50 
18 

4.28 
4.33 
4.35 
4.46 
4.39 

0.521 
0.480 
0.438 
0.512 
0.391 

0.998 
 
 
 
 

0.409 
 
 
 
 

ภาพรวม 

ผลิตภณัฑใ์ชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ 
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการหาซ้ือ 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 
ราคาเหมาะสมกบัรายได ้

34 
86 
197 
50 
18 

4.11 
4.43 
4.46 
4.51 
4.38 

0.458 
0.386 
0.304 
0.341 
0.409 

8.287 
 
 
 
 

0.000* 
 
 
 
 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.5.27 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีความ

แตกต่างต่อผลการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยใชสู้ตรตาม

วิธี Least Significant Difference (LSD) ดงัต่อไปน้ี 

 

 

ตาราง (ต่อ) 
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ตารางท่ี 4.5.28 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์ดึงดูดใหก้ลุ่มตวัอย่าง

กลบัมาซ้ืออีกคร้ัง (หมายเหต:ุ สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) เป็นรายคู่ 

ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

รูปแบบผลติภัณฑ์  

ผลติภัณฑ์รูปแบบไหนท่ีสามารถดึงดูดให้ท่าน
กลบัมาซ้ืออกีคร้ัง 

ผลลพัธ์ 
โปร 
โมช่ัน 

ความ
สะดวก 

บรรจุ
ภัณฑ์ 

ราคา 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ผลลพัธ์ผลิตภณัฑ ์
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการซ้ือ 
บรรจุภณัฑส์วยงาม 
ราคาเหมาะสม 

4.17 
4.67 
4.70 
4.46 
4.70 

- 
 
 
 
 

-0.499 
- 
 
 
 

-0.531 
- 
 
 
 

-0.589 
- 
 
 
 

-0.529 
- 
 
 
 

2. ดา้นราคา ผลลพัธ์ผลิตภณัฑ ์
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการซ้ือ 
บรรจุภณัฑส์วยงาม 
ราคาเหมาะสม 

4.09 
4.52 
4.54 
4.51 
4.43 

- 
 
 
 
 

-0.435 
- 
 
 
 

-0.454 
- 
 
 
 

-0.420 
- 
 
 
 

-0.345 
- 
 
 
 

3. ด้ า น ช่ อ งท า ง
การจดัจ าหน่าย 

ผลลพัธ์ผลิตภณัฑ ์
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการซ้ือ 
บรรจุภณัฑส์วยงาม 
ราคาเหมาะสม 

4.12 
4.44 
4.46 
4.44 
4.21 

- 
 
 
 
 

-0.345 
- 
 
 
 

-0.340 
- 
 
 
 

-0.326 
- 
 
 
 

 
-0.247 
- 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ผลลพัธ์ผลิตภณัฑ ์
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการซ้ือ 
บรรจุภณัฑส์วยงาม 
ราคาเหมาะสม 

3.98 
4.31 
4.43 
4.52 
4.37 

- 
 

-0.329 
- 

-0.444 
- 

-0.534 
- 

-0.384 
- 
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ส่วนประสม
การตลาดบริการ 

รูปแบบผลติภัณฑ์  

ผลติภัณฑ์รูปแบบไหนท่ีสามารถดึงดูดให้ท่าน
กลบัมาซ้ืออกีคร้ัง 

ผลลพัธ์ 
โปร 
โมช่ัน 

ความ
สะดวก 

บรรจุ
ภัณฑ์ 

ราคา 

5. ดา้นบุคคล ผลลพัธ์ผลิตภณัฑ ์
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการซ้ือ 
บรรจุภณัฑส์วยงาม 
ราคาเหมาะสม 

3.99 
4.37 
4.38 
4.46 
4.28 

- 
 
 
 
 

-0.384 
- 
 
 
 

-0.397 
- 
 
 
 

-0.468 
- 
 
 
 

-0.290 
- 
 
 
 

6. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

ผลลพัธ์ผลิตภณัฑ ์
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการซ้ือ 
บรรจุภณัฑส์วยงาม 
ราคาเหมาะสม 

4.17 
4.37 
4.37 
4.46 
4.25 

- 
 
 
 
 

-0.202 
- 
 
 
 

-0.202 
- 
 
 
 

-0.290 
- 
 
 
 

- 
 
 
 
 

ภาพรวม 

ผลลพัธ์ผลิตภณัฑ ์
โปรโมชัน่ส่วนลด 

ความสะดวกในการซ้ือ 
บรรจุภณัฑส์วยงาม 
ราคาเหมาะสม 

4.11 
4.43 
4.46 
4.51 
4.38 

- 
 
 
 
 

-0.319 
- 
 
 
 

-0.349 
- 
 
 
 

-0.402 
- 
 
 
 

-0.263 
- 
 
 
 

จากตารางท่ี 4.5.28 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้าย โดยจ าแนกตามองคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้

เปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ แสดงรายละเอียดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภณัฑ ์ราคาผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสม

กบัรายไดต้่อเดือน โปรโมชัน่ส่วนลดของผลิตภณัฑ ์และบรรจุภณัฑมี์ความสวยงามและสะดวกต่อ

การใชง้าน เป็นรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์ดึงดูดให้กลุ่มตวัอย่างกลบัมาซ้ืออีกคร้ังมากกว่า ผลิตภณัฑท่ี์ใช้

แลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

ตาราง (ต่อ) 
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ด้านราคา พบว่า ความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภณัฑ์ โปรโมชั่นส่วนลดของผลิตภณัฑ์ 

บรรจุภณัฑมี์ความสวยงามและสะดวกต่อการใชง้าน และราคาผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัรายได้

ต่อเดือน เป็นรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีดึงดูดให้กลุ่มตวัอย่างกลบัมาซ้ืออีกคร้ังมากกว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้

แลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภณัฑ ์โปรโมชัน่ส่วนลด

ของผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์มีความสวยงามและสะดวกต่อการใช้งาน และราคาผลิตภณัฑ์มีความ

เหมาะสมกับรายได้ต่อเดือน เป็นรูปแบบผลิตภัณฑ์ท่ีดึงดูดให้กลุ่มตัวอย่างกลับมาซ้ืออีกคร้ัง

มากกว่า ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่าง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า บรรจุภณัฑ์มีความสวยงามและสะดวกต่อการใช้งาน 

ความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภัณฑ์ ราคาผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับรายได้ต่อเดือน และ

โปรโมชัน่ส่วนลดของผลิตภณัฑ ์เป็นรูปแบบผลิตภณัฑท่ี์ดึงดูดให้กลุ่มตัวอย่างกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง

มากกว่า ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่าง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นบุคคล พบวา่ บรรจุภณัฑมี์ความสวยงามและสะดวกต่อการใชง้าน ความสะดวกในการ

หาซ้ือผลิตภณัฑ ์โปรโมชัน่ส่วนลดของผลิตภณัฑ ์และราคาผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัรายได้

ต่อเดือน เป็นรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีดึงดูดให้กลุ่มตวัอย่างกลบัมาซ้ืออีกคร้ังมากกว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้

แลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า บรรจุภัณฑ์มีความสวยงามและสะดวกต่อการใช้งาน 

โปรโมชัน่ส่วนลดของผลิตภณัฑ ์ความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภณัฑ ์และราคาผลิตภณัฑ์มีความ

เหมาะสมกับรายได้ต่อเดือน เป็นรูปแบบผลิตภัณฑ์ท่ีดึงดูดให้กลุ่มตัวอย่างกลับมาซ้ืออีกคร้ัง

มากกว่า ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่าง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ภาพรวม พบว่า บรรจุภณัฑมี์ความสวยงามและสะดวกต่อการใชง้าน ความสะดวกในการ

หาซ้ือผลิตภณัฑ ์โปรโมชัน่ส่วนลดของผลิตภณัฑ์ และราคาผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัรายได้

ต่อเดือน เป็นรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีดึงดูดให้กลุ่มตวัอย่างกลบัมาซ้ืออีกคร้ังมากกว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้

แลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

 

 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลสรุปสมมติฐานโดยรวม สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได ้ดงัน้ี 

 ตารางท่ี 4.5.1 ผลการสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1. กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา
ผิวหนา้ท่ีแตกต่างกนั 

ยอมรับ** 

2.  พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ของกกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ** 

3. ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง
บ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ* 

หมายเหต:ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

     ** กรณีท่ีตวัแปรตามไม่ Sig บางขอ้ยอ่ย 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ ่ม

ผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคก์ารวิจยั เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ

ส่ือออนไลน์ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะประชากรท่ี

มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร และเพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลใน

กรุงเทพมหานคร เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบไม่เจาะจง โดยใช้สูตรตามแนวคิดของ Taro 

Yamane ท่ีไดร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ยอมรับความคาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 385 คน 

ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคที ่ม ีผลต่อการตดัสินใจซื้อเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร คือ  

1) ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผูบ้ริโภค และส่วนประสมตลาด

บริการ 

2) ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม จ านวน 385 ฉบบั ท่ีใช้วิธีเก็บ

ขอ้มูลแบบออนไลน์ ท่ีประกอบดว้ยเน้ือหา 5 ส่วน คือ แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ ๆ ไปของประชากร

ทางดา้นประชากรศาสตร์ แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค แบบสอบถามเก่ียวกับส่วน

ประสมตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ และ

ขอ้เสนอแนะ โดยแบบสอบถามท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดส้ร้างขึ้นตาม

แนวคิดทฤษฎี และค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาและแหล่งขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต 
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ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษา โดยการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์

แก่กลุ่มตวัอย่างท่ีจะศึกษา คือกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน และ

การวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 

ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียทางเลขาคณิต ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของ

ตวัแปรดว้ยการใช้สถิติการแจกแจงไคสแควร์ (Chi-Square) และการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจยั เร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ ่ม

ผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร คร้ังน้ีผูวิ้จยัไดส้รุปผลการศึกษาออกเป็น 5 ส่วน 

5.5.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ ๆ ไปของประชากรทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม อาย ุอาชีพ 

ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี 

โดยเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงมีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายไดต้่อเดือนอยู่

ท่ี 15,001-20,000 บาท 

 

5.1.2 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยแจกแจงตามจ านวนค่าร้อยละตามรายดา้น พบว่า 

รูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชม้ากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ค (Facebook) โดยส่วนใหญ่ใชช่้องทางเวบ็ไซต์

ร้านคา้ออนไลน์ในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย ซ่ึงเหตุผลในการศึกษาขอ้มูลก่อนการ

ตัดสินใจซ้ือ ก็เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลความนิยมของสินค้าแต่ละยี่ห้อ และตัวผูใ้ช้มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายอยูท่ี่ 1 คร้ัง / 2 เดือน 

 

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ 

ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ โดยภาพรวมผูต้อบ

แบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัมากท่ีสุด และเม่ือแยกเป็นรายได ้พบวา่ 
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ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด โดยอนัดบัแรก คือ ตรายี่ห้อผลิตภณัฑ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า

ผูช้าย รองลงมา คือ ผลิตภณัฑเ์วชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมีคุณภาพการรับรองมาตรฐานโดย

กระทรวงสาธารสุข ถดัมา คือ มีการแสดงขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้

ผูช้ายอยา่งชดัเจน ตามมาดว้ย  เน้ือสัมผสัของเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมีความเหมาะสมกบั

สภาพผิว และอนัดบัสุดทา้ย คือ บรรจุภณัฑมี์รูปลกัษณ์ท่ีดูดีและสะดวกต่อการใชง้าน 

ดา้นราคา พบว่า ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 

โดยอนัดบัแรก คือ เวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ รองลงมา คือ 

ช่องทางท่ีท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายนั้นมีความชดัเจนในการแสดงราคา ถดัมา คือ 

ผลิตภณัฑเ์วชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมีให้เลือกหลายระดบัราคา ตามมาดว้ย การเปรียบเทียบ

ราคาของผลิตภณัฑใ์หมี้ความเหมาะสมกบัคุณภาพ และอนัดบัสุดทา้ย คือ ราคาสินคา้มีความคงท่ีไม่

เปล่ียนแปลงจากท่ีเคยซ้ือ 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด โดยอันดับแรก คือ ช่องทางการจ าหน่ายเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้ายมี

หลากหลายรูปแบบให้เลือก เช่น เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ , ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 

รองลงมา คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือ เช่น รับรองโดยส านักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา  ตามมาดว้ย ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์สามารถจดจ าได้ง่าย 

ทั้งน้ีการจดัหมวดหมู่สินคา้ท่ีร้านออนไลน์ง่ายต่อการคน้หาและเลือกซ้ือ และช่องทางจดัจ าหน่าย

ผา่นเวบ็ไซตข์องผูใ้หบ้ริการอยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ ของเสิร์ชเอนจิน นั้นเป็นอนัดบัสุดทา้ย 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด โดยอนัดบัแรก คือ โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ตามส่ือออนไลน์ให้มีความน่าสนใจ

และง่ายต่อการเขา้ถึงสินคา้มากขึ้น รองลงมา คือ จดัท าบตัรส าหรับสมาชิกท่ีสะดวกต่อการสะสม

แตม้หลงัจากซ้ือสินคา้และบริการ ถดัมา คือ การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย ท่ีลูกคา้สามารถทดลอง

ผลิตภณัฑ์ก่อนตดัสินใจซ้ือ ตามมาดว้ยมีโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในทุก ๆ เดือน และอนัดบั

สุดทา้ย คือ ปริมาณของผลิตภณัฑเ์พิ่มขึ้นแต่ราคาเท่าเดิม 

ดา้นบุคคล พบว่า ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 

โดยอนัดบัแรก คือ เวบ็ไซตมี์ระบบจดจ าขอ้มูลผูเ้ยี่ยมชม รองลงมา คือ ระบบบนัทึกประวติัการซ้ือ

ของลูกคา้ ถดัมา คือ การจดัล าดบัรายละเอียดของผลิตภณัฑบ์นเว็บไซต์อย่างเป็นขั้นตอน มีความ
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ต่อเน่ือง อ่านแลว้เขา้ใจ ตามมาดว้ย  เน้ือหาและรูปภาพในเวบ็ไซตมี์ความสอดคลอ้งกนั และอนัดบั

สุดทา้ย คือ การแจง้เตือนท่ีเหมาะสมเก่ียวกบัสินคา้และโปรโมชัน่ใหแ้ก่ลูกคา้ 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด โดยอนัดบัแรก คือ การรับประกนัความพอใจในสินค้าและบริการ รวมถึงการคืน

เงินในกรณีท่ีสินคา้มีการช ารุดเสียหาย รองลงมา คือ ป้ายช่ือตรายี่ห้อสินคา้สามารถมองเห็นไดง้่าย 

ถดัมา คือ ความสวยงาม ความทนัสมยั น่าสนใจของหน้าโฮมเพจ ตามมาดว้ย การจดัรูปแบบใน

เว็บไซต์ง่ายต่อการอ่านและการใช้งาน ถดัมา คือ สีพื้นหลงักบัสีตวัอกัษรมีความเหมาะสมต่อการ

อ่าน และอนัดบัสุดทา้ย คือ ภาพกบัเน้ือหามีความสอดคลอ้งกนัและสามารถส่ือความหมายได ้

ดา้นกระบวนการ พบวา่ ภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสุด โดยอนัดบัแรก คือ ความรวดเร็วในการให้ขอ้มูลและการบริการเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ รองลงมา 

คือ ความถูกตอ้งของล าดบัในการใหบ้ริการ ถดัมา คือ ความหลากหลายและความปลอดภยัของช่อง

การช าระเงิน ตามมาดว้ย การทบทวนรายการผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้สั่งอยา่งรอบคอบ และอนัดบัสุดทา้ย 

คือ การใหบ้ริการท่ีสามารถติดต่อสอบถามไดทุ้กคร้ังท่ีสินคา้มีปัญหา 

5.1.4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ โดยแจกแจงตามจ านวนค่าร้อยละตามรายดา้น 

พบวา่ ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด เป็นเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีผูช้ายใช้

บ่อยเป็นประจ า ทั้งยงัมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ โดยเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีผูช้ายใชบ้่อย

เป็นประจ า คือ โฟมลา้งหน้าท่ีช่วยลดปัญหาสิว และยงัเป็นเวชส าอางรักษาผิวหน้าท่ีมีการศึกษา

ขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อย ๆ ซ่ึงการประเมินผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่ค านึงถึง คุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ี

ไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ พร้อมทั้งยงัใช้คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ในการศึกษาก่อนการตดัสินใจซ้ือเวช

ส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าผูช้าย และรูปแบบของผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถดึงดูดให้กลบัมาซ้ือคร้ัง คือ 

ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ 

 

 5.1.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  โดยใช้ค่าสถิติการวิ เคราะห์หา

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรดว้ยการใชส้ถิติการแจกแจงไคสแควร์ (Chi-Square) และการวิเคราะห์ค่า

ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 
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สมมติฐานข้อ ท่ี  1 กลุ่ มผู ้ช าย เมโทรเ ซ็กชวลในก รุง เทพมหานครท่ี มีลักษณะ

ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ท่ีแตกต่างกนั 

 กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มี

การตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ท่ีแตกต่างกนั ผลของสมมติฐาน พบวา่ อาชีพ ระดบักาศึกษา 

และรายไดต้่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้า อย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.05 

ส าหรับ อาย ุพบวา่ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้

ของกกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเม

โทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ผลของสมมติฐาน พบว่า รูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ รูปแบบ

ช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายบ่อย เหตุผลท่ีศึกษาขอ้มูลในส่ือออนไลน์

ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย และความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผา่น

ช่องทางออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของกลุ่มผูช้ายเมโทร

เซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษา

ผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ผลของสมมติฐาน พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของผูช้ายกลุ่ม

เมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 จากการศึกษาวิจยั เร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่ม

ผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลการศึกษาได ้ดงัน้ี 

1. ผลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ พบว่า อายุ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอาง

บ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล แต่ในส่วนของ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้
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ต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล ซ่ึง

ขัดแย้งกับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ท่ีได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลงานวิจยัพบว่า ปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร์ต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดับการศึกษา มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ซ่ึง

งานวิจยัในคร้ังน้ีมีความขดัแยง้กบัผลงานวิจยัดงักล่าวอยู ่1 ตวัแปร คือ อาย ุจากการวิจยัจะเห็นไดว้่า

ช่วงอายุท่ีต่างกนันั้นมีผลท าให้การตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของกลุ่มผูช้ายเมโทร

เซ็กชวลแตกต่างกนั 

2. ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมผู ้บริโภค  พบว่า รูปแบบส่ือสังคมออนไลน์  ช่องทาง

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ เหตุผลท่ีศึกษาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ บุคคลหรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจ และความถ่ีในการซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายผา่นช่องทางออนไลน์ มีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวล ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ ปัทมพร คมัภีระ (2557) ท่ีไดศึ้กษา พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค 

ของนกัศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค เน่ืองจากการใช้อินเทอร์เน็ตจะเป็นโอกาส

ในการรับรู้ขอ้มูลผ่านการส่ือสารของผูจ้  าหน่าย ของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตสามารถใช้

ช่องทางดงักล่าวในการคน้หาขอ้มูลของเคร่ืองส าอางเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

3. ผลการศึกษาด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ

ด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้าของผูช้ายกลุ่มเมโทร

เซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อุษา แสงแจ่ม (2557) ท่ีไดศึ้กษา การใช้

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ของผูบ้ริโภคในเขตปทุมวนั ผล

การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยั อนัดบัแรก คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมา คือ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริม

การตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ กลุ่มตวัอย่าง

ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีระดับการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งยงัสอดคลอ้งกบั ธนัวา ธีรธรรม

ธาดา (2558) ท่ีไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ระดบั Counter 
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Brand ของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทั้งหมดมี 4 ปัจจัย 

ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  2) ปัจจยัดา้นตราสินคา้และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 3) 

ปัจจยัดา้นความสะดวกในการเดินทางและการมีงานวิจยัท่ีน่าเช่ือถือรองรับ  และ 4) ปัจจยัดา้น ราคา

ของผลิตภณัฑ ์โดยปัจจยัเกือบทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

 

 5.3 ข้อเสนอแนะ 

 ผลจากการศึกษาวิจยั เร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ของ

กลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร มีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 1. ผลจากการวิจยัท าให้ทราบว่า ผูบ้ริโภคผูช้ายมีอายุระหว่าง 18-25 ปี ประกอบอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายไดต้่อเดือน 15,001-

20,000 บาท ซ่ึงผูป้ระกอบการท่ีประกอบกิจการธุรกิจความงาม สามารถน าไปประกอบการ

ตดัสินใจเพื่อท ากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

 2. ผลจากการวิจยัท าให้ทราบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคของผูช้ายส่วนใหญ่ยงัคงใช้เฟซบุ๊ค 

(Facebook) ในการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ต่าง ๆ ทั้งยงัมีการศึกษาขอ้มูลสินคา้ก่อนตดัสินใจ

ซ้ือ เพื่อจะไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละยี่ห้อ ซ่ึงตวัผูบ้ริโภคยงัยึดมัน่ตนเองใน

การตัดสินใจซ้ือเป็นหลัก โดยใช้ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือสินค้า 1 คร้ัง / 2 เดือน ดังนั้ น 

ผูป้ระกอบการจึงตอ้งลงขอ้มูลสินคา้ท่ีเป็นประโยชน์กบัลูกคา้ออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้น เพื่อให้เกิด

ความสะดวกแก่กลุ่มลูกคา้ท่ีไม่สะดวกไปซ้ือหนา้ร้าน ออกแบบส่ือหรือเขียนบทความท่ีอธิบายถึง

ผลิตภณัฑแ์ต่ละตวัใหเ้ขา้ใจอยา่งชดัเจน แก่กลุ่มลูกคา้ท่ีพิจารณาจากการใชข้องตนเองดว้ย 

 3. ผลจากการวิจยัท าให้ทราบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุตคล/พนักงานขาย ลักษณะทางกายภาพ และ

กระบวนการ ยงัคงมีความส าคญัต่อการเลือกซ้ือ ศึกษา คน้หา และรับรู้ข่าวสารหรือสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ 

ของสินค้าอย่างมากถึงมากท่ีสุด โดยผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักับสินค้าในทุก ๆ ด้าน 

เพื่อใหผู้บ้ริโภคไวใ้จและเช่ือมัน่ในทุกขั้นตอนการบริการไดเ้ป็นอยา่งดี 

 4. ผลจากการวิจยัท าให้ทราบว่า ผูช้ายใช้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าและมีการศึกษาข้อมูล

เพิ่มเติมบ่อยคร้ัง คือ ผลิตภัณฑ์กระชับผิวหน้าท่ีมีคุณสมบัติป้องกันแสงแดด และในส่วนของ

ผลิตภณัฑรั์กษาผิวหนา้และมีการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมบ่อยคร้ัง คือ โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว 

โดยพิจารณาการจาก คุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ และใช้คุณสมบติันั้นใน
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การเปรียบเทียบกบัตวัผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ โดยส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคหันกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง คือ 

ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้แล้วเห็นผลลัพธ์ตามความต้องการ ดังนั้ น ผูป้ระกอบการจึงต้องมีการพัฒนา

ผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัการป้องกนัแสงแดด และรักษาสิวในผิวหนา้ผูช้าย ให้เหมาะสภาพอากาศ หรือ

สภาพการใช้ชีวิตในสังคมท่ีเปล่ียนไป และมีความเหมาะสมกบัประเภทพื้นผิวของกลุ่มเป้าหมาย

ดว้ย 

 

 5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ศึกษาพฤติกรรมหลงัการซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวของผูช้าย และผลลพัธ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 

 2. ศึกษาเพื่อเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์แต่ละยี่ห้อ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุง

ผิวหนา้ผูช้าย  

3. ขยายผลการศึกษาไปยงัเวชส าอางกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น เวชส าอางดูแลรักษาเส้นผม เวชส าอาง

ดูแลผิวกาย ส าหรับผูช้าย เป็นตน้ เพื่อศึกษาขอ้มูลการใชผ้ลิตภณัฑข์องผูช้าย และน ามาพฒันาให้

เหมาะกบัสภาพผิวหรือผลลพัธ์ของผูบ้ริโภค และทราบถึงแนวโนม้ในการปรับปรุงสินคา้ในอนาคต 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหน้ากลุ่มผู้ชาย เมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามการคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรธุรกิจมหาบณัฑิต สาขา

การตลาดดิจิทลั มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์งานวิจยัน้ีมีวตัุปะสงคปั์จจยัน าและการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุง

ผิวหนา้ของกลุ่มผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในกรุงเทพมหานคร ค าตอบของท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบัและใชเ้พื่อ

การศึกษา จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบคามตามความเป็นจริง 

แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี คือ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลโดยทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์ 

ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ 

ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลโดยท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ☐ ท่ีตรงกับท่านมากท่ีสุด 

1. อาย ุ   ☐ 18-25 ปี    ☐ 26-33 ปี    ☐ 34-41 ปี    ☐ 42-48 ปี     ☐ 49-56 ปี    ☐ 60 ปีขึ้นไป 

2. อาชีพ  

   ☐ นกัเรียน/นกัศึกษา                             ☐ เจา้ของกิจการ                  ☐ พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ   

   ☐ พนกังานบริษทัเอกชน                      ☐ อื่น ๆ ระบุ…….. 

3. ระดบักาศึกษา  

   ☐ มธัยมปลายหรือเทียบเท่า      ☐ ปริญญาตรี      ☐ ปริญญาโท      ☐ สูงกว่าปริญญาโท 

4. รายไดต้่อเดือน  

   ☐ ต ่ากว่า 10,000 บาท                 ☐ 10,001-15,000 บาท  ☐ 15,001-20,000 บาท 
   ☐ 20,001-25,000 บาท                 ☐ 25,001-30,000 บาท  ☐ 30,000 บาทขึ้นไป 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ☐ ท่ีตรงตามความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

 1. ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบไหนท่ีท่านใชบ้่อยท่ีสุด 

   ☐ เฟซบุ๊ค (Facebook)                 ☐ อินสตาแกรม (Instagram)  ☐ ยทููป (YouTube) 

    ☐ ไลน์ (Line)                  ☐ ทวิตเตอร์ (Twitter)   ☐ ต๊ิกต๊อก (TikTok) 
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2. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงผิวรักษาหนา้รูปแบบออนไลนด์ว้ยช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 

   ☐ เวบ็ไซตป์ระกาศซ้ือขาย (E-Classified)คือเวบ็ไซตท่ี์มีการประกาศซ้ือขายสินคา้ โดยลูกคา้สามารถติดต่อซ้ือ

ขายโดยตรงกบัผูป้ระกาศขายสินคา้ไดจ้ากขอ้มูลท่ีประกาศอยู่ภายในเวบ็ไซต ์

   ☐ เวบ็ไซตแ์คตตาลอ็กสินคา้ออนไลน์ (Online Catalog Web Site)คือเวบ็ไซตใ์นรูปแบบแคตตาลอ็กท่ีมีรูปภาพและ

รายละเอียดสินคา้พร้อมท่ีอยูแ่ละเบอร์โทรติดต่อของผูข้าย ไม่มีระบบการช าระเงินผา่นเวบ็ไซตห์รือตะกร้าสินคา้

ออนไลน์ 

   ☐ เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ (E-Shop Web Site)คือเวบ็ไซตท่ี์มีระบบการจดัการสินคา้ ระบบตะกร้าสินคา้ และ

ระบบการช าระเงินโดยสามารถท ารายการซ้ือขายผา่นเวบ็ไซตไ์ดท้นัที 

   ☐ เวบ็ไซตป์ระมูลสินคา้ (Auction)คือเวบ็ไซตท่ี์มีการน าสินคา้ไปประมูลขายผา่นเวบ็ไซต ์โดยผูท่ี้ชนะการ

ประมูลจะไดสิ้นคา้นั้นไป 

   ☐ ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace)คือเวบ็ไซตท่ี์มีรูปแบบเป็นตลาดนดัขนาดใหญ่ โดยมีการรวบรวม

เวบ็ไซตข์ายสินคา้ต่าง ๆ มากมาย มีการแบ่งหมวดหมู่สินคา้ เพ่ือให้ลูกคา้สามารถเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้ไดต้าม

ตอ้งการ 

   ☐ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media) คือการซ้ือขายสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ โดยมีการแสดงรูปภาพ

และรายละเอียดของสินคา้และวิธีการช าระเงินตามตกลงของผูซ้ื้อ-ผูข้าย 

3. เหตุผลใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลในส่ือออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ (ตอบไดม้ากกว่า 1 

ขอ้) 

   ☐ เพ่ือสร้างความมัน่ใจก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ใชจ้ริง 

   ☐ เก็บรวบรวมขอ้มูลความนิยมของสินคา้แต่ละยี่ห้อ 

   ☐ เปรียบเทียบราคาของสินคา้แต่ละแบรนด ์

   ☐ ความคุม้ค่าของช่องทางในการหาซ้ือสินคา้ 

4. หากท่านมีการเลือกซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ บุคคลหรือส่ือออนไลน์ช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑข์องท่านมากท่ีสุด 

   ☐ ดาราหรือเน็ตไอดอลท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินคา้ 

   ☐ ยทููปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้ใชจ้ริง  

   ☐ บลอ็กเกอร์ท่ีเขียนบทความลงในส่ือโซเชียลมีเดีย  

   ☐  แอคเคาน์ของลูกคา้ท่ีใชจ้ริงแลว้น ามาบอกต่อ 

   ☐ ตนเอง 

5. ท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

   ☐ มากกว่า 1 คร้ัง / เดือน   ☐ 1 คร้ัง / 1 เดือน 
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   ☐ 1 คร้ัง / 2 เดือน    ☐ 1 คร้ัง / เดือนขึ้นไป 

 

ส่วนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดบริการเวชส าอางบ ารุงผิวหน้า 

ค าช้ีแจง โปรดเลือกข้อที่ตรงตามระดับความส าคัญที่ท่านต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านล่าง 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดับความส าคัญ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยท่ีสุด 

(1) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
1.1 ตราย่ีห้อผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวช
ส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้าย 

     

1.2 ผลิตภณัฑเ์วชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมี
คุณภาพการรับรองมาตรฐานโดยกระทรวงสาธาร
สุข 

     

1.3 มีการแสดงขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของเวช
ส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายอยา่งชดัเจน 

     

1.4 เน้ือสัมผสัของเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายมีความเหมาะสมกบัสภาพผิว 

     

1.5 บรรจุภณัฑมี์รูปลกัษณ์ท่ีดูดีและสะดวกต่อการ
ใชง้าน 

     

2. ด้านราคา (Price)  
2.1 เวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมีราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

     

2.2 ผลิตภณัฑเ์วชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ผูช้ายมี
ให้เลือกหลายระดบัราคา 

     

2.3 ช่องทางท่ีท่านซ้ือเวชส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ผูช้ายนั้นมีความชดัเจนในการแสดงราคา 

     

2.4 การเปรียบเทียบราคาของผลิตภณัฑใ์ห้มีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

     

2.5 ราคาสินคา้มีความคงท่ีไม่เปล่ียนแปลงจากท่ีเคย
ซ้ือ 
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดับความส าคัญ 
มากท่ีสุด 

(5) 
มาก 

(4) 
ปานกลาง 

(3) 
น้อย 

(2) 
น้อยท่ีสุด 

(1) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
3.1 ช่องทางการจ าหน่ายเวชส าอางบ ารุงรักษา
ผิวหนา้ผูช้ายมีหลากหลายรูปแบบใหเ้ลือก เช่น 
เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์, ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ 
เป็นตน้ 

     

3.2 ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑมี์ความ
น่าเช่ือถือ เช่น รับรองโดยส านกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา 

     

3.3 ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑส์ามารถจดจ า
ไดง้่าย 

     

3.4 ช่องทางจดัจ าหน่ายผา่นเวบ็ไซตข์องผูใ้ห้บริการ
อยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ ของเสิร์ชเอนจิน 

     

3.5 การจดัหมวดหมู่สินคา้ท่ีร้านออนไลน์ง่ายต่อ
การคน้หาและเลือกซ้ือ 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
4.1 โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ตามส่ือออนไลน์ให้
มีความน่าสนใจและง่ายต่อการเขา้ถึงสินคา้มากขึ้น 

     

4.2 จดัท าบตัรส าหรับสมาชิกท่ีสะดวกต่อการสะสม
แตม้หลงัจากซ้ือสินคา้และบริการ 

     

4.3 การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย ท่ีลูกคา้สามารถ
ทดลองผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ 

     

4.4 มีโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ในทุก ๆ เดือน      
4.5 ปริมาณของผลิตภณัฑเ์พ่ิมขึ้นแต่ราคาเท่าเดิม      
5. ด้านบุคคล (People) (ผู้ดูแลระบบ)  
5.1 เวบ็ไซตมี์ระบบจดจ าขอ้มูลผูเ้ยี่ยมชม      
5.2 ระบบบนัทึกประวติัการซ้ือของลูกคา้      
5.3 การจดัล าดบัรายละเอียดของผลิตภณัฑบ์น
เวบ็ไซตอ์ยา่งเป็นขั้นตอน มีความต่อเน่ือง อ่านแลว้
เขา้ใจ 

     

5.4 เน้ือหาและรูปภาพในเวบ็ไซตมี์ความสอดคลอ้ง
กนั 
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดับความส าคัญ 
มากท่ีสุด 

(5) 
มาก 

(4) 
ปานกลาง 

(3) 
น้อย 

(2) 
น้อยท่ีสุด 

(1) 
5.5 การแจง้เตือนท่ีเหมาะสมเก่ียวกบัสินคา้และโปร
โมให้แก่ลูกคา้ 

     

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment)  
6.1 การรับประกนัความพอใจในสินคา้และบริการ 
รวมถึงการคืนเงินในกรณีท่ีสินคา้มีการช ารุด
เสียหาย 

     

6.2 ป้ายช่ือตรายี่ห้อสินคา้สามารถมองเห็นไดง้่าย      
6.3 ความสวยงาม ความทนัสมยั น่าสนใจของหนา้
โฮมเพจ 

     

6.4 การจดัรูปแบบในเวบ็ไซตง์่ายต่อการอ่านและ
การใชง้าน 

     

6.5 สีพ้ืนหลงักบัสีตวัอกัษรมีความเหมาะสมต่อการ
อ่าน 

     

6.6 ภาพกบัเน้ือหามีความสอดคลอ้งกนัและสามารถ
ส่ือความหมายได ้

     

7. ด้านกระบวนการ (Process)  
7.1 ความรวดเร็วในการให้ขอ้มูลและการบริการ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

     

7.2 ความถูกตอ้งของล าดบัในการให้บริการ      
7.3 ความหลากหลายและความปลอดภยัของช่อง
การช าระเงิน 

     

7.4 การทบทวนรายการผลิตภณัฑท่ี์ลูกคา้ส่ังอยา่ง
รอบคอบ 

     

7.5 การให้บริการท่ีสามารถติดต่อสอบถามไดทุ้ก
คร้ังท่ีสินคา้มีปัญหา 

     

 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ☐ ท่ีตรงตามความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

1. เวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายประเภทใดท่ีท่านใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

   ☐ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน เพ่ิมความชุ่มช้ืนบนใบหนา้    

   ☐ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพ่ือผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย 
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   ☐ สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหนา้ 

   ☐ ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด 

2.  เวชส าอางบ ารุงผิวหนา้ผูช้ายประเภทใดท่ีท่านใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

   ☐ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน เพ่ิมความชุ่มช้ืนบนใบหนา้    

   ☐ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมเพ่ือผิวสว่างใสและลดเลือนร้ิวรอย 

   ☐ สเปรยน์ ้าแร่ฉีดหนา้และคุมความมนับนใบหนา้ 

   ☐ ผลิตภณัฑก์ระชบัผิวหนา้ท่ีมีคุณสมบติัป้องกนัแสงแดด 

3. เวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายประเภทใดท่ีท่านใชเ้ป็นประจ าบ่อยท่ีสุด 

   ☐ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน เพ่ิมความชุ่มช้ืนบนใบหนา้    

   ☐ โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว 

   ☐ โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ 

   ☐ ยาแตม้สิว 

4. เวชส าอางรักษาผิวหนา้ผูช้ายประเภทใดท่ีท่านศึกษาขอ้มูลเพ่ิมเติมบ่อย ๆ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

   ☐ ผลิตภณัฑเ์ซร่ัมช่วยกระชบัรูขมุขน เพ่ิมความชุ่มช้ืนบนใบหนา้    

   ☐ โฟมลา้งหนา้ท่ีช่วยลดปัญหาสิว 

   ☐ โทนเนอร์ท าความสะอาดส่ิงตกคา้งหลงัลา้งหนา้ 

   ☐ ยาแตม้สิว 

5. ท่านมกัใชข้อ้มูลใดบา้งประเมินผลิตภณัฑ์ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

   ☐ คุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์

   ☐ ระดบัความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์

   ☐ ความเช่ือถือต่อยี่ห้อหรือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์         

   ☐ ความพอใจต่อผลิตภณัฑแ์ตล่ะยี่ห้อ 

6. องคป์ระกอบใดท่ีท่านใชเ้ปรียบเทียบผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ืออนัดบัแรก 

   ☐ ยี่ห้อ     

   ☐ ปริมาณ     

   ☐ คุณสมบติั 

   ☐ บรรจุภณัฑ ์                   

   ☐ ราคา     

   ☐ ส่วนผสม 
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7. ผลิตภณัฑรู์ปแบบไหนท่ีสามารถดึงดูดใหท้่านกลบัมาซ้ืออีกคร้ัง (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  

   ☐ ผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์ตามความตอ้งการ     

   ☐ โปรโมชัน่ส่วนลดของผลิตภณัฑ์ 

   ☐ ความสะดวกในการหาซ้ือผลิตภณัฑ์ 

   ☐ บรรจุภณัฑมี์ความสวยงามและสะดวกต่อการใชง้าน 

   ☐ ราคาผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัรายไดต้่อเดือน       

 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิม่เติม (ถ้ามี) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบพระคุณในความร่วมมือกรอกแบบสอบถามคะ่ 
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