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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชาย
วัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 3)เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ากับส่วนประสมทาง การตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ชายวัยท างานที่ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า จ านวน 400
กลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีพฤติกรรมในระดับมากทุกด้าน โดยมีพฤติกรรมด้านการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามากเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางด้านการรับรู้
ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางตามล าดับส่วนระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านราคา ด้านบุคลากรด้านกระบวนการให้บริการด้านลักษณะทาง
กายภาพด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดตามล าดับนอกจากนี้ยังพบว่าพฤติกรรม
การใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในระดับปานกลางกับส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านการใช้เครื่องส าอาง มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางส่วนด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อ
การใช้เครื่องส าอาง ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอาง ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้ เครื่องส าอาง 
และด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า 
 
ค าส าคัญ: เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ผู้ชายวัยท างาน พฤติกรรมการใช้ ส่วนประสมทางการตลาด 
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Abstract 
 The objectives of this research were1) to study the using behavior of working 
men’s facial cosmetics in Phuket 2) to study the marketing mix of the facial cosmetics.3) 
to study the relationship between the using behavior of the facial cosmetics and the 
marketing mix for facial samples that were the working men using the facial cosmetics. 
There were 400 samples. The used statistics were means, standard deviation and 
Pearson’s product-moment correlation coefficient. 
 The research result found that the samples that used the facial cosmetics was a 
high level in general. When considering in each side, the result found that the behaviors 
were at the highest level for every side by the first was the using behavior of facial 
cosmetics, followed by the conformable of reference group on the using of cosmetics, 
the attitudes towards the using of cosmetics, the intention of the using of cosmetics and 
the perception side of ability on the using the cosmetics respectively. Additionally, the 
importance level of the marketing mix of the facial cosmetic was at high in general. 
When considering in each side, the results found that the highest mean was on Product and 
followed by Price, Personal, Process, Physical Evidence, Place and Promotion respectively. 
 Besides, it also found that the using behavior of the facial cosmetics had a 
positive correlation at the moderate level with the marketing mix of the facial cosmetics 
in general at the significance statistic of 0.5 level. When considering each side, the using 
of cosmetics had a positive relationship in moderate level. The conformable of 
reference group, the attitudes towards the using of facial cosmetics, the perception side 
of ability on the using the cosmetics and the intention of using the facial cosmetics had 
a positive relationship at a relatively low level. 

Keywords: the facial cosmetics, working men, the using behavior, marketing mix 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันเครื่องส าอางมีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและเป็นสิ่งจ าเป็น
ส าหรับผู้หญิงและผู้ชาย ซึ่งวัตถุประสงค์ของเครื่องส าอางนอกจากจะท าหน้าที่บ ารุงผิวพรรณและเพ่ิม
ความสวยงามแล้ว ยังมีหน้าที่ปกป้องและรักษาด้วย ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคกลุ่มผู้ชายก็หันมาใช้เครื่องส าอาง
เพ่ือปรับปรุงรูปโฉมให้ดูดีไม่แพ้ผู้หญิงเช่นกัน ด้วยเหตุนี้ตลาดเครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย ในปี 2551 
จึงขยายตัวเพ่ิมขึ้นจากปี 2550 ซึ่งมีมูลค่าประมาณ 1,450 ล้านบาท เป็น 1,510 ล้านบาท เพ่ิมขึ้น
จากปี 2550 ร้อยละ 4.2 ต่อมาในปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่ามากถึง 2,100 ล้านดอลลาร์ และในปี พ.ศ.
2560 การช่วงชิงทางตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผู้ชายทีมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนกว่า 3,000 ล้านบาทและ
คาดการณ์ว่าตลาดเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายจะขยายตัวมากขึ้นเรื่อยๆ(เครื่องส าอางผู้ชาย การเติบโต
ที่ไม่หยุดนิ่ง, 2560) 
 จากสภาพสังคมและค่านิยมที่ท าให้ผู้ชายต้องหันมาดูแลตัวเองมากขึ้น ต้องมีรูปลักษณ์ภายนอก
ที่ดี ทั้งในเรื่องหน้าตา การแต่งกาย รูปร่าง ดูแลผิวพรรณให้ดูดีตลอดเวลา เพ่ือสร้างความมั่นใจกับตนเอง
ในการติดต่อ และปฏิสัมพันธ์กับผู้คนรอบข้างเครื่องส าอางจึงเป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่ผู้ชายหันมานิยม
มากขึ้น (อภิวิชญ์ ภวมัย, 2553: 51) โดยเฉพาะผู้ชายในวัยท างานที่มีความจ าเป็นจะต้องพบปะกับ
ลูกค้าอยู่เสมอ ซึ่งการมีภาพลักษณ์ท่ีดี ส่งผลอย่างยิ่งต่อความน่าเชื่อถือและความประทับใจแรกพบของ
ลูกค้าโดยผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ใช้ส าหรับผิวหน้า เช่น 
เครื่องส าอางส าหรับท าความสะอาดผิวหน้า ประเภทโฟมล้างหน้า ครีมบ ารุงผิวประเภทมอยส์เจอไรส์เซอร์ 
ครีม และโลชั่นปรับสภาพผิว บ ารุงรักษาลดริ้วรอยชะลอความแก่ รวมถึงครีมกันแดด ฯลฯ (พรเพชร  
แก้วอ่อน, 2550: 32) 
 ตลาดเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายในประเทศไทยเริ่มมีการขยายตัวและการแข่งขันการที่สูงขึ้น 
โดยผู้จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางต่างแข่งขันเพ่ือแสวงหาก าไรจากตลาดใหม่แห่งนี้ โดยสังเกตเห็นได้ว่ามี
ผู้ผลิตเครื่องส าอางผู้หญิงหลายยี่ห้อ ได้เพ่ิมสายการผลิตเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายโดยเฉพาะเพ่ือระบุ
ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชายด้วยการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับสภาพผิวของผู้ชาย เปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑ์และรูปลักษณ์เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจว่าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นส าหรับผู้ชายโดยเฉพาะ
พร้อมกับส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค และพัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านต่าง ๆ เพ่ือดึงดูด
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ผู้บริโภคซึ่งจังหวัดภูเก็ต ถือเป็นจังหวัดหนึ่งที่มีความพร้อมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ เศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรม ศักยภาพทางการเงิน และการเจริญเติบโตด้านการท่องเที่ยว  
 ด้วยเหตุนี้ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้จะ
เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอาง โดยเฉพาะเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายเพ่ือ
น าไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคและเพ่ือเป็น
ทางเลือกให้ผู้บริโภคเลือกซื้อและแข่งขันกับเครื่องส าอางที่น าเข้ามาจากต่างประเทศและเพ่ือไปใช้ใน
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมากขึ้นซึ่งจะเป็นการขยายโอกาสทาง
การตลาดและเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจ 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตอยู่
ในระดับใด 

1.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ตอยู่ในระดับใด 

1.2.3 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตกับ
ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต มี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัด ภูเก็ต 

1.3.2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต  

1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชาย
วัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต
1.4.2 
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ผู้วิจัยศึกษาตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
 ตัวแปรอิสระ เป็นพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน 
ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าด้านการรับรู้ความสามารถ
ต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 
 ตัวแปรตาม เป็นส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ท าการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ชายวัยท างานอายุระหว่าง 21-50 ปี ที่ใช้

เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ด าเนินการวิจัย ในปีการศึกษา 2560 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในระหว่างเดือนช่วงเดือน

พฤษภาคม-มิถุนายน 2560 
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาพฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาดส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ตามร้านเครื่องส าอาง ห้างสรรพสินค้าเคาน์เตอร์เครื่องส าอาง หรือ
สถานเสริมความงามต่างๆ 

 
 
 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 พฤติกรรม หมายถึง ระดับความคิดเห็นต่อการกระท าใดๆของผู้บริ โภคแต่ละคน

เกี่ยวกับการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าในส่วนของพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางเจตคติต่อการใช้
เครื่องส าอางการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางความตั้งใจต่อการ
ใช้เครื่องส าอางซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุด 
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1.6.2 ผู้ชายวัยท างาน หมายถึง ผู้ชายวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 21 – 50 ปีในเขตจังหวัด
ภูเก็ต 

1.6.3 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า หมายถึง สิ่งที่ใช้ส าหรับบ ารุงรักษาผิวหน้าและท าความ
สะอาดได้แก่ครีมและโลชั่นปรับสภาพผิวครีมและโลชั่นล้างหน้าครีมบ ารุงผิวและครีมกันแดดส าหรับ
ผู้ชาย 

1.6.4 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง สิ่งที่เป็นลักษณะในด้านบวกหรือลบอย่างใด
อย่างหนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 7 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าประเภทต่าง ๆ ที่เตรียมไว้
ส าหรับรองรับความต้องการของผู้บริโภค มีผลิตภัณฑ์หลากหลายรูปแบบให้เลือก 

2) ด้านราคา หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ มีความเหมาะสม มีความคุ้มค่าต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึงช่องทางในการซื้อเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าประเภทต่าง ๆ โดยผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ โดยสินค้าหาซื้อง่าย สะดวก มีการสาธิตสินค้า 
และมีสินค้าทดลองใช้ 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภค
รับทราบ หรือรู้จักเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า โดยมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การโฆษณา
ทางโทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต การส่งเอกสารประชาสัมพันธ์ไปที่บ้าน และมีของขวัญสมนาคุณให้กับ
ผู้บริโภคในเทศกาลต่าง ๆ 

5) ด้านบุคลากร หมายถึง บุคคลที่ท าหน้าที่รับผิดชอบในการติดต่อแสวงหาลูกค้า
การเสนอขายเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 

6) ด้านกระบวนการให้บริการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวิธีการและงานที่
ปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอกับผู้บริโภค เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ 

7) ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
ให้กับผู้บริโภคโดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้าง
คุณค่าให้กับผู้บริโภค 
 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 เป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอาง โดยเฉพาะเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าผู้ชายเพ่ือน าไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภคและเพ่ือเป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคเลือกซื้อและแข่งขันกับเครื่องส าอางที่น าเข้ามาจาก
ต่างประเทศ 

1.7.2 เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้เป็นที่รู้จักของ
ผู้บริโภค มากขึ้นซึ่งจะเป็นการขยายโอกาสทางการตลาดและเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจ 

1.7.3 เป็นข้อมูลส าหรับนักวิชาการ ในการสร้างและพัฒนาหลักสูตรของสถาบันการศึกษา
ต่าง ๆ ที่มีการเรียนการสอนในเรื่องที่เก่ียวกับการตลาดโดยเฉพาะเครื่องส าอางสามารถน าผลงานวิจัย
ครั้งนี้ไปใช้ในการสร้างหรือปรับปรุงรายวิชาที่เก่ียวข้องให้มีความทันสมัยและถูกต้องตามหลักวิชาการ
อันจะส่งผลให้นักศึกษามีความรู้และทักษะเพ่ิมข้ึน 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การวิจัย เรื่อง พฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามา
เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิด ตามล าดับ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องส าอาง 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่
ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้การประเมินผลหรือจัดการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภค
คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
 เสรีวงษ์  มณฑา (2552: 30) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็น
การศึกษา เรื่อง การตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น (Needs) ของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะสามารถตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นั้น จึงจ าเป็นต้องท า
ความเข้าใจผู้บริโภค เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าว่าผู้บริโภค คือ ใครไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไรชอบสิ่งใดไม่
ชอบสิ่งใดก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 192) ได้อธิบายไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหาการคิดการซื้อ การใช้การประเมินผลในสินค้า
และบริการซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 
 Kotler (2014: 102) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้ายไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครัวเรือนที่ท าการ
ซื้อสินค้าและบริการส าหรับการบริโภคส่วนตัวพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ ที่มา
กระทบต่อพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจซื้อมากมายในแต่ละวันกิ จการขนาดใหญ่ 
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ส่วนมากท าการวิจัยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างละเอียด เพ่ือตอบค าถามให้ได้ว่าผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออย่างไรและซื้อเท่าใด (How and How much) ซื้อเมื่อใด (When) 
และซื้อท าไม (Why)  
 โดยทั่วไปมนุษย์จะต้องเกี่ยวข้องกับเรื่องราวต่าง ๆ มากมาย ดังนั้นการศึกษาเรื่องราวที่
เกี่ยวข้อง กับมนุษย์ โดยเฉพาะเรื่องสิ่งที่กระตุ้นและจูงใจให้เกิดพฤติกรรม จึงเป็นเรื่องที่ยากและ
ซับซ้อนจากการศึกษาครั้งนี้ ได้น าเอาแนวคิดและทฤษฎีที่สามารถใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคได้ โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis of Consumer Behavior)   
 เป็นการวิจัย หรือค้นคว้าเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะ
ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการขายของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดจัดกลยุทธ์
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 ค าถามที่ช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และHow? เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ค าตอบหรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and 
Operations ดังแสดงในตารางที่ 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาด
 เป้าหมาย 
 (Who is in the 
 target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบ 
ด้วยผลิตภัณฑ์ราคาการจัดจ าหน่าย
และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม
และสามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

 
 
 
 
 
 
 



8 

 

ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
 (What does the 
 consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ 
ก็คือ ต้องการคุณสมบัติหรือ 
องค์ ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย  
1) ผลิตภัณฑ์หลัก 2) รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ตรา
สินค้ารูปแบบบริการคุณภาพลักษณะ
นวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑ์ควบ         
4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ความแตกต่างทาง        
การแข่งขัน (Competitive 
Differentiation) 

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

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 1) ปัจจัย
ภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา  
2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ 1) กลยุทธ์ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategies)    
2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา  
การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การส่งเสริมการขายการให้ข่าวสาร
ประชาสัมพันธ์ 3) กลยุทธ์ด้านราคา 
(Price Strategies)  
4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 
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ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
4. ใครมีส่วนร่วมใน
 การตัดสินใจซื้อ 
 (Who participates 
 in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซึ่งประกอบด้วย  
1) ผู้ริเริ่ม 2) ผู้มีอิทธิพล  
3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 4) ผู้ซื้อ  
5) ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือการโฆษณาและ
(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
 (When does the 
 consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่นช่วงเดือนใดของปีหรือช่วง 
ฤดูใดของปีช่วงวันใดของเดือน
ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ 
หรือเทศกาลวันส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
จะสอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
 (Where does the 
 consumer buy? 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  
ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น
ห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต
ร้านขายของช าบางล าพูพาหุรัด
สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย  
1) การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหา
ข้อมูล 3) การประเมินผลทาง 
การเลือก 4) ตัดสินใจซื้อ  
5) ความรู้สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้กันมากคือกลยุทธ์       
การส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วย           
การโฆษณาการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขายการให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์การตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 79 – 81) 
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 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ
สิ่งกระตุ้นเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิต
หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้
ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (buyer’s 
purchase decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน
แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (response) ดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ดูจากภาพท่ี 2.1 (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 36) 
 1. สิ่งกระตุ้น (stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (inside stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (buying 
motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิ่งกระตุ้น
ภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (product stimulus) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ เป็นต้น 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (price stimulus) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย เป็นต้น 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (distribution หรือ place stimulus) 
เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion stimulus) เช่น การโฆษณา 
สม่ าเสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสร้างความสัมพันธ์ อันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน (other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก
องค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่  
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (economic stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้
ของผู้บริโภค 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (technological stimulus)  
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   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (law and political stimulus) เช่น การ
ออกกฎหมายเพ่ิมหรือภาษี 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (cultural stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่าง ๆ สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2550: 75) 
  2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย 
ต่าง ๆ คือ  
  2.1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรมเป็นเครื่องผูกพันบุคคล
ในกลุ่มไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการพ้ืนฐาน และพฤติกรรมของวัฒนธรรมแบ่ง
ออกได้เป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย และชั้นสังคม 
  2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะของผู้ซื้อ 
  2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจส่วนบุคคลจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ ฐานะ รายได้ อาชีพ การศึกษา แนวความคิดส่วน
บุคคล เป็นต้น ซึ่งเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  2.1.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลจะ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือ และการใช้สินค้าประกอบด้วย 5 ประการ อันได้แก ่

ก) การจูงใจ (Motivation) เป็นการชักน าพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศัย
สิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

ข) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของบุคคลผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือ การเห็น การได้ยิน กลิน่ รส การสัมผัส ซ่ึงแต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกันไป 

ค) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลมาจาก
การประสบการณ์ของบุคคล  การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus)และเกิดการตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งกระตุ้นนั้น 

ง) ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
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จ) ทัศนคติ (Attitude) เป็นภาวะทางจิตใจที่แสดงถึงความพร้อมที่จะ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น ทัศนคติก่อตัวขึ้นมาจากประสบการณ์ แนวความคิด การเรียนรู้ การรับรู้ การ
จูงใจ ความเชื่อ และอุปนิสัยของบุคคล อันส่งผลให้มีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะต่อพฤติกรรม ซึ่งเป็น
ประเมินความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ถึงความชอบ ไม่ชอบ หรือพอใจ หรือไม่พอใจ 

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process)ประกอบด้วย 5
ขั้นตอน คือ (ดารา ทีปะปาล, 2546: 45) 

3.1 การรับรู้ความต้องการ หรือปัญหา (Needs or Problem Recognition)
พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับการกระตุ้นจากภายนอก
การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันที 

3.2 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อมีการเสาะหาข้อมูล
แล้ว ผู้บริโภคย่อมจะมีทางเลือกที่เกิดขึ้น นั่นหมายถึง ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่า จะซื้อสินค้ายี่ห้อ
อะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ดังนั้น แนวคิดท่ีจะช่วยประเมินทางเลือก มีดังนี ้

ก) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้าง หรือมี
ความสามารถแค่ไหน 

ข) ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึง
ความส าคัญของคุณสมบัติ (Attribute Important) ของสินค้าเป็นหลัก มากกว่าพิจารณาถึงความโดด
เด่นของสินค้า (Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น 

ค) ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความ
เชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้า หรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้
จากประสบการณ์ในอดีต 

ง) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่า มีความพอใจต่อ
สินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน ถ้าเราน าเอาคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพอใจที่ได้รับจากคุณสมบัติ
ของแต่ละสินค้าแล้ว เราก็จะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

จ) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่
น าเอาปัจจัยส าหรับตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้า
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนแล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินผลมากที่สุด
ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

3.3 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินทางเลือกในการ
ตัดสินใจท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซื้อได้แล้ว  ในขั้นต่อมาคือ การ



13 

 

พิจารณาถึงทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of others) และปัจจัยที่ไม่สามารถ
คาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) 

3.4 พฤติกรรมภายหลังซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจ หรือไม่พอใจก็ได้ ซึ่งจะมีผล 
ต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้านั้นๆในครั้งต่อไป 

4. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ 
ผู้บริโภค จะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

- การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
- การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
- การเลือกผู้จัดจ าหน่าย (Dealer Choice) 
- เวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 

   - จ านวนที่ซื้อ (Purchase Amount) 
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ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ที่มา: Kotler (2014: 286) 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก Stimulus=S 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
(marketing stimulus) 
 (other stimulus) 
ผลิตภัณฑ์   เศรษฐกิจ 
ราคา   เทคโนโลยี 
การจัดจ าหน่าย  การเมือง 
การส่งเสริมการตลาด  วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

การตอบสนองผู้ซ้ือ 
(Response=R) 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

buyer’s black box 

กล่องด าหรือ 
ความรูส้ึกนึกคิด 

ของผู้ซื้อ 
(buyer’s characteristic) 

ลักษณะของผู้ซ้ือ(buyer’s 
characteristic) 
   ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (cultural) 
   ปัจจัยด้านสังคม (social) 
   ปัจจัยด้านส่วนบุคคล (personal) 
   ปัจจัยด้านจิตวิทยา (psychological) 
 

 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (buyer decision process) 
การรับรู้ปัญหา (problem recognition) 
การค้นหาข้อมูล (information search) 
การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (post-purchase behavior) 

ปัจจัยภายนอก 
(external factor) 

ปัจจัยภายนอก 
(external factor) 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
(personal) 

ปัจจัยภายใน 
(information factor) 

1.ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
(Culture) 
วัฒนธรรมพื้นบ้าน 
(culture) 
 วัฒนธรรมย่อย 
(subculture) 
 ชั้นสังคม 
(social class) 

2.ปัจจัยทางสังคม 
(Social) 
กลุ่มอ้างอิง 
(reference groups) 
 ครอบครัว 
(family) 
 บทบาทและสถานะ 
(roles and statuses)  

3.ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal) 
อายุ (age) 
 วงจรชีวิตครอบครัว 
(family life cycle) 
 อาชีพ 
(occupation) 
 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
(economic 
circumstances) 
 ค่านิยมและรูปแบบ
การด ารงชีวิต (value) 
and life style) 

4.ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological)) 
การจูงใจ(motivation) 
 การรับรู้ (perception) 
 การเรียนรู้ (learning) 
 ความเชื่อถือ (beliefs) 
 บุคลิกภาพ 
(personality) 
 แนวคิดของตนเอง 
(self concept) 
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ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (A Theory of Planned Behavior: TPB) น าเสนอโดย 
Ajzen (2010) เป็นทฤษฎีที่พัฒนาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลของ Ajzen and Fishbein 
(1980) โดยมีโครงสร้างพื้นฐานทางทฤษฎี ตามภาพท่ี 2.2 
 
 

 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 โครงสร้างพื้นฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  
ที่มา: Ajzen (2010) 

 
จากภาพที่ 2.2 โครงสร้างพ้ืนฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior: TPB) นั้น จะเห็นได้ว่าการกระท าพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการชี้น าโดยความเชื่อ 3 
ประการ ได้แก่ ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง และความเชื่อเกี่ยวกับการ
ควบคุม ซึ่งความเชื่อแต่ละตัวจะส่งผลต่อตัวแปรต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ถ้าบุคคลมีความเชื่อว่า การกระท าพฤติกรรมใดๆ แล้วได้รับผลทางบวก ก็จะมีแนวโน้มที่ดี
ต่อพฤติกรรมนั้น ในทางตรงข้ามหากมีความเชื่อว่าการกระท าพฤติกรรมใดที่จะได้รับผลในทางลบ ก็
จะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น (Attitudes toward The Behavior) และเมื่อมี
ทัศนคติทางบวกก็จะท าให้เกิดเจตนาหรือความตั้งใจ (Intention) ที่จะเกิดพฤติกรรมนั้น 

ตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคซื้อเครื่องส าอางยี่ห้อแรกไปใช้แล้วได้ผลลัพธ์ที่ดีดังต้องการ 
เมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้อที่สอง เมื่อใช้แล้วไม่มีประสิทธิภาพ สุดท้ายก็จะกลับไปใช้ยี่ห้อที่ใช้แล้วได้ผล

ทัศนคติต่อการกระท าพฤติกรรม 
(AB = Attitudes toward The 
Behavior) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(SN = Subjective Norm) 

การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม 
(PBC = Perceived Behavioral Control) 

ความตั้งใจ 
เชิงพฤติกรรม 

(I = Intention) 

พฤติกรรม 
(B = Behavior) 
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ดีกว่า จากตัวอย่างท าให้เห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับเครื่องส าอางยี่ห้อแรก และท าให้เกิดความ
ตั้งใจแล้วกลับมาใช้ซ้ าอีก 

2. ถ้าบุคคลได้เห็น หรือรับรู้ถึงบุคคลที่มีความส าคัญต่อตนเอง (กลุ่มอ้างอิง: Subjective 
Norm) เมื่อบุคคลดังกล่าวกระท าพฤติกรรมใด ก็จะมีแนวโน้มที่จะคล้อยตามหรือกระท าพฤติกรรม
ตามด้วย ซึ่งบุคคลหรือกลุ่มอ้างอิงที่ส าคัญแต่ละเรื่องจะขึ้นอยู่กับว่า พฤติกรรมที่จ ะกระท านั้น
เกี่ยวกับเรื่องใด และสอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิงใด 

 ตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการใช้เครื่องส าอาง แต่ก าลังตัดสินใจเลือกอยู่ เมื่อ
เพ่ือนที่สนิทแนะน าผลิตภัณฑ์ หรือยี่ห้อใดให้ใช้ แล้วจะได้ผลลัพธ์จากการใช้ที่ดีเหมือนตน ก็จะท าให้
ผู้บริโภคคล้อยตาม หรือตัดสินใจที่จะซื้อเครื่องส าอางดังกล่าวมาใช้ตาม จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่าเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือกลุ่มอ้างอิง ก็จะท าให้เกิดพฤติกรรมที่คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงนั้นด้วย 

3. ถ้าบุคคลเชื่อว่า มีความสามารถที่จะกระท าพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นได้และสามารถ
ควบคุมให้เกิดผลดังตั้งใจ บุคคลนั้นก็จะมีแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมนั้น 

 ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมีความคิดว่าจะทดลองใช้เครื่องส าอางยี่ห้อใหม่เพียง 7 วัน 
หากไมได้ผลลัพธ์ที่ดีตามประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ก็จะเลิกใช้ทันที หรือถ้าใช้ดีก็จะใช้ต่อเนื่องไป
เรื่อยๆ เมื่อผู้บริโภคทดลองใช้เครื่องส าอางไปแล้ว 7 วัน พบว่า ผลิตภัณฑ์ให้ผลลัพธ์ที่ดี จึงใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นต่อไปเรื่อยๆ เมื่อใช้หมดก็จะไปซื้อมาใช้อีกอย่างต่อเนื่อง 

จากแนวคิดทฤษฎีดังกล่าวผู้วิจัยน ามาดัดแปลงแปลงเป็นตัวแปรทางการวิจัย ดังนี้ 
1. ทัศนคติ (Attitude) ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดๆ ซึ่งแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมใน

ลักษณะชอบ ไม่ชอบ อาจเห็นด้วย ไม่เห็นด้วย พอใจ ไม่พอใจ ต่อสิ่งใดๆ ในลักษณะเฉพาะตัวตาม
ทิศทางของทัศนคติที่มีอยู่ และท าให้เป็นตัวก าหนดแนวทางของบุคคลที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนอง (เสรี  
วงษ์มณฑา, 2552: 106) ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้จะหมายถึง การที่ผู้บริโภคแสดงทัศนคติเกี่ยวกับ
เครื่องส าอาง แล้วส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 

2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm: SN) ถ้าบุคคลนั้นได้เห็น หรือรับรู้ว่าบุคคล
มีความส าคัญต่อตนเองได้ท าพฤติกรรมนั้น ก็จะมีแนวโน้นที่จะคล้อยตามและท าตาม ซึ่งบุ คคลหรือ
กลุ่มอ้างอิงที่ส าคัญแต่ละเรื่องขึ้นอยู่กับประเด็นเรื่องหรือพฤติกรรมที่สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิงนั้น 
ยกตัวอย่างเช่น ในปัจจุบันโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องส าอางผู้ชาย มักน าดารา นักร้อง ที่ได้รับความนิยม
มาเป็นตัวแทนเพ่ือสื่อให้เห็นคุณสมบัติ และคุณภาพของสินค้า เมื่อใช้แล้วเห็นผลอย่างไร ผู้ที่ชื่นชอบ
ดารา หรือนักร้องคนนั้น ก็อาจจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมคล้อยตามได้ โดยการวิจัยครั้งนี้ ต้องการ
ทราบการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงใดเป็นส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งไปประกอบด้วย ครอบครัว เพ่ือน 
โฆษณา ดารา นักร้อง และพนักงานขาย 
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3. การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control: PBC) ถ้าบุคคลเชื่อ
ว่า มีความสามารถที่จะกระท าพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นได้ และสามารถควบคุมให้เกิดผลดังตั้งใจ 
ก็มีแนวโน้นที่จะท าพฤติกรรมนั้น เช่น การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าตนเองจะเลือกซื้อเครื่องส าอางอันสื บ
เนื่องมาจากการคล้องตามกลุ่มอ้างอิง หรือทัศนคติ ท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมาใช้ โดยก าหนด
เงื่อนไขให้ผลิตภัณฑ์ คือ เมื่อใช้แล้วได้ผลตามที่คาดหมายไว้ก็จะซื้อมาใช้ต่อ แต่หากไม่เป็นดังนั้นก็จะ
ไม่ซื้อใช้อีก ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคควบคุมได้ด้วยตนเอง 

4. ความตั้งใจซื้อ (Intention: I) เป็นการก าหนดวัตถุประสงค์ที่จะกระท าการโดยมีปัจจัยต่าง 
ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม โดยเจตนาหรือความต้องการที่จะกระท าพฤติกรรมนั้นๆ 
(Kotler, 2014: 280) เกิดขึ้น เพราะความตั้งใจเกิดขึ้นจากจิตใต้ส านึกให้ควบคุม และการรับรู้ได้ใน
ตัวเอง 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่
ดีที่สุด ที่สอดคล้องกับการแก้ไขปัญหาของเขา ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่เกิดจากการซื้อจริง
เท่านั้น การซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้ซื้อตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่
จะได้รับจากการซื้อสินค้านั้นด้วย ดังนั้นการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง จึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่การใช้
จริงโดยการพิจารณาข้อดีของตราสินค้า คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมดของเครื่องส าอาง เพ่ือ
เปรียบเทียบกันและสรุปเป็นทางเลือกท่ีสอดคล้องกับความต้องการซื้อเครื่องส าอาง 

5. ประสบการณ์ (Experience) เป็นการเรียนรู้จากประสบการที่ผ่านมาจากการรับรู้ข่าวสาร 
จากโฆษณา ประสบการณ์ของเพ่ือน หรือคนใกล้ชิด และจากการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคเอง 
โดยประสบการณ์นี้อาจจะเป็นประสบการณ์ที่ดี หรือไม่ดีก็ตามผู้บริโภคสามารถน ามาเป็นข้อมูลเพ่ือ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเครื่องส าอาง โดยส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ า หรือไม่ซื้อซ้ าอีกเลยก็ได้ 
ตัวอย่างเช่น การใช้เครื่องส าอางยี่ห้อหนึ่ง เมื่อใช้แล้วมีประสิทธิภาพที่ดี ก็อาจจะส่งผลให้กลับไปใช้อีก 
แต่หากได้รับรู้ว่ายี่ห้ออ่ืนที่ใช้แล้วมีประสิทธิภาพดีกว่า ก็อาจจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ 

6. พฤตติกรรม (Behavior: B) จากปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการทางความคิดต่าง 
ๆ สุดท้ายจะเป็นขั้นตอนของพฤติกรรมที่จะส่งผลต่อการใช้เครื่องส าอางของผู้บริโภคว่าจะตัดสินใจใช้
เครื่องส าอางอย่างไร โดยผ่านปัจจัยทางด้านต่าง ๆ ส่งผ่านมาทางความตั้งใจ และเกิดเป็นพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอาง 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 กิตติภักดี  วัฒนะกุล (2546: 7) กล่าวว่าการตัดสินใจ (Decision Making) คือ กระบวนการ
คัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่ง
ของกระบวนการแก้ไขปัญหา 
 ทิพย์วัลย์  สีจันทร์ และคณะ (2546: 99) ให้ความหมายการตัดสินใจ หมายถึง การเลือก
แนวทางต่าง ๆ เพ่ือมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาอาจกล่าวได้ว่าการตัดสินใจจะเกิดขึ้นมาได้ต้องมี
ทาง เลือกหลาย ๆ ทางจากนั้นจึงน าทางเลือกเหล่านั้นมาพิจารณาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกที่
เหมาะสมที่สุด แล้วจึงน าแนวทางท่ีเลือกนั้นมาเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาต่อไป 
 จิตติมา เทียมบุญประเสริฐ (2546: 69) ให้ความหมายการตัดสินใจ (Decision Making) คือ
การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด เพ่ือบรรลุเป้าหมาย (goals) การตัดสินใจที่ดีจะส่งผลดีต่อการบริหารงาน
การตัดสินใจจะเกิดขึ้นทุกระดับของการบริหารผลของการตัดสินใจจะสะท้อนโดยตรงต่อความส าเร็จ
หรือความล้มเหลวของระบบนั้นๆ 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ที่ต้องการ การตัดสินใจจะเกิดข้ึนมาได้ต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเกิดขึ้นก่อนจากนั้นจึงน าทางเลือก
เหล่านั้นมาพิจารณาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดแล้วจึงน าแนวทางท่ีเลือกนั้นมาเป็น
แนวทางในการแก้ไขปัญหาต่อไป 
 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 ในการด าเนินงานขององค์การธุรกิจการตัดสินใจและการแก้ปัญหาถือเป็นเรื่องส าคัญของ
ผู้บริหารที่จะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดการตัดสินใจที่ผิดพลาดจะมีผลกระทบต่อ
อนาคตขององค์การธุรกิจซึ่งการตัดสินใจแต่ละครั้งของผู้บริหารจะต้องอาศัยความรู้ทักษะและ
ประสบการณ์ส่วนบุคคล 
 ณัฏฐพันธ์  เขจรนันทน์ (2545: 48) ได้กล่าวว่าการตัดสินใจมีขั้นตอนที่ส าคัญ คือ การศึกษา
และวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงปัญหาก าหนดทางเลือกในการแก้ปัญหาระบุเหตุการณ์ที่อาจจะเกิดขึ้นใน
อนาคตค านวณค่าตอบแทนของแต่ละทางเลือกตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมและน าทางเลือกที่
เลือกไปปฏิบัติทฤษฎีการตัดสินใจ (Decision Making Theory) เป็นการศึกษาและวิเคราะห์ถึงหลักการ
แนวทางกลยุทธ์และยุทธวิธีที่เหมาะสมที่จะน าไปสู่ทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์
ตามท่ีต้องการ โดยพิจารณาถึงทรัพยากรที่มีอยู่เช่นคนเครื่องจักรเงินหรือวัสดุการใช้ประโยชน์และข้อ 
จ ากัดของสถานการณ์โดยที่ทฤษฎีการตัดสินใจยังจะครอบคลุมไปถึงการวิเคราะห์เชิงปริมาณและเชิง
พฤติกรรมซึ่งสามารถที่จะน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือการตัดสินใจได้กับทุกสถานการณ์ 
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 สมพร  เฟื่องจันทร ์(2547: 73) กล่าวว่าการตัดสินใจเป็นกิจกรรมส าคัญทั้งในแง่ส่วนบุคคลที่
ต้องตัดสินใจในชีวิตประจ าวันทุกคนและในการท างานในองค์การหรือร่วมท างานเป็นกลุ่มก็ต้องตัดสินใจ
บ่อยครั้งไม่ว่าจะเป็นการตัดสินใจส่วนบุคคลหรือการตัดสินใจเป็นกลุ่ม จะมีองค์ประกอบหลักอยู่ 4 ประการ 
ดังต่อไปนี้ 
 1. การตีกรอบ นั่นคือ ต้องให้ค านิยามว่าอะไร คือ สิ่งที่ต้องตัดสินและก าหนดในวิธีการเบื้องต้น
ว่าอะไรเป็นสิ่งที่ผู้ตัดสินใจต้องเลือกทางเลือกหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่ 
 2. การเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสาร นั่นคือ การเสาะแสวงหาข้อเท็จจริงที่รู้ได้และค่ากะประมาณ
ที่สมเหตุสมผลของสิ่งที่ไม่มีทางรู้ได้ต้องพยายามประมวลไว้ให้มากท่ีสุดเท่าที่จะท าได้ 
 3. การหาบทสรุปผู้ตัดสินใจจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาแง่มุมหลาย ๆ แง่มุมโดยอาศัยการใช้ข้อมูล
ที่รวบรวมได้ 
 4. การเรียนรู้จากข้อมูลป้อนกลับ นั่นคือ การเก็บบันทึกถึงสิ่งที่คาดว่าจะเกิดขึ้นหรือการทบทวน
ประสบการณ์การตัดสินใจในอดีตเพ่ือมิให้การตัดสินใจในครั้งต่อๆไปผิดพลาดกระบวนการตัดสินใจ 
(Decision Making Process) คือ การก าหนดขั้นตอนในการตัดสินใจแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างมีหลักเกณฑ์
ด้วยการก าหนดขั้นตอนตั้งแต่ขั้นแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้ายเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ต้องการ 
 Kotler (2014: 42) อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อว่ามีส่วนประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
ดังนี้ 
 1. บทบาทในการซื้อ (Buying Roles) นักการตลาดจะต้องทราบว่าใครเป็นผู้ซื้อที่แท้จริงซึ่ง
ในกระบวนการซื้อนั้นจะมีผู้ที่เกี่ยวข้องต่างๆดังนี้ผู้ริเริ่ม (Innovator) เป็นบุคคลซึ่งเป็นผู้เริ่มให้ค าแนะน า
และแนวคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นบุคคลซึ่งมีสิทธิ์ในการตัดสินใจ
ซื้อว่าจะซื้อหรือไม่ซื้ออย่างไรและซื้อที่ไหนผู้ซื้อ (Buyer) เป็นผู้ท าการซื้อที่แท้จริงและผู้ใช้งาน (User) 
เป็นผู้บริโภคหรือใช้สินค้าหรือบริการ 
 2. พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) การตัดสินใจของผู้บริโภคจะต่างกันไปตามชนิดของ
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกันตามระดับความเกี่ยวข้องในการซื้อและ
ระดับความแตกต่างกันของตราสินค้าซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ พฤติกรรมการซื้อที่มีความซับซ้อน
พฤติกรรม เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจของผู้ซื้อพฤติกรรมการซื้อเป็นประจ า และพฤติกรรม
การเลือกซื้อที่หลากหลาย 
 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 พิบูล  ทีปะปาล (2550: 112) ได้สรุปขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision 
process) ของผู้บริโภคไว้ทั้งหมดจ านวน 6 ขั้นตอน คือ สิ่งเร้าการรับรู้ถึงความต้องการการค้นหาข้อมูล
การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อ
เริ่มต้นก่อนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อโดยมีรายละเอียดขั้นตอนตามภาพที่ 2.3 ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: พิบูล ทีปะปาล (2550: 114) 

 
 ขั้นตอนที่ 1 การรับสิ่งเร้า (Stimulus) สิ่งเร้า หมายถึง สิ่งกระตุ้น (Cue) หรือแรงขับ (Drive) 
เพ่ือจูงใจหรือเร่งเร้าให้บุคคลเกิดความต้องการที่จะกระท าบางสิ่งบางอย่างสิ่งเร้านี้อาจเกิดจากสังคม  
(Social) เช่น เพ่ือนร่วมงาน สมาชิกในครอบครัว การพูดคุยกันก็จะท าให้เกิดการกระตุ้นได้ 
 สิ่งจูงใจขึ้นกับผู้บริโภคสิ่งเร้าที่เกิดจากการโฆษณา (Commercial Cue) จุดมุ่งหมายของ 
การโฆษณาก็เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์สิ่งเร้าที่ไม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial 
Cue) เช่น ข่าวสารหรือเอกสารของรัฐบาลสิ่งเร้าเหล่านี้ได้รับความเชื่อถือสูง เพราะให้ข้อเท็จจริงไม่
ล าเอียงสิ่งเร้าที่เกิดจากแรงกระตุ้นทางร่างกาย (Physical Drive) ท าให้เกิดความรู้สึกต่าง ๆ เช่น รู้สึก
หิวรู้สึกร้อนรู้สึกหนาว เป็นต้น สิ่งเร้าที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นนี้จะเป็นสิ่งกระตุ้นต่อผู้บริโภคมากน้อย
ต่างกันหากผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นมากพอกระบวนการตัดสินใจในขั้นที่สองก็จะเกิดขึ้นหากสิ่งกระตุ้น 
ไม่มากนักผู้บริโภคก็อาจจะไม่สนใจต่อสิ่งกระตุ้นนั้นในกรณีเช่นนี้กระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นที่สอง
ก็จะไม่เกิดขึ้น 
 ขั้นตอนที่ 2 การรับรู้ปัญหา (Problem Awareness) ในขั้นการรับรู้ปัญหานี้แสดงว่าผู้บริโภค
ยอมรับว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ก าลังพิจารณาซื้อนั้นอาจจะแก้ปัญหาความขาดแคลนหรือความปรารถนา
ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองของเขาได้การยอมรับการขาดแคลนเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์
หรือบริการจ าเป็นจะต้องซื้อใหม่ เช่น เสื้อผ้า รองเท้า วิทยุ หรือโทรทัศน์อาจจะช ารุดเสียหาย เพราะ
ใช้มานานสิ่งของบางอย่างอาจใช้หมดเช่นใบมีดโกนกาแฟน้ ามันบริการบางอย่างอาจจะถึงเวลาที่จะไป
รับบริการ เช่น การตัดผมการไปพบทันตแพทย์เพ่ือตรวจฟัน เป็นต้น จากตัวอย่างดังกล่าวท าให้ผู้บริโภค
ยอมรับความจ าเป็นที่จะต้องซื้อผลิตภัณฑ์และบริการมาเติมให้เต็มใหม่ 
 ส่วนการยอมรับถึงความปรารถนาหรือความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองเกิดขึ้นเมื่ อ
ผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นสิ่งที่เขาไม่เคยซื้อมาก่อนและผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าว
นั้นอาจจะท าให้เพ่ิมภาพลักษณ์แห่งตน (Self-image) สถานะรูปร่างหรือความรู้ของเขาให้สูงขึ้น เช่น
ศัลยกรรมตกแต่งการปลูกผมหรือรถยนต์หรูหราเป็นต้น 
 การรับรู้ปัญหาทั้งสองอย่างนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินใจเฉพาะปัญหาที่มีคุณค่าควรแก่การแก้ไข
เท่านั้นและจะด าเนินการในขั้นที่สามต่อไปส่วนปัญหาที่ไม่มีคุณค่าพอก็จะรีรอหรือเลิกไปในขั้นนี้ 

สิ่งเร้า รับรู้ปัญหา ค้นหา
ข้อมูล 

ประเมิน
ทางเลือก 

ตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังการซื้อ 



21 

 

 ขั้นตอนที่ 3 การค้นหาข้อมูล (Information search) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ตัดสินใจว่า
ความขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองมีคุณค่าที่จะได้รับการพิจารณาต่อไป
การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อก็จะกระท าในขั้นนี้การรวบรวมข้อมูลอาจจะกระท าได้ โดยการรวบรวม
รายการสินค้าและบริการทั้งหมดมาพิจารณาและพิจารณาทางเลือกแต่ละอย่าง  
 การค้นหาข้อมูลนี้อาจจะได้รับมาจากตัวผู้บริโภคเองหรือจากแหล่งภายนอกผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อมาก ๆ ก็จะอาศัยความจ าเป็นเครื่องช่วยพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์หรือสิ่งใดที่ควร
จะ น ามาพิจารณาเป็นทางเลือกนั่นคือควรจะซื้อยี่ห้อ A ยี่ห้อ B หรือยี่ห้อ C ส่วนผู้บริโภคท่ีมี
ประสบการณใ์นการซื้อน้อยก็จะรวบรวมข้อมูลโดยอาศัยจากแหล่งภายนอกเพ่ือก าหนดทางเลือก เช่น 
อาจจะถามเพ่ือนฟังโฆษณาจากโทรทัศน์หรือวิทยุหรืออาจค้นคว้าจากหนังสือหรือเอกสารการพิมพ์
ต่าง ๆ เป็นต้น 
 ขั้นตอนที่ 4 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ภายหลังจากผู้บริโภคได้
รวบรวมข้อมูลในขั้นที่สามเพียงพอแล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะประเมินทางเลือก เพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการอาจจะกระท าได้อย่างง่ายดาย เมื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ให้เลือกนั้นมีลักษณะเด่นเป็น
พิเศษเหนือผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืนเช่นผลิตภัณฑ์นั้นคุณภาพดีเลิศราคาไม่สูงมากในกรณีนี้การตัดสินใจ
เลือกก็จะกระท าได้ทันทีโดยอัตโนมัติแต่บางครั้งการเลือกก็ไม่อาจกระท าได้ ง่าย ๆ เช่นนั้นในกรณี
เช่นนี้ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาประเมินทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจ เช่น อาจจะมีผลิตภัณฑ์ 2 
อย่างหรือมากกว่ามีลักษณะน่าสนใจพอ ๆ กันในกรณีเช่นนี้ผู้บริโภคก็จะก าหนดเกณฑ์การเลือกขึ้นมา 
 เกณฑ์การตัดสินใจเลือกโดยทั่วไปก็จะพิจารณาลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ราคาสีสันแบบ
สไตล์คุณภาพความปลอดภัยและใบรับประกันสินค้าเป็นต้นเกณฑ์เหล่านี้จะน ามาใช้เพ่ือจัดล าดับทางเลือก
เพ่ือตัดสินใจซื้อในขั้นต่อไป 
 ขั้นตอนที่ 5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ
จากทางเลือกหลาย ๆ ทางแล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะซื้อ นั่นคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญา
ที่จะจ่ายเงินเพื่อได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการตามที่ต้องการในขั้นนี้ยังมีสิ่งที่ต้องพิจารณาตัดสินใจอีก 
3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place of Purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) และความพร้อมที่จะ
จ าหน่าย (Availability) หากองค์ประกอบทั้ง 3 อย่างนี้เป็นที่พอใจตกลงกันได้การตัดสินใจซื้อก็จะ
เกิดขึ้น แต่หากสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่เป็นที่พอใจหรือไม่อาจจะรับได้ผู้บริโภคอาจจะไม่ซื้อแม้ว่าจะพอใจใน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วก็ตาม 
 ขั้นตอนที่ 6 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วพฤติกรรมหลังจากซื้อบางอย่างก็จะตามมา คือ อาจซื้อเพ่ิมขึ้นหรืออาจ
ประเมินการซื้อทีไ่ด้ตัดสินใจซื้อไปแล้วในหลายกรณีเม่ือผู้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างหนึ่งอย่างใดไป
แล้วก็จะท าให้เกิดแรงดลใจท าให้การซื้ออีกอย่างหนึ่งตามมาตัวอย่าง เช่น การซื้อสูทแล้วซื้อเนคไทการซื้อ 
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บ้านแล้วซื้อบริการประกันอัคคีภัย การซื้อรองเท้า แล้วซื้อถุงเท้า และยาขัดรองเท้า เป็นต้น กระบวน 
การขายไม่ได้สิ้นสุดลงเมื่อขายสินค้าไป ดังนั้น ในขั้นนี้ผู้ขายสินค้าจะต้องพยายามท าให้เขาเกิดความมั่นใจ
ว่าที่เขาตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการไปนั้นเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องแล้วซึ่งอาจกระท าด้วยการให้ 
บริการหลังการขายการติดตามผลทางโทรศัพท์การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์อย่างอ่ืนแสดงยอดขาย
ที่ผ่านมาหรือแสดงรายงานอ่ืน ๆ เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือท าให้ผู้ซื้อเกิดความสบายใจมั่นใจเพ่ือให้เขาเป็นลูกค้า
ขาประจ าของเราในอนาคตท าให้เขากลับมาซื้อซ้ าอีก 
 การตัดสินใจจ าแนกตามจ านวนผู้ตัดสินใจแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ การตัดสินใจส่วนบุคคล
และการตัดสินใจแบบกลุ่ม  
 1. การตัดสินใจส่วนบุคคล (Personal Decision) คือ การตัดสินใจที่มีผู้ตัดสินใจเพียงคนเดียว
ซึ่งเป็นการแก้ไขปัญหาที่มีความซับซ้อนไม่มากนักหรือเป็นปัญหาที่ไม่มีผลกระทบต่อบุคคลอ่ืน นอกเหนือ 
จากผู้ตัดสินใจอาจกล่าวสรุปได้ ดังนี้ 
  1.1 การก าหนดเกณฑ์ของการตัดสินใจในแต่ละครั้งจะแปรผันไปตามสถานการณ์สิ่งแวดล้อม 
และข้อมูลข่าวสารที่มีอยู่ในช่วงนั้นๆ 
  1.2 การก าหนดความส าคัญก่อนแล้วให้น้ าหนักและข้อจ ากัดเพ่ือเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ 
  1.3 การระบุทางเลือก (Alternatives) ต่าง ๆ ที่เหมาะสมโดยค้นหาทางเลือกออกมา
จ านวนหนึ่ง 
  1.4 ประเมินทางเลือกเหล่านั้นโดยการน าเอาเกณฑ์การตัดสินใจทั้งหมดมาใช้ประกอบ
ผลขั้นนี้จะได้ทางเลือกท่ีมีน้ าหนักตามเกณฑ์ต่าง ๆ เปรียบเทียบกัน 
  1.5 ทางเลือกท่ีดีที่สุดเพื่อน าไปใช้ในการด าเนินการ 
 2. การตัดสินใจแบบกลุ่ม (Group decision) คือ การตัดสินใจที่ต้องอาศัยผู้ตัดสินใจหลาย
คนโดยอาจอยู่ในลักษณะของการระดมสมอง (Brainstorming) ซึ่งเป็นการตัดสินใจที่อาศัยความคิดเห็น
ของบุคคลต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับปัญหาที่ท าการตัดสินใจการตัดสินใจในลักษณะนี้จะได้มุมมอง
ที่หลากหลาย และมักได้แนวทางที่มีประสิทธิภาพสูงกว่าการตัดสินใจส่วนบุคคล แต่อาจต้องใช้เวลาใน
การตัดสินใจมากกว่าการตัดสินใจส่วนบุคคล ดังนั้น จึงมักใช้ในการตัดสินใจปัญหาที่มีผลกระทบต่อ
การด าเนินงานโดยรวมขององค์กรและปัญหาที่มีความซับซ้อน 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจส่วนบุคคลหรือการตัดสินใจแบบกลุ่มเป็นสิ่งที่ทุกคนต้องประสบทั้งสิ้น
การตัดสินใจทั้งสองแบบนี้ผู้ตัดสินใจต้องมีกระบวนการเรียนรู้ข้อมูลข่าวสารประสบการณ์และความสามารถ
ในการแก้ไขปัญหาเป็นอย่างดีเพ่ือประสิทธิภาพในการตัดสินใจ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน า 
มาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2014: 92) ส่วนประสม
ทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่งแนวความคิดเรื่อง
ส่วนผสมทางการตลาดนี้มีบทบาทส าคัญทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด
เพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย เราเรียก
ส่วนผสมทางการตลาดว่า 7 Ps ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 7 กลุ่มนี้ จะท าหน้าที่ร่วมกันในการสื่อข่าวสาร 
ทางการตลาดให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ซึ่ง Kotler (2014: 298) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการไว้ 
ดังนี้ 
   1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการ
ของลูกค้าและก่อให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย 
รูปแบบผลิตภัณฑ์คุณสมบัติคุณภาพผลิตภัณฑ์ความทนทานความน่าเชื่อถือความสามารถในการซ่อมแซม
ได้รูปลักษณ์พิเศษการออกแบบการก าหนดตราสินค้า รวมถึงการบรรจุหีบห่อผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์
และคุณค่าในสายตาลูกค้า ซึ่งปัจจุบันการแข่งขันมุ่งเน้นการสร้างผลิตภัณฑ์ที่ให้คุณค่าแก่ลูกค้ามากกว่า
ที่ลูกค้าคาดหวังจึงท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ 
   2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินเป็นต้นทุนของลูกค้า แต่เป็น
ส่วนที่ก่อให้เกิดรายได้กับธุรกิจส่วนประสมด้านราคานับเป็นส่วนที่มีความยืดหยุ่นมากที่สุด เนื่องจาก
ราคาสามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็วไม่เหมือนกับตัวคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายแม้ว่าในทศวรรษปัจจุบันจะมีปัจจัยอ่ืนๆที่ไม่เกี่ยวข้องกับราคามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึ้น
แต่ปัจจัยด้านราคาก็ยังเป็นส่วนส าคัญในการก าหนดส่วนแบ่งการตลาดและผลก าไรของบริษัทอยู่เช่น 
เดิมผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Value) กับราคาผลิตภัณฑ์ (Price) ซึ่งเป็นคุณค่า 
ที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า (Perceived Value) ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
   3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กลุ่มขององค์กรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องใน
กระบวนการในการท าให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเป้าหมายสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการได้โดยง่าย
สะดวกและรวดเร็ว ทั้งนี้ต้องมีการสรรหาและเชื่อมสัมพันธ์กับผู้อ านวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ เพ่ือ
ช่วยให้สามารถกระจายสินค้าและบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพและทั่วถึงไปสู่ตลาดเป้าหมาย ซึ่งถือ
ว่าเป็นการก่อให้เกิดภาระผูกพันระยะยาวกับบริษัทหรือองค์กรอ่ืน ๆ ที่มาช่วยในการจัดจ าหน่ายเช่น
เดียว กับตลาดที่ขายสินค้าและบริการให้ดังนั้นการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญและต้องค านึงถึงประสิทธิภาพการควบคุมและความสามารถในการปรับตัวของช่องทางนั้นๆ และ
ยังหมายถึง สถานที่ให้บริการส่วนแรก คือ การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจบริการซึ่งมีความส าคัญ



24 

 

มาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ที่ผู้บริการจัดไว้ เพราะ
ท าเลทีต่ั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่มของผู้บริโภคที่เข้ามารับบริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการจึงต้องสามารถ
ครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมีระดับความส าคัญ
แตกต่างกันไปตามลักษณะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท 
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารเพ่ือโฆษณาสินค้าผลิตภัณฑ์
ของบริษัท ซึ่งประกอบไปด้วย 
    4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอและสนับสนุนแนวความคิดและ
ตัวสินค้าหรือบริการมีการโน้มน้าวชักจูงเนื่องจากสามารถท าให้การแสดงออกทางค าพูดนั้นดูมีน้ าหนัก
มากขึน้โดยอาศัยภาพสีและเสียง นอกจากนี้การโฆษณายังไม่เป็นการบังคับให้ผู้ชมต้องดูหรือตอบสนอง
ต่อโฆษณานั้นๆ กลับด้วย 
    4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการลองการตอบสนอง
ให้เร็วข้ึนหรือการซื้อสินค้าหรือบริการ เช่น การใช้คูปองการจัดการประกวดต่าง ๆ ขึ้นการแจกของแถม
วิธีนี้เป็นการสื่อสารให้ข้อมูลที่เรียกความสนใจจากผู้บริโภคให้มาสนใจในตัวผลิตภัณฑ์มีแรงจูงใจในแง่
ของการให้คุณค่าแก่ผู้บริโภคและเป็นการเชื้อเชิญประเภทหนึ่งซึ่งก่อให้เกิดการซื้อ 
    4.3 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 
การให้ข่าวเป็นการน าเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าบริการหรือนโยบายบริษัทหรือปกป้องภาพลักษณ์
ของบริษัทหรือตัวสินค้าวิธีนี้สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้มากกว่าการโฆษณาสามารถเข้าถึงลูกค้าที่
มักจะหลีกเลี่ยงพนักงานขายหรือการโฆษณาและสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่เกินจริงให้กับบริษัทหรือ
ผลิตภัณฑ์ได้ 
    4.4 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personnel Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อ 
สื่อสารจากผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรงอาจเรียกได้ว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลผู้
ส่งข่าวสารสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันทีมีประสิทธิภาพมาก โดยเฉพาะเพ่ือท า
ให้ผู้ซื้อเกิดความชอบความแน่ใจในตัวผลิตภัณฑ์และตกลงซื้อผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้การใช้พนักงานขาย
จะท าให้สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับผู้ซื้อมากขึ้นได้อีกด้วย 
    4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง
หรือท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ได้แก่ การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรงการขาย
โดยใช้แคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมตอบสนอง 
เช่น ใช้คูปองแลกซื้อการขายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
   5. บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการซึ่งได้จากการคัดเลือกการฝึก 
อบรมและการจูงใจพนักงานท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการบริการมากขึ้นแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน
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พนักงานควรมีความรู้ความสามารถทัศนคติที่ดีตอบสนองผู้ใช้บริการได้ดี มีความน่าเชื่อถือรับผิดชอบ
สื่อสารกับลูกค้าได้ดีมีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆและสามารถสร้างค่านิยมที่ดี
ให้กับบริษัทได ้
   6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะของร้านค้าหรือ
บริษัทที่ปรากฏแก่สาธารณะชน ซึ่งจะช่วยสื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์และคุณภาพของบริการ เช่น 
ความสะอาดความรวดเร็วในการให้บริการหรือประโยชน์ที่จะได้รับอ่ืน ๆ ลักษณะทางกายภาพ อาจได้แก่ 
โครงสร้างทางสถาปัตยกรรมการตกแต่งภายในการวางผังร้านวัสดุตกแต่งและเฟอร์นิเจอร์ต่าง ๆ เป็น
ต้นบรรยากาศในร้านค้าถือว่าเป็นสิ่งส าคัญประการหนึ่งส าหรับร้านค้าที่จะต้องค านึงถึงความเหมาะสม
กับ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
   7. กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้าซึ่งมีหลาก 
หลายรูปแบบขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของบริษัท เช่น การส่งมอบสินค้าหรือบริการที่รวดเร็วถูกต้องเอา
ใจใส่ลูกค้าเพ่ือส่งมอบคุณค่าที่ดีที่สุดให้กับลูกค้าการท างานของกระบวนการเป็นไปโดยราบรื่น สามารถ
ตอบสนองความต้องการตามที่ลูกค้าคาดหวังได้ รวมถึงขั้นตอนการให้บริการเพ่ือส่งมอบคุณภาพการบริการ
แก่ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและประทับใจจะพิจารณาใน 2 ด้าน คือ ความซับซ้อน (Complexity) และ
ความหลากหลาย (Divergence) ในด้านความซับซ้อนจะต้องพิจารณาถึงขั้นตอนและความต่อเนื่อง
ของงานในกระบวนการเช่นความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อขอรับบริการต่าง ๆ ส่วนด้านความ
หลากหลายต้องพิจารณาความมีอิสระความยืดหยุ่นและความสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือล าดับ
การท างานได้ 
 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องส าอาง 
 ความหมายของเครื่องส าอาง 
 Cosmetic มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกว่า “Kosmein” ซึ่งมีความหมายถึง การตกแต่งให้
สวยงามเพ่ือดึงดูดความสนใจแก่ผู้ได้พบเห็นการตกแต่งในที่นี้ หมายถึง การใช้สิ่งใดสิ่งหนึ่งกับใบหน้า
และส่วนอื่นๆของร่างกาย ซึ่งมีผู้ให้ความหมายของเครื่องส าอางไว้ด้วยกันหลายความหมาย ดังนี้ 
 จรินทร์ ธานีรัตน์ (2529: 253) ได้ให้ความหมายว่า “เครื่องส าอาง หมายถึง สิ่งที่ใช้ตบแต่ง
ผิวหน้า (โดยเฉพาะใบหน้า) เส้นผมเพื่อให้ดูสวยงามข้ึนเป็นที่ดึงดูดสายตาผู้พบเห็น” 
 อรวรรณ หุ่นดี (2528: 111) กล่าวว่า “เครื่องส าอางหรือที่ภาษาอังกฤษเรียกว่า Cosmetic 
มาจากภาษากรีกว่า Kosmeticos ซึ่งค าว่า Kosmos หมายถึง เครื่องประดับ ซึ่งให้ความหมายของ
เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงแต่งเพ่ือให้บนผิวหน้าหรือส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกายโดยการทา 
ถูพ่นหรือโรยเป็นต้นใช้ในการท าความสะอาดป้องกันแต่งเสริมความงามหรือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ” 
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 ส่วนเครื่องส าอางตามพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง 2535 (สุษมศุภนิตย์, 2536: 105-106) 
ได้ระบุความหมายไว้ว่า 
 1. วัตถุที่มุ่งหมายส าหรับทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบหรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดต่อส่วน
หนึ่งส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาดความสวยงามหรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงามและรวมตลอด
ทั้งเครื่องประทินผิวต่าง ๆ ด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์นอก
ร่างกาย 
 2. วัตถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องส าอางโดยเฉพาะ 
 3. วัตถุอ่ืนที่ก าหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเครื่องส าอาง 
 อรัญญา  มโนสร้อย (2529: 17-18) กล่าวว่าเครื่องส าอาง มีค าจัดความหรือความหมายได้
มากมายแล้วแต่ผู้ที่ให้ค าจ ากัดความ ตลอดจนความต้องการหรือจุดประสงค์ของการใช้เครื่องส าอาง
และประเทศที่ให้ค าจ ากัดความ 
 Edward (อ้างถึงใน อรัญญา มโนสร้อย, 2529: 17-18) กล่าวไว้ในต ารา Cosmetics Science 
and Technology ว่าเครื่องส าอาง หมายถึง 
 1. เป็นสิ่งที่ใช้ส าหรับถูโรยตัวพ่นหรือวิธีอ่ืนที่ใช้กับร่างกายหรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม 
 2. เป็นสิ่งที่ใช้ส าหรับเป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องส าอางไม่รวมถึงสบู่หนังสือมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 
อุตสาหกรรมมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง ได้ให้ค าจัดความเครื่องส าอางว่าเครื่องส าอาง
หมายถึง สิ่งปรุง รวมทั้งเครื่องหอมและสารหอมต่าง ๆ ที่ใช้บนผิวหนังหรือส่วนใดส่วนหนึ่งของ
ร่างกายมนุษย์ที่มุ่งหมายส าหรับท าความสะอาดป้องกันแต่งเสริมเพ่ือความงามหรือเปลี่ยนแปลง
รูปลักษณะโดยถูทาพ่นหรือโรยเป็นต้น 
 จากความหมายข้างต้นที่กล่าวมาท้ังหมด สรุปได้ว่าเครื่องส าอางหมายถึงผลิตภัณฑ์ที่ปรุงแต่ง
เพ่ือใช้บนผิวหนังส่วนต่าง ๆ ของร่างกายและที่ใช้ในการตกแต่ง เพ่ือให้เกิดความสวยงามเป็นที่ดึงดูด
ความสนใจแก่ผู้ที่ได้พบเห็นซึ่งทั้งนี้เครื่องส าอางจะต้องอยู่ภายใต้กฎหมายควบคุมอาหารยาและเครื่องส าอาง
ที่จะสามารถควบคุมตามกฎหมายตลอดจนวิธีการรักษาและเครื่องมือเครื่องใช้ส าหรับการท าความสะอาด
ร่างกายและท าให้เกิดความสวยงาม 
 ประเภทของเครื่องส าอาง  
 ตามพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2535 (สุษม ศุภนิตย์, 2536: 106-107) ก าหนด   
การควบคุมเครื่องส าอางไว้ 4 ระดับ คือ 
 1. เครื่องส าอางที่อาจเป็นอันตรายต่อผู้ใช้ เพราะมีส่วนผสมของวัตถุมีพิษหรือวัตถุอันตรายที่
อาจก่อให้เกิดอันตรายรุนแรงต่อสวัสดิภาพอนามัยของบุคคลถือว่าเป็นเครื่องส าอางที่ต้องควบคุมพิเศษ 
 2. เครื่องส าอางที่จ าเป็นต้องควบคุมการผลิตการน าเข้าเพ่ือทราบให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์
และวิธีการเพ่ือคุ้มครองความปลอดภัยในการบริโภค 
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 3. เครื่องส าอางที่ห้ามผลิตห้ามน าเข้าห้ามจ าหน่ายอาจมีประกาศตามความจ าเป็นโดยรัฐมนตรี 
ตามค าแนะน าและเห็นชอบจากคณะกรรมการเครื่องส าอางเพ่ือคุ้มครองความปลอดภัยของผู้บริโภค 
 4. เครื่องส าอางควบคุมฉลากในกรณีท่ีคณะกรรมการเครื่องส าอางมีความเห็นว่าควรก าหนด
รายละเอียดเกี่ยวกับฉลากเครื่องส าอางประเภทหนึ่งประเภทใดเพ่ือประโยชน์ในการคุ้มครองผู้บริโภค 
 อรัญญา มโนสร้อย (2529: 22) กล่าวว่า เครื่องส าอางมีวิธีการแบ่งประเภทได้แตกต่างกันโดย
ทั่วๆ ไปเครื่องส าอางแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
 1. เครื่องส าอางประเภทไม่แต่งสีของผิวซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ท าความสะอาดผิวหน้าหรือ
ใช้เพื่อป้องกันผิวหนังไม่ให้เกิดอันตรายจากสิ่งแวดล้อม ได้แก่ สบู่ แชมพู ครีมล้างหน้า ครีมกันผิวหนัง
แตก น้ ายาช่วยกระชับผิวให้ตึง เป็นต้น 
 2. เครื่องส าอางประเภทแต่งสีของผิว ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้แต่งสีของผิวให้มีสีสวยสดเพ่ิมเติม
จากผิวธรรมชาติที่เป็นอยู่ ได้แก่ แป้งแต่งหน้า ลิปสติก แป้ง หรือครีมทาขอบตา 
 นอกจากนี้ส านักงานคณะกรรมการควบคุมผู้บริโภค (2538 อ้างถึงใน เสาวนีย์  ปุยะกุล, 2540: 
20) ยังได้แบ่งประเภทของเครื่องส าอาง โดยแบ่งตามคุณสมบัติและความต้องการใช้ได้เป็น 4 ประเภท คือ 
 1. เครื่องส าอางจ าเป็นที่ร่างกายต้องการใช้ เพ่ือท าความสะอาดช าระสิ่งสกปรกออกจากร่างกาย 
ได้แก่ สบู่ แชมพู ครีมล้างหน้า ยาสีฟัน รวมทั้งแป้งฝุ่น 
 2. เครื่องส าอางที่ส่วนของตัวยาเป็นส่วนผสมอยู่มีคุณสมบัติเพ่ือการท านุบ ารุงรักษาและก าจัด 
ความผิดปกติที่เกิดขึ้นกับร่างกายเช่นสิวฝ้ากลิ่นตัวหรือรังแคเครื่องประเภทนี้ ได้แก่ ครีมรักษาสิวฝ้า
ครีมลอกผิว ครีมบ ารุงผิว ครีมระงับกลิ่นตัว เป็นตน 
 3. เครื่องส าอางที่เสริมแต่งด้วยสันสันเพ่ือให้เกิดความงาม เช่น ชุดแต่งหน้า ทาปาก แต่งตา
ทาเล็บ 
 4. เครื่องส าอางเบ็ดเตล็ดที่ช่วยเสริมแต่งความงามประเภทอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก 3 ประเภท
แรก ได้แก่ น้ ายาดัดผม ครีมก าจัดขน ครีมป้องกันแสงแดด และน้ าหอมต่างๆ 
 ดังนั้น สามารถแบ่งประเภทของเครื่องส าอางตามลักษณะการใช้ต่อส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย
เป็น 4 ส่วน ดังนี้ (เครื่องส าอาง, 2558) 
 ส่วนที ่1 เครื่องส าอางส าหรับใบหน้า (Face Cosmetics) แบ่งเป็น 5 ประเภท 
 ประเภทที่ 1 ครีมและโลชั่นล้างหน้า (Cleansing Cream and Lotion) เครื่องส าอางชนิดนี้
ส่วนใหญ่เป็นของเหลวเพ่ือใช้ชุบส าลีเช็ดล้างเครื่องส าอางต่าง ๆ ที่พอกอยู่บนใบหน้า รวมทั้งคราบเหงื่อ 
ไคลให้ออกโดยสะดวกครีมและโลชั่นล้างหน้าที่ดีจะต้องมีคุณสมบัติ ดังนี้ 
 1. ในฐานะเป็นเครื่องส าอางเนื้อครีมจะต้องคงทนและมีลักษณะน่าใช้ 
 2. ครีมจะต้องหลอมตัวหรืออ่อนตัวเมื่อน าไปทาบนผิว 
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 3. เนื้อครีมจะต้องกระจายตัวได้ง่ายไม่เหนียวหนึบหนับเวลาใช้ทาจะต้องไม่ท าให้เกิดความรู้สึก 
ว่าเป็นมันมากเกินไป 
 4. ในทางสรีรวิทยาครีมนี้ควรลักษณะที่ช าระมากกว่าไปอุดรูขุมขนหรือช่วยการซึมซับ 

 5. เมื่อใช้แล้วควรท าให้ผิวอ่อนนุ่มชวนสัมผัส 
 ประเภทที่ 2 สิ่งปรุงป้องกันสมานและบ ารุงรักษาผิว (Cleansing Cream and Lotion) เครื่องส าอาง
นี้ส่วนใหญ่เป็นของเหลวใช้ส าหรับใบหน้าเพ่ือป้องกันสมานและบ ารุงรักษาผิวของใบหน้า ประกอบด้วย 
ครีมชนิดต่าง ๆ ดังนี้ คือ 
 1. ครีมและโลชั่นปรับสภาพผิว (Emollient Cream & Lotion) หรือ Skin Conditioning 
Cream) เป็นครีมซึ่งให้ประโยชน์ส าหรับป้องกันและแก้ไขอาการผิวหนังแห้งส าหรับประเทศไทยซึ่งมี
อากาศร้อนและความชื้นสูงครีมนี้ไม่ค่อยแพร่หลาย เพราะคนไทยน้อยคนมีอาการผิวแห้ง 
 2. ครีมบ ารุงผิว (Nourishing Cream and Hormone Cream) ครีมชนิดแรกที่เป็นครีม
บ ารุงผิวมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้แก้อาการผิวแห้งขาดน้ ามันผิวไม่ค่อยอ่อนนุ่มและมีรอยย่นส่วนฮอร์โมน
ครีมเป็นครมีซึ่งเตรียมข้ึนเพื่อช่วยแก้ปัญหาสภาพผิวหย่อนยานและเหี่ยวแห้งของสตรีสูงอายุ 
 3. ครีมสมานผิว (Astringent Cream) เป็นครีมส าหรับสมานผิวมีวัตถุประสงค์ในการใช้ครีม
ชนิดนี้ก็เพ่ือช่วยกระตุ้นผิวให้ตึง แก้อาการหย่อนยาน แก้อาการเหงื่อออกมาบนใบหน้า โดยกระตุ้นรูเหงื่อ 
ตื้นตันและแก้อาการใบหน้ามันมาก 
 4. ครีมรักษาสิว (Acne Cream) ครีมส าหรับรักษาสิวเป็นครีมกึ่งยากึ่งเครื่องส าอางครีมประเภท
นี้ประกอบด้วย ตัวยา Antiseptics เป็นหลักและบางชนิดก็มี Keratolyticgonies ผสมด้วยเพ่ือใช้
ลอกฝ้า 
 5. ครีมลอกผิว (Bleaching Cream) ครีมส าหรับใช้ลอกฝ้าซึ่งมักจะเกิดกับบุคคลที่มีอายุเริ่ม
เข้าวัยชราหรือผู้ที่ต้องตากแดดมาก 
 6. เครื่องส าอางพอกหน้า (Beauty Masks) เครื่องส าอางหรือสิ่งปรุงส าหรับพอกหน้าเพ่ือ
ช่วยท าให้ผิวของใบหน้ารัดตัวให้เต่งตึงและช่วยลอกขุยหรือเศษผิวหนังรวมทั้งฝุ่นละอองและความสกปรก
ออกจากผิวหน้า 
 ประเภทที่ 3 สิ่งปรุงรองพ้ืน (foundation) ใช้ส าหรับทาตกแต่งผิวหน้าก่อนที่จะใช้แป้งสีทา
ทับนิยมเรียกกันว่าครีมรองพ้ืนแป้งทาหน้าหรือเรียกสั้นๆว่าครีมรองพ้ืนแบ่งเป็น 6 ชนิดด้วยกัน 
 ชนิดที่ 1 สิ่งปรุงผัดหน้า (Face Powder) มีลักษณะเป็นผงอาจเป็นสีขาวหรือสีชมพูที่เหมาะ
ส าหรับตกแต่งผิวหน้าล าคอให้ดูงดงามขึ้นกว่าธรรมชาติหรือเรียกแป้งแต่งหน้า โดยปกติใช้ตกแต่งขั้น
สุดท้ายซึ่งลักษณะของแป้งแต่งหน้ามี 2 แบบ คือ 
 แบบที ่1 เป็นผง (Loose Powers) 
 แบบที ่2 เป็นแผ่นอัดแข็ง (Compressed Powders of Compacts) 
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 ชนิดที่ 2 สิ่งปรุงแต่งตา (Eye Makeup Preparation) มีลักษณะเป็นแท่งหรือเป็นแผ่นอัด
แข็งใช้ส าหรับวาดหรือทาบริเวณเหนือใต้ตาเพ่ือให้เกิดสีสันที่งดงาม 
 ชนิดที ่3 รู้จ (Rouge) เป็นเครื่องประทินผิวส าหรับตกแต่งบริเวณแก้มให้มีสีสดใสและสวยงามขึ้น
สีที่ใช้ส าหรับท ารู้จโดยมากเป็นสีชมพูหรือแดงให้ความเข้มของสีต่าง ๆ กัน บางครั้งอาจจะมาทางสี
แดงอมน้ าตาลไหม้เพ่ือให้กลมกลืนเหมาะส าหรับคนผิวคล้ า 
 ชนิดที่ 4 ลิปสติก (Lipstick) ใช้ตกแต่งริมฝีปากให้มีสีสันสดงดงามและช่วยรักษาผิวของริม
ฝีปากให้อ่อนนุ่มและมีความมันเลื่อมมีลักษณะเป็นแท่งหรือบางอย่าบรรจุอยู่ในตลับแล้วใช้แปรงทาที่
ริมฝีปาก 
 ชนิดที ่5 ดินสอเขียนคิ้วเครื่องส าอางที่มีลักษณะเป็นดินสอใช้ส าหรับเขียนคิ้วให้มีสีสันสวยงาม
และมีลักษณะตามท่ีต้องการ 
 ชนิดที่ 6 มาสคาร่าแปรงปัดขนตาเพ่ือให้ขนตาดูดกด าและงอนยา 
 ส่วนที ่2 เครื่องส าอางส าหรับผม (Hair Preparations) แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ แบ่ง
ออกเป็น 3 ชนิด 
 ชนิดที่ 1 เพ่ือคงไว้เพ่ือสุขภาพของเส้นผมและหนังศีรษะเครื่องส าอางในกลุ่มนี้ ได้แก่ แชมพู
น้ ายาก าจัดรังแค ยาป้องกันผมร่วง เป็นต้น 
 ชนิดที่ 2 เพ่ือทรงไว้ซึ่งทรงความต้องการได้แก่น้ ามันใส่ผมสเปรย์ฉีดผม ครีมแต่งผม เป็นต้น 
 ชนิดที่ 3 เพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะของเส้นผม ได้แก่ น้ ายาดัดผม น้ ายาโกรกผม สิ่งปรุง
แต่งสีเส้นผม เป็นต้น 
 ส่วนที ่3 เครื่องส าอางส าหรับล าตัว (Body Cosmetics) แบ่งเป็น 7 ชนิด 
 ชนิดที่ 1 ครีมโลชั่นทาผิว (Emollient Creams and Lotions) ใช้ทากันผิวบริเวณล าตัวเพ่ือ
ไม่ให้ผิวหนังสากและแห้งต่อการสัมผัส 
 ชนิดที่ 2 ครีมและโลชั่นทาตัวทามือทาตัว (Hand Body Creams and Lotions) ใช้ทา
ผิวหนังโดยเฉพาะผิวของมือเพ่ือให้อ่อนนุ่มและแก้อาการผิวหนังสากแห้งต่อการสัมผัส 
 ชนิดที่ 3 สิ่งปรุงกันแดดและแต่งผิว (Suntan Preparations) เป็นสิ่งปรุง ที่ประกอบด้วย 
สารซึ่งสามารถดูดซึมและแกนรังสีคลื่นสั้นของแสงอาทิตย์ออกจากรังสีทั้งหมดช่วยท าให้ผิวคล้ าลงโดย
ไม่เกิดอาการอักเสบ ป้องกันผิวไหม้ บรรเทาปวดแสบปวดร้อน หรือระคายเคืองอันเกิดจากการตากแดด 
 ชนิดที่ 4 น้ ายาทาเล็บและน้ ายาล้างเล็บ (Nail Lacquers Enamel and Removers) เป็น
เครื่องส าอางที่เป็นของเหลวเพ่ือให้ล้างท าความสะอาดเล็บและตกแต่งเล็บให้มีสีสวยสดงดงาม 
 ชนิดที่ 5 สิ่งปรุงส าหรับปรับปรุงทรวงอก (Breast Preparations) เป็นสิ่งปรุงเพ่ือเสริมและ
บ ารุงทรวงอกให้เต่งตึงไม่หย่อนยาน 
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 ชนิดที่ 6 สิ่งปรุงสร้างระงับเหงื่อและกลิ่นตัว (Antipersiranls and Deodorants) เป็น
เครื่องส าอางกึ่งยามีทั้งชนิดของเหลวและเป็นแท่งให้ระงับกลิ่นอันเกิดจากการหมักหมุมของเหงื่อไคล 
 ชนิดที่ 7 แป้งโรงตัว (Dusting Powders) ใช้ทาบนร่างกายเพ่ือให้รู้สึกกลิ่นสปาผิวป้องกัน
ความชื้นอับและกลิ่นอันเกิดจากเหงื่อไคล 
 ส่วนที่ 4 เครื่องหอม (Fragrances) เป็นสิ่งปรุงที่ให้กลิ่นหอมแก่มนุษย์แบ่งเป็น 2 ชนิด 
ได้แก่ 
 ชนิดที่ 1 น้ าหอม (Alcoholic Lagrange Solution) 
 ชนิดที่ 2 ครีมหอมและเครื่องหอมชนิดแข็ง (Emulsified and Solid Tragrances) 
 ประโยชน์ของเครื่องส าอาง (เครื่องส าอาง, 2558) 
 1. ช่วยตกแต่งให้ผิวดูเนียนและผุดผ่องขึ้น เช่น แป้งแต่งหน้า ดินสอเขียนคิ้ว ครีมต่าง ๆ เป็นต้น 
 2. ช่วยท าความสะอาดรักษาอนามัยและสุขภาพผิวของปากและฟัน เช่น สบู่และยาสีฟัน
เป็นต้น 
 3. ช่วยกลบเกลื่อนให้แลดูเป็นธรรมชาติ เช่น กลบฝ้าและไฝต่าง ๆ เป็นต้น 
 4. ช่วยตกแต่งทรงผมให้อยู่ทรง และสวยงามตามที่ต้องการ 
 5. ช่วยท าให้สบายผิว แก้ความอับชื้น เช่น แป้งฝุ่นโรยตัว เป็นต้น 
 6. ท าให้จิตใจสดชื่น รู้สึกผ่อนคลาย เนื่องจากกลิ่นหอมของเครื่องส าอาง เป็นต้น 
 ข้อมูลทางการตลาดโดยรวมของเครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 ตลาดของเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายในระดับโลกนั้นได้มีความเคลื่อนไหวกันมานานพอสมควร 
แล้วในรอบกว่าทศวรรษมานี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแถบทวีปอเมริกาและทวีปยุโรป จะเห็นได้ว่าผู้ชาย
ในประเทศเหล่านี้มีการดูแลเอาใจใส่ในเรื่องความสวยงามของตัวเองมากขึ้น เหล่านี้จึงกลายเป็นวัฒนธรรม
เผยแพร่ไปยังผู้ชายทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทยเราด้วยเส้นทางการเติบโตของเครื่องส าอางส าหรับ
ผู้ชายในประเทศไทยในปัจจุบันมีการขยายตลาดอย่างต่อเนื่องไม่แพ้ประเทศอ่ืน ๆ ในแถบเอเชียซึ่ง
เป็นภูมิภาคที่มีศักยภาพทางการตลาดสูงมากในปัจจุบันและในอนาคต (เครือ่งส าอาง, 2558) 
 ปัจจุบันในปี 2556 ตลาดรวมผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชาย มีมูลค่ากว่า 3,339 ล้านบาท มีการ
เติบโต 22% แบ่งเป็น ผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวหน้า 2,466 ล้านบาท และ ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย 873 
ล้านบาท แม้จะมีมูลค่าน้อยกว่าเมื่อเทียบกับตลาดรวมผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้หญิง ที่มีมูลค่ากว่า 10,000 
ล้านบาท แต่ด้วยศักยภาพของตลาดที่ยังสามารถเติบโตได้อีกมาก ขณะที่ตลาดผู้หญิงมีการเติบโตไม่
ถึง10% รวมทั้งพฤติกรรมของผู้ชายที่หันมาให้ความสนใจการดูแลผิวหน้า และต้องการผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ชายมากขึ้นนั้น ส่งผลให้คู่แข่งทั้งรายเล็ก รายใหญ่สนใจโดดเข้ามาเล่นในตลาดนี้มากขึ้น (ภมรย์  
สกุลเลิศวัฒนา, 2558) 
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 นอกจากนี ้AC Neilson ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนวิจัยทางการตลาดยังได้รายงานผลการวิจัยจาก
การสัมมนาในหัวข้อเรื่อง “Powerful Brand Activation: The Ultimate Tools for Tomorrow 
Brand’s Success” จัดขึ้นโดยสมาคมนักการตลาดแห่งประเทศไทย ได้กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายติด 1 ใน 6 อันดับของผลิตภัณฑ์ ที่คาดว่าน่าจะประสบความส าเร็จทาง
การตลาดอย่างสูงสุดต่อไปนี้จะเป็นการรวบรวมข้อมูลทางการตลาดโดยรวมของผลิตภัณฑ์ดูแลและ
ถนอมผิวส าหรับผู้ชายในประเทศไทย รวมไปถึงสถานการณ์และยอดขายของแต่ละภูมิภาคในโลก 
 เครื่องส าอางที่ผู้ชายไทยใช้ในปัจจุบันและมีจ าหน่ายอยู่ท่ัวไปในขณะนี้ 
 จากข้อมูลที่พบว่าผู้ชายไทยเริ่มตื่นตัวเรื่องการดูแลตัวเอง มีความเข้าใจและสนใจในการดูแล
ตัวเอง โดยเฉพาะผู้ชายวัยท างานที่นิยมใช้เครื่องส าอางที่วางจ าหน่ายอยู่ในห้างสรรพสินค้าทั่วไป โดย
การใช้เครื่องส าอางมาดูแลหน้าตาของตัวเองเป็นล าดับแรกมากข้ึน ด้วยค านึงถึงว่า “ผู้ชายก็อยากดูดี” 
ผู้หญิง “สวย” ได้ ผู้ชายก็ “หล่อ” ได้ ผิดตรงไหน และอีกหนึ่งปัจจัยของความรู้สึกที่ไม่ว่าจะเป็นหญิง
หรือชาย ก็คือ ค ากล่าวที่ว่า “ความงามเป็นพื้นฐานแห่งความส าเร็จ” โดยให้เหตุผลและมีวัตถุประสงค์
ของการใช้เครื่องส าอางเพ่ือตอบสนองตามความต้องการของตัว ดังนี้ (เครื่องส าอาง, 2558) 
 1. เพ่ือท าความสะอาดผิวหน้า ลดความมัน และกระชับรูขุมขนของผิวหน้า  
 2. เพ่ือลดริ้วรอยและความหยาบกร้านของผิวหน้า 
 3. เพ่ือยับยั้งการเกิดฝ้า กระ จุดด่างด า และสีผิวหน้าไม่สม่ าเสมอ 
 เหตุผลเหล่านี้ คือ ความต้องการโดยพ้ืนฐานที่ผู้ชายต้องการและอยากได้ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ผู้ชายที่รู้จักและนิยมใช้กันมีจ าหน่ายอยู่หลากหลายยี่ห้อ ซึ่งความนิยมมากน้อยอาจขึ้นอยู่กับกลยุทธ์
ทางการตลาด การท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของแต่ละบริษัทหรือยี่ห้อนั้นๆ ด้วย ยี่ห้อเครื่องส าอาง
ของผู้ชายไทยที่มีจ าหน่ายให้เห็นในร้านค้ามินิมาร์ท และห้างสรรพสินค้าใหญ่ๆ หรือร้านเครื่องส าอาง
ทั่วไป ซึ่งได้แก่ 
 1. ยี่ห้อนีเวีย (Nivea) ประเภทที่ใช้ ได้แก่ โฟมล้างหน้า ครีมกันแดดผิวหน้า มอยส์เจอร์ไรส์เซอร์ 
ฯลฯ 
 2. ยี่ห้อการ์นิเย่ เมน (Garnier Men) ได้แก่ โฟมล้างหน้า ครีมกันแดดผิวหน้า ครีมลดริ้วรอย
และช่วยให้ผิวกระจ่างใส ฯลฯ 
 3. ยี่ห้อลอริอัล (Loreal) ได้แก่ โฟมล้างหน้า ครีมบ ารุงผิวหน้า มอยส์เจอร์ไรส์เซอร์ เพ่ิม
ความชุ่มชื้นให้กับผิวหน้า ฯลฯ 
 4. ยี่ห้อวาสลีน เมน (Vaserin Men) ได้แก่ โฟมล้างหน้า เจลล้างหน้า ครีมกันแดดผิวหน้า 
ฯลฯ 
 5. ยี่ห้อยูเซอรีน (Euserin) ได้แก่ ครีมบ ารุงผิวหน้า ครีมลดริ้วรอบผิวหน้าและรอบดวงตา 
เซรั่มบ ารุงผิวหน้า ฯลฯ 



32 

 

 6. ยี่ห้อบิโอเร (Biore) ได้แก่ โฟมล้างหน้า เจลล้างหน้า ครีมกันแดดผิวหน้า ฯลฯ 
 ตลาดของเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายในระดับของแต่ละประเทศนั้นได้มีความเคลื่อนไหวกันมา
นานพอสมควรแล้ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแถบประเทศอเมริกาและยุโรป จะเห็นได้ว่าผู้ชายในประเทศ
เหล่านี้มีการดูแลเอาใจใส่ในเรื่องการดูดีในบุคลิกภาพของตัวเองมากขึ้น ความรู้สึกนี้จึงกลายเป็นวัฒนธรรม
เผยแพร่ไปยังผู้ชายทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทยเราด้วย เส้นทางการเติบโตของเครื่องส าอางส าหรับ
ผู้ชายในประเทศไทย ปัจจุบันมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องไม่แพ้ประเทศอ่ืน ๆ ในแถบเอเชีย ซึ่งเป็น
ภูมิภาคที่มีศักยภาพทางการตลาดสูงมากปัจจุบัน และในอนาคต ที่ผ่านมาสถานการณ์ทางการตลาด
ของเครื่องส าอางผู้ชายมีการแข่งขันสูงมากอย่างน่าจับตามอง  
 ส าหรับตลาดเครื่องส าอางผู้ชายในประเทศไทย ณ ปัจจุบัน มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องเช่นกัน 
ทั้งการน าเข้าเครื่องส าอางจากต่างประเทศ และการสร้างแบรนด์ของคนไทย เพ่ือที่จะส่งออกไปต่างประเทศ 
แสดงให้เห็นถึงสภาวะการแข่งขันท่ีสูงขึ้นในตลาดเครื่องส าอาง นอกจากนี้การท าการตลาดของผู้ค้าได้
ใช้กลยุทธ์การตลาดโดยใช้ดารานักร้อง ที่มีชื่อเสียงในปัจจุบันมาท าโฆษณาน าเสนอสินค้า ท าให้วัยรุ่น
และวัยท างานไม่ว่าชายหรือหญิง ต้องการมีรูปลักษณ์เหมือนดารานักร้องที่น ามาแสดงน าโฆษณาสินค้า
เครื่องส าอางตามสื่อต่าง ๆ ที่ตนชื่นชอบ ธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจึงมีการแข่งขันสูง เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค อีกท้ังความต้องการนวัตกรรมใหม่ๆ ในการบ ารุงดูแลปกป้องส่วนบกพร่อง
ของผิวพรรณบนผิวหน้า เช่น ริ้วรอย สีผิวไม่สม่ าเสมอ ยังคงเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในปัจจุบัน ผู้บริโภคมียอดการใช้จ่ายซื้อเครื่องส าอางคิดเป็นสัดส่วนจากรายได้สูงขึ้น อย่างไรก็ตาม 
ปัจจุบันมีการน าเข้าสินค้าเครื่องส าอางโดยไม่ผ่านผู้จัดจ าหน่าย ที่ได้รับอนุญาตวางขายตามร้านค้าใน
หอ้งสรรพสินค้าใหญ่ๆ และร้านค้าในย่านชุมชนเป็นจ านวนมาก ซึ่งขายสินค้าในราคาที่ถูกกว่าผู้น าเข้า
ที่ได้รับอนุญาต ท าให้ผู้ประกอบการน าเข้าเครื่องส าอางจากต่างประเทศสูญเสียรายได้ ดังนั้นการท า
การตลาดควรอยู่บนพื้นฐานของความถูกต้องและความปลอดภัยของผู้บริโภคด้วย  
 ดังนั้น ผลิตภัณฑ์เสริมความงามส าหรับผู้ชายคล้ายกับผู้หญิง เพียงแต่มีการปรับส่วนประกอบ
ให้มีความเหมาะสมกับสภาพผิวหน้าและสรีระของผู้ชายมากขึ้น เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุดกับผู้บริโภค
เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายวัยท างาน 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 มยุรา สุขเอ่ียม (2559) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่
เป็นผู้บริโภคที่ซื้อเครื่องส าอางจากร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
26-35 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สูงกว่า 20,001 บาท ซึ่งผล  
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน 
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ที่แตกต่างกันส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ส่วนพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยในการเลือกซื้อ ช่องทางในการซื้อ ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจลักษณะการงานสื่อที่มีอิทธิพลต่อการซื้อและโอกาสในการซื้อมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจใน
การซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 ส่วนปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ที่แตกต่างกันส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 นาถฤทัย ดีเพ็ง (2559) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านโมเดิร์นเทรด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ของผู้บริโภคที่
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านโมเดิร์นเทรดนั้น ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ ระหว่าง 31-40 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ผล 
การวิจัย พบว่า 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ระดับการศึกษาอาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านโมเดิร์นเทรด ที่ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ราคาของเครื่องส าอางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านโมเดิร์นเทรด ที่ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 3. พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ตราสินค้าของเครื่องส าอาง บุคคลที่ไปซื้อเครื่องส าอางด้วย 
เมื่อใดที่ไปซื้อเครื่องส าอางผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อเครื่องส าอางในแต่ละ
ครั้งที่แตกต่างมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านโมเดิร์นเทรด ที่ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 ภมรย์ สกุลเลิศวัฒนา (2558) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ทัศนคติของผู้ชายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่
ต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ชายที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าอย่างน้อยวันละ 
1 ครั้ง และอาศัยอยู่ในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย
ทั้งหมด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด มีรายได้
เฉลี่ย 15,001-20,000 บาท ผลการศึกษาด้านพฤติกรรม พบว่า ส่วนใหญ่ระยะเวลาที่ใช้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 2 ปีขึ้นไป โดยมีความถี่ในการใช้อย่างน้อย 1 ครั้ง/วัน การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
2-3 เดือน/ครั้ง และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 200-399 บาท สถานที่ซื้อ คือ ซุปเปอร์มาเก็ต/โมเดิร์นเทรด 
(BigC, Lotus) โดยประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ครีม/โลชั่นบ ารุงผิวตอนกลางคืน เหตุผลหลักที่ใช้ คือ 
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เพ่ือบ ารุงรักษาผิวหน้า ส่วนใหญ่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า เหตุผลหลักที่ใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บ ารุงผิวหน้า เพราะรู้สึกปลอดภัยมากกว่า เพราะเป็นสารสกัดจากธรรมชาติ โดยผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บ ารุงผิวหน้าที่เลือกใช้คือเป็นผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อระดับนานาชาติ เช่น นีเวียลอรีอัล และพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า โดยประเด็น
ทีผู่้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ความเข้าใจลาดับแรก คือ ผลิตภัณฑ์ต้องได้รับการรับรองมาตรฐานจาก 
อย. หรือมาตรฐาน อ่ืน ๆ เช่น GMP ส าหรับประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากไม่มีความรู้ความ
เข้าใจ ล าดับแรก คือ สารสกัดสมุนไพรส่วนใหญ่มีปัญหาเรื่องความคงตัว ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีอายุสั้น 
และประสิทธิภาพต่อผิวหนังลดลง ในด้านความรู้สึกพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความรู้สึกเห็น
ด้วย และชอบในคุณสมบัติด้านต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า โดยด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าผลิตภัณฑ์ต้องได้รับมาตรฐานและมีความน่าเชื่อถือ ด้านราคาเห็นด้วย 
ว่าผลิตภัณฑ์ควรมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าทั่วไป ด้านการจัด
จ าหน่ายเห็นด้วยว่าควรมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ และ
ด้านการสื่อสารการตลาดเห็นด้วยว่าการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ ช่วยให้
รู้จักผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า ในด้านแนวโน้มพฤติกรรม มีแนวโน้มที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บ ารุงผิวหน้าในอนาคต และอาจจะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ด้วย 
 วิภาวรรณ พิสิฐเวช (2556) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
การซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ชาย
วัยท างานที่มีอายุ 21-60 ปี ที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า จ านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม สถิติใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัย พบว่า 
1)พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่
ซื้อเพ่ือเสริมความงาม โดยพิจารณาว่าต้องมีคุณภาพ ซื้อเฉลี่ย ครั้งละ 501-1,000 บาท ซื้อเดือนละ  
1 ครั้ง ซื้อจากห้างสรรพสินค้านิยมซื้อยี่ห้อตรานีเวีย เพื่อนมีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด 2) ระดับการให้
ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน 
เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด และ 3) การเปรียบเทียบการให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญส่วนประสมกรตลาดที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวกน้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%C7%D4%C0%D2%C7%C3%C3%B3%20%20%BE%D4%CA%D4%B0%E0%C7%AA&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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ที่ต่างกันให้ความส าคัญส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 วิสัชนา  บัวละบาล (2556) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง การศึกษาปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดขอนแก่น ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15-24 ปีเป็นนักเรียน/นักศึกษามีระดับการศึกษาจบปริญญาตรีและมีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือนต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อขั้นตอนต่าง ๆ ในกระบวน 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชาย โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากผู้บริโภคที่มี
อายุที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชาย ไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภค
ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายในขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน
ที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัศนคติของผู้บริโภค
ในด้านผลิตภัณฑ์ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายในทุกขั้นตอนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 แรงจูงใจของผู้บริโภคด้านเหตุผล
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายใน 4 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา
การค้นหาข้อมูลการประเมินผลทางเลือกและพฤติกรรมภายหลังการซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 แรงจูงใจ
ของผู้บริโภค ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายในทุก
ขั้นตอนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 พิไลลักษณ์ ชื่นสุขศรี (2556) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภท
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีอายุเฉลี่ยในช่วง 20 – 30 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท ส่วนใหญ่จะใช้เครื่องส าอางเป็นประจ าทุกวันเพ่ือสร้าง
ความมั่นใจ ซื้อเครื่องส าอางในแต่ละครั้งตั้งแต่ 1,000 บาทข้ึนไป จะซื้อเครื่องส าอางที่ห้างสรรพสินค้า 
และเลือกซื้อเครื่องส าอางยี่ห้ออ่ืน ๆ ทั่วไป ให้ความส าคัญกับการที่รองพ้ืนไม่เปลี่ยนสีระหว่างวัน ให้
ความส าคัญกับคุณภาพเม่ือเทียบกับราคา การที่สินค้ามีวางจ าหน่ายในร้านเครื่องส าอางทั่วไป การให้
สินค้าตัวอย่างเพ่ือทดลองใช้ ต้องการรองพ้ืนเพ่ือใช้แต่งหน้าเสริมสร้างความมั่นใจในตัวเอง การหาข้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ เช่น นิตยสาร Internet การรีวิวต่าง ๆ โดยเลือกจากคุณภาพและงบประมาณที่มีการกลับ 
ไปซื้อสินค้าซ้ าถ้าพอใจในสินค้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการศึกษา อาชีพ ค่าใช้จ่ายและยี่ห้อมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ตัว มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
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 ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยการสื่อการทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลีผลการศึกษา พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ อายุ 
26–30 ปี สถานภาพสมรส หย่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 
คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรม
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอาง สกินฟู้ด 300 บาท/ครั้ง ซื้อจ านวน 1 ชิ้น/ครั้ง นิยมซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า บุคคลที่มีอิทธิพล คือ ตนเอง และจะไม่เปลี่ยนไปเลือกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์อ่ืนโดยจะ
นึกถึงเครื่องส าอาง สกินฟู้ด เป็นอันดับแรกเสมอ การทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดับรายที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ เครื่องส าอาง สกินฟู้ด ที่แตกต่างกัน ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนักงานขาย การตลาดโดยการบอกต่อ การจัดกิจกรรม มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
สกินฟู้ด 
 กิตติวิทย์ คงบุญรักษ์ (2555) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ของผู้ชาย ผลการวิจัย พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 -30 ปี มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมีสถานะ
สมรส ผลการวิจัย พบว่าผู้ชายส่วนใหญ่นิยมซื้อเครื่องส าอางที่ผลิตเฉพาะส าหรับผู้ชายและนิยมซื้อด้วย
ตนเอง โดยส่วนใหญ่ส่วนใหญ่ซื้อจากร้านสะดวกซื้อหรือซุปเปอร์มาเก็ต มีวัตถุประสงค์การซื้อเพ่ือท า
ความสะอาดผิว และส่วนใหญ่ไม่เคยใช้บริการเสริมความงาม และทัศนคติต่อการใช้เครื่องส าอางพบว่า 
ผู้ชายมีทัศนคติที่เป็นบวกต่อการใช้เครื่องส าอางในระดับมาก โดยเห็นด้วยในระดับมากว่าการใช้เครื่องส าอาง
สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้ดีขึ้นและท าให้ผู้ชายรู้สึกดียิ่งขึ้นเกี่ยวกับตัวเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน
ว่าอายุมีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อและแหล่งที่ซื้อเครื่องส าอางอาชีพมีความสัมพันธ์กับผู้ที่ซื้อเครื่องส าอาง 
และการใช้บริการเสริมความงามด้วยเครื่องส าอางสถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับการซื้อเครื่องส าอาง 
ส่วนระดับความสนใจต่อภาพลักษณ์ของตัวเองไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้ชายในทุกด้าน รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมุ่งเน้นแฟชั่นและการใช้ชีวิตนอกบ้านมีความสัมพันธ์กับ
การเลือกหรือไม่เลือกซื้อเครื่องส าอางที่ผลิตเฉพาะส าหรับผู้ชายและการใช้บริการเสริมความงามด้วย
เครื่องส าอาง และทัศนคติต่อการใช้เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับการใช้บริการเสริมความงามด้วย
เครื่องส าอาง 
 ลลิตา ข าแสง (2554) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวของผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ชายในกรุงเทพมหานคร
ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว มีอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มีอายุ 20-27 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%A1%D4%B5%B5%D4%C7%D4%B7%C2%EC%20%20%A4%A7%BA%D8%AD%C3%D1%A1%C9%EC&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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ลูกจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 7,401-14,800 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้ชาย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านส่งเสริมการขาย โดยรวม
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานขาย โดยรวมอยู่
ในระดับดีมาก ปัจจัยด้านจิตวิทยา (ปัจจัยภายใน) ด้านบุคลิกภาพ และด้านภาพลักษณ์ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้ชาย โดยรวมมีระดับความเป็นจริงอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า บุคลิกภาพแบบเปิดเผย บุคลิกภาพแบบเปิดรับสิ่งใหม่ และภาพลักษณ์ อยู่ในระดับดี 
และบุคลิกภาพแบบอารมณ์ไม่มั่นคง อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านสังคม (ปัจจัยภายนอก) ด้าน
กลุ่มอ้างอิง และด้านครอบครัว ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้ชาย มีระดับ
ความคิดเห็น อยู่ในระดับดี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ นิยมใช้ครีมบ ารุงผิวหน้า/ผิวกาย โดยประโยชน์
หลักท่ีส าคัญ คือ เพื่อบ ารุงผิวพรรณ ตราสินค้าที่นิยมใช้มากที่สุด คือ นีเวีย มีราคาซื้อสูงสุด 1,001.43 
บาท/ชิ้น มีค่าใช้จ่าย 2,214.89 บาท/ครั้ง ความถี่ในการซื้อ 4 ครั้ง/6 เดือน จะซื้อครั้งต่อไปเมื่อ
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่ใกล้หมด หรือหมด สิ่งส าคัญที่ค านึงถึงในการเลือกซื้อเป็นอันดับแรก คือ คุณภาพ
ของสินค้า โดยซื้อที่เคาน์เตอร์เครื่องส าอางในห้างสรรพสินค้า ได้รับข้อมูลจากสื่อโทรทัศน์ แนวโน้ม
การซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในอนาคต อยู่ในระดับซื้อแน่นอน และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวอยู่ในระดับแนะน า   
 อาทิตย์ วิรารัตน์ (2554) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ   
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) ใน
เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่ง 
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
กลุ่มชายรักชาย (เกย์) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Souiden and Diagne (2009) ได้ศึกษา เรื่อง ทัศนคติของผู้ชายแคนาดา และผู้ชายฝรั่งเศส
ที่มีต่อการบริโภคและการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ของตนเองมีผล
ส าคัญและเป็นไปในทางบวกต่อทัศนคติของผู้ชายแคนาดาท่ีมีต่อการใช้เครื่องส าอางของผู้ชาย 
 Coupland (2007) ได้ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผลการศึกษา
พบว่า อายุที่มากข้ึนท าให้ผู้บริโภคเกิดการกลัว และเกิดความต้องการที่จะมีผิวพรรณที่อ่อนเยาว์ จึงมี
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ความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากขึ้น นอกจากนี้ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มการศึกษาสูง
กว่าปริญญาโท มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากกว่าทุกกลุ่มส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 Gutierrez and Paui (2006) ได้ท าการศึกษา เรื่อง ตัวก าหนดการวางแผนและแรงกระตุ้น
การซื้อ กรณีศึกษาประเทศฟิลิปปินส์ โดยส ารวจปัจจัยที่มีผลต่อการวางแผนและแรงกระตุ้นในการซื้อ
เครื่องส าอาง 6 ประเภท ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 2) ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 3) ผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้า 4) ผลิตภัณฑ์ดูแลมือและล าตัว 5) น้ าหอม และ 6) เครื่องแต่งหน้า ใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น แบบตามสะดวก มุ่งเน้นเฉพาะผู้ใช้เครื่องส าอาง โดยใช้การวัดด้านพฤติกรรม
มากกว่าการวัดด้านทัศนคติของผู้บริโภคในเมืองของฟิลิปปินส์ จ านวน 502 คน ประเภทผลิตภัณฑ์ 
และ 181 ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง โดยใช้แบบสอบถาม จากการศึกษา พบว่า ร้อยละ 85 สตรีอายุ 26-
40 ปี จะอยู่ในครอบครัวที่มีสมาชิกในครอบครัว 4 คน 1 ในสมาชิกจะอายุน้อยกว่า 18 ปี อย่างน้อย
ที่สุดร้อยละ 73 จบการศึกษาระดับวิทยาลัยและมหาวิทยาลัย และอย่างน้อยที่สุด ร้อยละ 55 ของ
สมาชิกในครอบครัวเป็นผู้มีรายได้เฉลี่ยอย่างน้อย 15,001 บาทต่อเดือน ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่ได้วางแผนตัดสินใจซื้อไว้แล้วในระดับสูง ร้อยละ 82 และร้อยละ 82.8 ได้
ตัดสินใจในตราสินค้าไว้ล่วงหน้าแล้ว การวิเคราะห์จากการตอบแบบสอบถาม แสดงว่าการแบ่งประเภท
ผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อการเปรียบเทียบตราสินค้า และอายุ เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการวางแผน
และแรงกระตุ้นในการซื้อ และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างการวางแผนและแรงกระตุ้นหรือค่านิยมใน
การซื้อสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร ใช้การวิเคราะห์ของเพียร์สัน =0.605 ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.001 การทดลองแบบ 2 ทาง ข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ส าหรับการค้าปลีกในการค้นหากลยุทธ์ 
 Chiger (2001) ได้ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางผู้ชาย ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้ชายมีพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางด้วยตนเองมากข้ึน ดังนั้น การที่เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญส าหรับในกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องมาจาก
ผู้ชายที่ใช้ชีวิตในรูปแบบสังคมเมือง มีแนวโน้มความเป็นเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) มากขึ้น กล่าวคือ 
มีลักษณะเป็นบุคคลที่เข้าสังคม มีความกังวลเกี่ยวกับรูปร่าง หน้าตา สุขภาพ รวมถึงเรื่องแฟชั่น โดย
จะมีการดูแลเครื่องแต่งกาย ใบหน้าและผิวพรรณสูงกว่าผู้ชายทั่วไป  
 Featherstone (1991 อ้างถึงใน Souiden and Diagne, 2009) ได้ศึกษา เรื่อง การใช้
เครื่องส าอาง กล่าวว่า สัญชาติญาณในการป้องกันตัวเองของร่างกายผลักดันคนแต่ละบุคคล ในการน า
ขั้นตอนที่ใช้เครื่องมือต่าง ๆ มาต่อสู้กับการร่วงโรย การเอาตนเองไปผูกติดกับความนึกคิดที่ว่าร่างกาย
เป็นสิ่งที่น าไปสู่ความเบิกบานใจ และการแสดงออกโดยตัวของมันเอง ดังนั้นโครงสร้างของตัวตนของ
ผู้ชายจะถูกได้รับ โดยผ่านการดูแลร่างกาย รูปลักษณ์ และ “ลุค” ที่ดูดี สังเกตได้ว่าหนึ่งในสิ่งกระตุ้น
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หลักในการบริโภค ผลิตภัณฑ์แต่งตัวส าหรับผู้ชาย คือ การสร้างสรรค์การพัฒนา และการบ ารุงรักษา
ภาพพจน์ของตัวเอง การใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวขึ้นอยู่กับรูปลักษณ์ท่ีผู้ชายอยากแสดงออก 
 Firat (1993 อ้างถึงใน Souiden and Diagne, 2009) ได้ศึกษา เรื่อง การใช้เครื่องส าอาง 
กล่าวว่าการเพ่ิมขึ้นของการเสริมความงามของผู้ชาย หรือการปรับเปลี่ยนรูปร่าง แสดงให้เห็นถึงการใส่ใจ
ในรูปลักษณ์เขาอย่างแท้จริง เพราะฉะนั้น เครื่องส าอางก าลังเข้าสู่ตลาดของกลุ่มผู้ชายมากขึ้น โดย
ความคิดที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเป็นกลเม็ดที่จะท าให้พวกเขาเป็นที่สนใจ และมีเสน่ห์กับเพศตรงข้าม 
 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสังเคราะห์และก าหนดเป็นกรอบ
แนวคิด เรื่อง พฤติกรรมการใช้และส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต เพ่ือน าไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการและพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค และเพ่ือไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่ง
จะเป็นการขยายโอกาสทางการตลาดให้กับธุรกิจเครื่องส าอาง ดังภาพที่ 2.4 
 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 (Independent Variables) (Dependent Variables) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

-  ด้านผลิตภัณฑ์  
-  ด้านราคา  
-  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
-  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
-  ด้านบุคลากร 
-  ด้านกระบวนการให้บริการ  
-  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

- ด้านพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
 ผิวหน้า 
- ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
 ผิวหน้า 
- ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 
- ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 
- ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
 ผิวหน้า 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 การวิจัย เรื่อง พฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัย เพ่ือการพัฒนาใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยมีวิธีการและขั้นตอนต่าง ๆ ในการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 33 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 
3.1 ประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ท าการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ชายวัยท างานอายุระหว่าง 21-50 ปี ที่ใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับผู้ชายวัยท างานอายุระหว่าง 21-50 ปี ที่ใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ตที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการประมาณค่า 
ร้อยละ กรณีไม่ทราบประชากร โดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953: 886 อ้างถึงใน องอาจ  นัยพัฒน์, 
2548: 125) ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ตัวอย่าง 
 ในการส ารวจได้เพ่ิมจ านวนขนาดตัวอย่างเพ่ือป้องกันการสูญหายและไม่ได้รับการตอบกลับของ
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจึงเพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 ตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) (บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2550: 116-117) โดยเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ชาย
วัยท างานที่ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ตเท่านั้น 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล แบบสอบถามนี้สร้างขึ้น เพ่ือให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน
ในเขตจังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า  ด้านเจตคติต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้าน
การรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) จ านวน 28 ข้อ โดยแบ่งคะแนน
เป็น 5 ระดับ คือ  
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  มีคะแนนเท่ากับ 5   
 เห็นด้วย   มีคะแนนเท่ากับ 4    
 ไม่แน่ใจ   มีคะแนนเท่ากับ 3   
 ไม่เห็นด้วย  มีคะแนนเท่ากับ 2   
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีคะแนนเท่ากับ 1 
 โดยผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณระดับคะแนนเฉลี่ยในแต่ระดับชั้น โดยชั้นสูตร ดังนี้ (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2553: 58) 
 

 ความกว้างของชั้น = 
จ านวนชัน้

พสัิย  

       

     = 
5
1-5  5-1 

       

     = 0.80 (เริ่มจากชั้นต่ าสุด) 
 

 การแปลความหมายพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต ใช้เกณฑ์ ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่ง
เป็นแบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) จ านวน 40 ข้อ โดยแบ่งคะแนนเป็น 5 ระดับ คือ   
 มากที่สุด มีคะแนนเท่ากับ 5  
 มาก  มีคะแนนเท่ากับ 4  
 ปานกลาง มีคะแนนเท่ากับ 3  
 น้อย  มีคะแนนเท่ากับ 2  
 น้อยที่สุด มีคะแนนเท่ากับ 1 
 การแปลความหมายส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน
ในเขตจังหวัดภูเก็ตใช้เกณฑ์ ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึง  มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและลักษณะการท างานซึ่งเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check 
list) จ านวน 6ข้อ   
 การสร้างเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามล าดับขั้นตอน ดังนี้  
 1. ศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ต ารา สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การใช้กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชาย  
 2. ศึกษารูปแบบและวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ แล้วน ามาสร้าง
แบบสอบถามให้ครอบคลุมเนื้อหาภายใต้ขอบข่ายของการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกับส่วนประสมทาง
การตลาดเครื่องส าอางส าหรับของผู้ชาย 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างไปเสนออาจารย์ที่ปรึกษาโครงการวิจัย เพ่ือพิจารณาความถูกต้อง
และให้ค าแนะน า เพื่อแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
 4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วตามข้อ 3 เสนอผู้เชี่ยวชาญ ทางการศึกษา จ านวน 
3 ท่าน  โดยผู้เชี่ยวชาญ ประกอบด้วย 
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 1. ผศ.ดร.บัญฑิต ไวว่อง ผู้เชี่ยวชาญด้านบริหารธุรกิจ สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
ภูเก็ต 
 2. ดร.วิญญู วีรยางกูร ผู้เชี่ยวชาญด้านบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต 
 3. รศ.ดร.โกสุม สายใจ ผู้เชี่ยวชาญด้านวิจัยจากส านักวิจัย และนวัตกรรม มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
ศูนย์นนทบุรี 
 เพ่ือพิจารณาความสมบูรณ์ ถูกต้อง และตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
แล้วน าผลการพิจารณาจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน มาวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและภาษา
ได้ค่า IOC แต่ละข้ออยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งเป็นที่ยอมรับได้ ด้วยวิธีการหาดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหาตามโครงสร้าง โดยก าหนดคะแนนไว้ ดังนี้ (องอาจ  นัยพัฒน์, 
2548: 88) 
  +1 เมื่อเห็นว่าตรงกับขอบข่ายเนื้อหาตามโครงสร้างที่ระบุไว้ 
  0 เมื่อไม่แน่ใจว่าตรงกับขอบข่ายเนื้อหาตามโครงสร้างที่ระบุไว้ 
  -1 เมื่อแน่ใจว่าไม่ตรงกับขอบข่ายเนื้อหาตามโครงสร้างที่ระบุไว้ 
 5. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปเสนออาจารย์ที่ปรึกษาโครงการวิจัยอีกครั้ง เพ่ือ
พิจารณาความถูกต้อง (Validity) และให้ค าแนะน า เพ่ือแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น
 6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้ว ไปท าการทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้ชาย
วัยท างานที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการวิจัย จ านวน 30 ตัวอย่าง เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของครอนบาค (α-Coefficient) จะต้องได้ค่าดัชนี
มากกว่า .7 ขึ้นไป จึงจะน าไปใช้ในการวิจัย (บุญชม  ศรีสะอาด, 2550: 96) 

7. จากการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับ

ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต  ได้ค่า α-Coefficient เท่ากับ .973 และแบบสอบถาม
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ได้ค่า α-Coefficient เท่ากับ .924 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือตามหลักสถิติ 
 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคผู้ชายวัยท างานอายุระหว่าง 21-50 ป ี
ที่ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ต โดยใช้ระยะเวลาช่วงเดือนพฤษภาคม-มิถุนายน 
2560 ซึ่งมีข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
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 1. ติดต่อขอหนังสือรับรองจากส านักวิจัยและนวัตกรรม มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ ศูนย์ภูเก็ต 
ถึงร้านเครื่องส าอางทั่วไป ห้างสรรพสินค้า เคาน์เตอร์เครื่องส าอาง และสถานเสริมความงามต่าง ๆ 
เพ่ือแนะน าตัวและขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูล 
 2. ผู้วิจัยติดต่อประสานงานกับเจ้าของกิจการ ผู้ประกอบการหรือผู้เกี่ยวข้องจากร้านเครื่องส าอาง
ทั่วไป ห้างสรรสินค้า เคาน์เตอร์เครื่องส าอาง และสถานเสริมความงามต่าง ๆ เพ่ือชี้แจงวัตถุประสงค์
และขอความร่วมมือเพ่ืออ านวยความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้บริโภคผู้ชายวัย
ท างานอายุระหว่าง 21-50 ปี ที่ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ตซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่าง
พร้อมทั้งรอรับแบบสอบถามคืนด้วยตนเอง 
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากเก็บข้อมูลเสร็จสิ้นแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกชุดด้วย
ตนเองในทันทีที่เก็บคืนมา โดยผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยการประมวลข้อมูลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ม ีดังนี้ 
  1.1 ประเมินระดับความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านเจตคติต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า  ด้านการ
รับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า และประเมินระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ วิเคราะห์โดยค านวณค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามวิเคราะห์โดยการแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรตามในสมมติฐานต่าง ๆ โดยก าหนด ค่าความเชื่อมั่นที่ 95% โดยก าหนดค่า p-value ที่ 
0.05 ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์มี ดังนี้ 
  2.1 หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product-moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน
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ในเขตจังหวัดภูเก็ตกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต 
   ระดับความสัมพันธ์ 
   .80  ขึ้นไป หมายความว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
   .60 - .79 หมายความว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง 
   .40 - .59 หมายความว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
   .20 - .39 หมายความว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า 
   ต่ ากว่า .20 หมายความว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจัย เรื่อง พฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตเป็นการวิจัยเพ่ือการพัฒนาใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอผลการวิเคราะห์
ตามวัตถุประสงค์ด้วยตารางประกอบการบรรยาย ตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลชองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชาย 
วัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 
 4.3 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 
 4.4 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชาย 
วัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 
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4.1 ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลชองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลผู้ชายวัยท างานใน
 เขตจังหวัดภูเก็ต 

(n=400) 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ   
20 – 30 ปี  181 45.25 
31 – 40 ปี 139 34.75 
41 – 50 ปี  80 20.00 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ   
โสด 202 50.50 
สมรส 180 40.00 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 38 9.50 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 68 17.00 
ปริญญาตรี 213 53.25 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 119 29.75 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  51 12.75 
พนักงานบริษัทเอกชน 108 27.00 
ธุรกิจส่วนตัว  76 19.00 

รับจ้างทั่วไป  115 28.75 

ค้าขาย 50 12.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลผู้ชายวัยท างานใน
 เขตจังหวัดภูเก็ต (ต่อ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
15,000 บาท หรือต่ ากว่า  51 12.75 
15,001 – 20,000 บาท 165 41.25 
20,001 – 30,000 บาท  92 23.00 
30,001 – 40,000 บาท   49 12.25 
40,001 บาท ขึ้นไป  43 10.75 

รวม 400 100.00 

ลักษณะการท างาน   
ท างานกลางแจ้ง/กลางแดด  147 36.75 
ท างานในท่ีท างาน/ในร่ม  253 63.25 

รวม 400 100.00 

 
 ตารางที่ 4.1 อายุ พบว่า ผู้ชายวัยท างานส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จ านวน 181 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.25 รองลงมา คือ มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 
และอายุระหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 สถานภาพส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมา คือ มี
สถานภาพสมรส จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.25 
รองลงมา คือ มีการศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 และ
การศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 
 อาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 รองลงมา คือ มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.00 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 และอาชีพ
ค้าขาย จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท จ านวน 165 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมา คือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาทจ านวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 บาท หรือต่ ากว่าจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ
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12.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทข้ึนไปจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 
 ลักษณะการท างานส่วนใหญ่มีลักษณะการท างานในที่ท างาน/ในร่ม จ านวน 253 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.25 ส่วนท างานกลางแจ้ง/กลางแดด จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75  
 
4.2 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชาย 
วัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง
 ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ 
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD ระดับ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 4.10 0.69 มาก 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 4.02 0.85 มาก 
3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

4.05 0.79 มาก 

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 4.01 0.85 มาก 
5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 4.01 0.84 มาก 

โดยรวม 4.04 0.80 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ชายวัยท างานมีพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย

ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.04, SD= 0.80) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ( X =4.10, SD= 0.69) 

รองลงมา คือ ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ( X =4.05, SD= 

0.79) ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ( X =4.02, SD= 0.85) ด้านความตั้งใจต่อการ

ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ( X =4.01, SD= 0.84) และด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้

เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ( X =4.01, SD= 0.85) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ 
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD ระดับ 

ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า    
1. ท่านใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าทุกวัน (เฉพาะตอนเช้า) 4.09 0.72 มาก 

2. ท่านใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าทุกวัน เช้า เย็น 4.12 0.72 มาก 

3. ท่านใช้เครื่องส าอางสครับ หรือมาร์ค สัปดาห์ละ 2 ครั้ง 4.08 0.67 มาก 

โดยรวม 4.10 0.70 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ชายวัยท างานมีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X =4.10, SD= 0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

ท่านใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าทุกวัน เช้า เย็น ( X =4.12, SD= 0.72) รองลงมา คือ ท่านซื้อ

เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้า 2 เดือน /1 ครั้ง ( X =4.09, SD= 0.66) ท่านใช้เครื่องส าอางบ ารุง

ผิวหน้าทุกวัน (เฉพาะตอนเช้า) (X =4.09, SD= 0.72) และท่านใช้เครื่องส าอางสครับ หรือมาร์ค สัปดาห์

ละ 2 ครั้ง ( X =4.08, SD= 0.67) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 
 ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอาง 
 ส าหรับผิวหน้า 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ 
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD ระดับ 

ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า    
1. มีบุคลิกภาพดีขึ้น 4.06 0.70 มาก 

2. ดูเป็นชาย เท่ห์ 4.20 0.75 มาก 

3. ผิวพรรณดีขึ้น 3.94 0.89 มาก 

4. ผู้หญิงชอบมากขึ้น 3.92 0.91 มาก 

5. ท าให้คนรอบข้างเห็นว่าดูแลตัวเองดี 4.07 0.86 มาก 

6. เป็นความจ าเป็นที่ขาดไม่ได้ 4.18 0.85 มาก 

7. มีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น 3.83 0.86 มาก 

8. เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาบุคลิกภาพ 4.18 0.85 มาก 

9. สังคมยอมรับและชื่นชอบ 3.82 0.97 มาก 

โดยรวม 4.02 0.85 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.02, SD= 0.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ ดูเป็นชาย เท่ห์ (X =4.20, SD= 0.75) รองลงมา คือ เป็นความจ าเป็นที่ขาดไม่ได้ (X =4.18, 

SD= 0.85) เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาบุคลิกภาพ ( X =4.18, SD= 0.85) ท าให้คนรอบข้างเห็นว่า

ดูแลตัวเองดี ( X =4.07, SD= 0.86) มีบุคลิกภาพดีขึ้น ( X =4.06, SD= 0.70) ผิวพรรณดีขึ้น 

( X =3.94, SD= 0.89) ผู้หญิงชอบมากขึ้น ( X =3.92, SD= 0.91) มีความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น

( X =3.83, SD= 0.86) และสังคมยอมรับและชื่นชอบ ( X =3.82, SD= 0.97) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 
 ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อ
 การใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ 
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD ระดับ 

ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

   

1. ซื้อเครื่องส าอางตามคนในครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง 4.07 0.74 มาก 
2. ซื้อเครื่องส าอางตามของเพ่ือน 4.03 0.77 มาก 

3. ซื้อเครื่องส าอางตามโฆษณา 3.93 0.83 มาก 

4. ซื้อเครื่องส าอางตามนักร้อง นักแสดง เน็ตไอดอลมาเป็นพรีเซน
เตอร์ 

4.07 0.82 มาก 

 

5. ซื้อเครื่องส าอางตามพนักงานขาย 4.15 0.78 มาก 

โดยรวม 4.05 0.79 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอาง

ส าหรับผิวหน้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.05, SD= 0.79) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ซื้อเครื่องส าอางตามพนักงานขาย ( X =4.15, SD= 0.78) รองลงมา คือ ซื้อ

เครื่องส าอางตามคนในครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง (X =4.07, SD= 0.74) ซื้อเครื่องส าอางตามนักร้อง นักแสดง 

เน็ตไอดอลมาเป็นพรีเซนเตอร์ ( X =4.07, SD= 0.82) ซื้อเครื่องส าอางตามของเพ่ือน ( X =4.03, SD= 

0.77) และซื้อเครื่องส าอางตามโฆษณา ( X =3.93, SD= 0.83) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 
 ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้ 
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ 
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD ระดับ 

ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า    
1. ท่านจะเลือกซื้อเครื่องส าอางที่ได้รับความนิยมตามท้องตลาด
เท่านั้น 

3.94 0.86 มาก 

2. ท่านจะซ้ือเครื่องส าอางที่ผลิตเพ่ือผู้ชายเท่านั้น 4.03 0.87 มาก 

3. ท่านจะซ้ือเครื่องส าอางของผู้หญิง เพราะบางอย่างยังไม่มีส าหรับ
ผู้ชาย 

4.01 0.84 มาก 

4. ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางใดซ้ าอีก ถ้าใช้แล้วไม่เห็นผล 3.87 0.91 มาก 

5. ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางที่เกิดอาการแพ้ แม้ประสิทธิภาพจะดีก็
ตาม 

4.04 0.86 มาก 

6. ไม่ว่าอย่างไรท่านก็จะซื้อเครื่องส าอางมาใช้ 4.14 0.75 มาก 

โดยรวม 4.01 0.85 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้

เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.01, SD= 0.85) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ไม่ว่าอย่างไรท่านก็จะซื้อเครื่องส าอางมาใช้ ( X =4.14, SD= 0.75) 

รองลงมา คือ ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางที่เกิดอาการแพ้ แม้ประสิทธิภาพจะดีก็ตาม ( X =4.04, SD= 

0.86) ท่านจะซื้อเครื่องส าอางที่ผลิตเพ่ือผู้ชายเท่านั้น (X =4.03, SD= 0.87) ท่านจะซื้อเครื่องส าอางของ

ผู้หญิง เพราะบางอย่างยังไม่มีส าหรับผู้ชาย ( X =4.01, SD= 0.84) ท่านจะเลือกซื้อเครื่องส าอางที่

ได้รับความนิยมตามท้องตลาดเท่านั้น ( X =3.94, SD= 0.86) และท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางใดซ้ าอีก 

ถ้าใช้แล้วไม่เห็นผล ( X =3.87, SD= 0.91) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง
 ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
 ส าหรับผิวหน้า 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ 
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

X  SD ระดับ 

ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า    
1. เมื่อใช้เครื่องส าอางไปประมาณ 2 เดือน รู้สึกว่ามีบุคลิกภาพดีขึ้น 
จึงท าให้ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมาใช้ต่อเรื่อย ๆ 

4.10 0.85 มาก 

2. ท่านเลือกเครื่องส าอาง โดยเปรียบเทียบกับคุณภาพของผลลัพธ์
หลังใช้ไปประมาณ 1 เดือน 

4.01 0.85 มาก 

3. ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือเครื่องส าอางมาใช้มากขึ้น 3.83 0.83 มาก 

4. ท่านตั้งใจจะลองซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้าที่ไม่เคยใช้
มาลองใช้ภายใน 1 เดือนข้างหน้า 

4.19 0.73 มาก 

5. ท่านจะลองใช้เครื่องส าอางท่ีไม่เคยใช้ แค่ 7 วัน 3.90 0.95 มาก 

โดยรวม 4.01 0.84 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.01, SD= 0.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ท่านตั้งใจจะลองซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้าที่ไม่เคยใช้มาลองใช้ภายใน 1 เดือน

ข้างหน้า ( X =4.19, SD= 0.73) รองลงมา คือ เมื่อใช้เครื่องส าอางไปประมาณ 2 เดือน รู้สึกว่ามี

บุคลิกภาพดีขึ้น จึงท าให้ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมาใช้ต่อเรื่อยๆ ( X =4.10, SD= 0.85) ท่าน

เลือกเครื่องส าอาง โดยเปรียบเทียบกับคุณภาพของผลลัพธ์หลังใช้ไปประมาณ 1 เดือน (X =4.01, SD= 0.85) 

ท่านจะลองใช้เครื่องส าอางที่ไม่เคยใช้ แค่ 7 วัน ( X =3.90, SD= 0.95) และท่านมีแนวโน้มจะซื้อ

เครื่องส าอางมาใช้มากขึ้น ( X =3.83, SD= 0.83) ตามล าดับ 
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4.3 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่เครื่องส าอาง ส า ห รั บ
ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญของส่วนประสมทาง

เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

X  SD ระดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.12 0.68 มาก 

2. ด้านราคา 4.08 0.72 มาก 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.03 0.78 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.03 0.78 มาก 

5. ด้านบุคลากร 4.08 0.78 มาก 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ 4.06 0.77 มาก 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.05 0.83 มาก 

โดยรวม 4.06 0.76 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

( X =4.06, SD= 0.76) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(X =4.12, SD= 0.68) รองลงมา คือ ด้านราคา (X =4.08, SD= 0.72) ด้านบุคลากร (X =4.08, SD= 

0.78) ด้านกระบวนการให้บริการ ( X =4.06, SD= 0.77) ด้านลักษณะทางกายภาพ ( X =4.05, SD= 

0.83) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( X =4.03, SD= 0.78) และด้านการส่งเสริมการตลาด ( X =4.03, 
SD= 0.78) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 



56 

 

ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านผลิตภัณฑ์ 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

X  SD ระดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์    
1. ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ 4.12 0.62 มาก 

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.14 0.69 มาก 

3. ความปลอดภัยต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ 4.09 0.63 มาก 

4. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการ 4.03 0.69 มาก 

5. ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น ลดริ้วรอย ผิวพรรณดีขึ้น ให้ความ 
ชุ่มชื่น ผิวขาวขึ้น 

4.20 0.69 มาก 

6. มีป้ายฉลากสินค้า เช่น รายละเอียด วิธีการใช้ วันผลิต วัน
หมดอายุ เครื่องหมายรับประกันคุณภาพ 

4.08 0.69 มาก 

7. บรรณจุภัณฑ์มีรูปร่างสวยงาม ทันสมัยน่าใช้ 4.12 0.64 มาก 

8. ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย 4.15 0.77 มาก 

โดยรวม 4.12 0.68 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (X =4.12, SD= 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ เช่น ลดริ้วรอย ผิวพรรณดีขึ้น ให้ความชุ่มชื่น ผิวขาวขึ้น (X =4.20, SD= 0.69) รองลงมา คือ 

ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย (X =4.15, SD= 0.77) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ( X =4.14, SD= 0.69) 

ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ ( X =4.12, SD= 0.62) บรรณจุภัณฑ์มีรูปร่างสวยงาม ทันสมัยน่าใช้   

( X =4.12, SD= 0.64) ปลอดภัยต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ ( X =4.09, SD= 0.63) มีป้ายฉลากสินค้า เช่น 

รายละเอียด วิธีการใช้ วันผลิต วันหมดอายุ เครื่องหมายรับประกันคุณภาพ (X =4.08, SD= 0.69) และ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการ ( X =4.03, SD= 0.69) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านราคา 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

X  SD ระดับ 

ด้านราคา    
1. ราคามีความคุ้มค่าให้ผลตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 4.13 0.64 มาก 

2. ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับคุณภาพ 4.17 0.62 มาก 

3. ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับปริมาณ 3.83 0.92 มาก 

4. ราคาของผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าตราสินค้าอ่ืน 4.16 0.66 มาก 

5. มีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน 4.12 0.78 มาก 

โดยรวม 4.08 0.72 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านราคาโดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก ( X =4.08, SD= 0.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาของ

ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับคุณภาพ (X =4.17, SD= 0.62) รองลงมา คือ ราคาของผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าตราสินค้า

อ่ืน (X =4.16, SD= 0.66) ราคามีความคุ้มค่าให้ผลตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ( X =4.13, SD= 

0.64) มีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน ( X =4.12, SD= 0.78) และราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับปริมาณมี 

( X =3.83, SD= 0.92) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านช่องทางการจัด
 จ าหน่าย 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

X  SD ระดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
1. สินค้าหาซื้อได้ง่าย สะดวก 4.02 0.85 มาก 

2. สินค้ามีตัวอย่างให้ทดลองใช้ 4.18 0.75 มาก 

3. สถานที่ที่จ าหน่ายมีที่จอดรถสะดวก 4.12 0.65 มาก 

4. สถานที่ที่จ าหน่ายใกล้บ้าน 3.88 0.82 มาก 

5. ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีจ าหน่ายทั่วไปใน6.ห้างสรรพสินค้า ร้าน
สะดวกซื้อร้านทั่วไป ร้านขายยา ฯลฯ  

3.92 0.81 มาก 

6. มีการแสดงสินค้า ณ จุดขาย (การตกแต่ง การจัดเรียงในตู้แสดง
สินค้า) น่าสนใจ 

4.18 0.62 มาก 

7. การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่หยิบง่าย 4.02 0.85 มาก 

8. การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่มองเห็นชัด 3.91 0.85 มาก 

โดยรวม 4.03 0.78 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านช่องทางการจัด จ าหน่าย โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.03, SD= 0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

คือ มีการแสดงสินค้า ณ จุดขาย (การตกแต่ง การจัดเรียงในตู้แสดงสินค้า) น่าสนใจ ( X =4.18, SD= 

0.62) และสินค้ามีตัวอย่างให้ทดลองใช้ ( X =4.18, SD= 0.75) รองลงมา คือสถานที่ที่จ าหน่ายมีที่

จอดรถสะดวก ( X =4.12, SD= 0.65) สินค้าหาซื้อได้ง่าย สะดวก ( X =4.02, SD= 0.85) การจัด

สินค้าไว้ในต าแหน่งที่หยิบง่าย ( X =4.02, SD= 0.85) ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีจ าหน่ายทั่วไปใน 6.

ห้างสรรพสินค้า ( X =3.92, SD= 0.81) การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่มองเห็นชัด ( X =3.91, SD= 

0.85) และสถานที่ท่ีจ าหน่ายใกล้บ้าน ( X =3.88, SD= 0.82) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการส่งเสริม
 การตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

X  SD ระดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยาสารส าหรับ
ผู้ชาย สื่ออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook 

4.09 0.68 มาก 

2. มีข้อความที่ใช้ในการโฆษณา เช่น เพราะคุณไม่ใช่ผู้หญิง จึงต้อง
ใช้เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายโดยเฉพาะ 

4.03 0.87 มาก 

3. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักร้อง นักแสดง เน็ตไอดอลมา
เป็นพรีเซนเตอร ์

4.04 0.94 มาก 

4. ความน่าเชื่อถือของผู้แนะน า โฆษณาสินค้า เช่น แพทย์ พยาบาล 
เภสัชกร  

4.13 0.63 มาก 

5. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจ า เช่น มีส่วนลด มี
ของแถมของสมนาคุณ การส่งคูปองชิงโชค 

3.92 0.82 มาก 

6. การมีระบบสมาชิกและการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ 3.98 0.75 มาก 

โดยรวม 4.03 0.78 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.03, SD= 0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ

ความน่าเชื่อถือของผู้แนะน า โฆษณาสินค้า เช่น แพทย์ พยาบาล เภสัชกร ( X =4.13, SD= 0.63) 
รองลงมา คือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยาสารส าหรับผู้ชาย สื่ออินเทอร์เน็ต 

เช่น Facebook ( X =4.09, SD= 0.68) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักร้อง นักแสดง เน็ตไอดอลมา

เป็นพรีเซนเตอร์ ( X =4.04, SD= 0.94) มีข้อคามที่ใช้ในการโฆษณา เช่น เพราะคุณไม่ใช่ผู้หญิง จึง

ต้องใช้เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายโดยเฉพาะ (X =4.03, SD= 0.87) การมีระบบสมาชิกและการให้สิทธิ

พิเศษต่าง ๆ (X =3.98, SD= 0.75) และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจ า เช่น มีส่วนลด มี

ของแถมของสมนาคุณ การส่งคูปองชิงโชค ( X =3.92, SD= 0.82) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านบุคลากร 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

X  SD ระดับ 

ด้านบุคลากร    
1. การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงาน 4.00 0.95 มาก 

2. พนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย 4.07 0.60 มาก 

3. พนักงานพูดจาสุภาพ มีมารยาทและบริการที่ดี 4.18 0.77 มาก 

4. มีการแนะน าผลิตภัณฑ์และเชิญชวนจากพนักงาน 4.08 0.78 มาก 

โดยรวม 4.08 0.78 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต  ด้านบุคลากรโดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (X =4.08, SD= 0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานพูดจา

สุภาพ มีมารยาทและบริการที่ดี (X =4.08, SD= 0.77) รองลงมา คือ มีการแนะน าผลิตภัณฑ์และเชิญ

ชวนจากพนักงาน (X =4.08, SD= 0.78) พนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย (X =4.07, SD= 0.60) และ

การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงาน ( X =4.00, SD= 0.95) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านกระบวนการ
 ให้บริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

X  SD ระดับ 

ด้านกระบวนการให้บริการ    
1. เปิดบริการทุกวัน 4.13 0.66 มาก 

2. ได้รับบริการที่รวดเร็วทันใจ 4.01 0.88 มาก 

3. มีความถูกต้องแม่นย าในการคิดราคา 4.08 0.68 มาก 

4. มีการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน/ที่ท างาน 3.95 0.96 มาก 

5. รับเปลี่ยน/คืนสินค้า 4.12 0.69 มาก 

โดยรวม 4.06 0.77 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านกระบวนการ ให้บริการ โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.06, SD= 0.77) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

คือ เปิดบริการทุกวัน ( X =4.13, SD= 0.66) รองลงมา คือ รับเปลี่ยน/คืนสินค้า ( X =4.12, SD= 

0.69) มีความถูกต้องแม่นย าในการคิดราคา ( X =4.08, SD= 0.68) ได้รับบริการที่รวดเร็วทันใจ 

(X =4.01, SD= 0.88) และมีการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน/ที่ท างาน (X =3.95, SD= 0.96) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
 เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตด้านลักษณะทาง
 กายภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความส าคัญ 

X  SD ระดับ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    
1. ภาพลักษณ์ของสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางดูดี 4.10 0.77 มาก 

2. การตกแต่งภายใน-ภายนอกสวยงาม 4.02 1.02 มาก 

3. ความสะอาดของสถานที่ 3.89 0.88 มาก 

4. บรรยากาศในร้านอบอุ่นเป็นกันเอง 4.17 0.64 มาก 

โดยรวม 4.05 0.83 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่าผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านลักษณะทางกายภาพ โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.05, SD= 0.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

คือ บรรยากาศในร้านอบอุ่นเป็นกันเอง (X =4.17, SD= 0.64) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ของสถานที่

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางดูดี ( X =4.10, SD= 0.77) การตกแต่งภายใน- ภายนอกสวยงาม     

( X =4.02, SD= 1.02) และความสะอาดของสถานที่ ( X =3.89, SD= 0.88) ตามล าดับ 
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4.4 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 
 
ตารางที่ 4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย

ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้า 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า .414 .000* เชิงบวก ปานกลาง 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

.258 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.351 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.243 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

.225 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

รวม .422 .000* เชิงบวก ปานกลาง 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่าพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับปาน
กลาง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .422 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทาง
การตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกในระดับปานกลาง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ .414 

 ส่วนพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านการรับรู้
ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานใน
เขตจังหวัดภูเก็ตโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับ
ค่อนข้างต่ า มคี่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .351 .258 .243 และ .225 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.17 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย

ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านผลิตภัณฑ์ 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าด้านผลิตภัณฑ์ 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับ ผิวหน้า .563 .000* เชิงบวก ปานกลาง 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

.098 .050* เชิงบวก ต่ า 

3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.349 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

-.019 .701 ไม่สัมพันธ์  

5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

.168 .000* เชิงบวก ต่ า 

รวม .335 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่าพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัด
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ภูเก็ตด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับ
ค่อนข้างต่ า มคี่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .335 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า พฤติกรรมการ
ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์
กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับปาน
กลาง มคี่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .563 
 ส่วนพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
.349 
 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านความตั้งใจต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับ
ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต  ด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า มี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .168 และ .098 
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ตารางที่ 4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านราคา 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาด 
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าด้านราคา 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับ ผิวหน้า .409 .000* เชิงบวก ปานกลาง 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

.193 .000* เชิงบวก ต่ า 

3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.311 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.207 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

.182 .000* เชิงบวก ต่ า 

รวม .387 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่าพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ตด้านราคาโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ใน
ระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .387 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ตด้านราคาโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ใน
ระดับปานกลาง มคี่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .409 
 ส่วนพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานใน



67 

 

เขตจังหวัดภูเก็ตด้านราคาโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .311 และ .207 
 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้า และด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับส่วนประสม 
ทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตด้านราคาโดยรวม
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .193 และ 182 
 
ตารางที่ 4.19 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย

ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับ ผิวหน้า .201 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

.189 .000* เชิงบวก ต่ า 

3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.077 .122 ไม่สัมพันธ์  

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.081 .104 ไม่สัมพันธ์  

5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

.210 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

รวม .205 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่าพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ของผู้ชายวัยท างานมี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
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ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .205 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้าน
ความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .210 กับ .201
ตามล าดับ 
 ส่วนพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านเจตคติต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอย่างมีนัย  ส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .189 
 
ตารางที่ 4.20 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย

ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตด้านการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าด้านการส่งเสริมการตลาด 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับ ผิวหน้า .143 .003* เชิงบวก ต่ า 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

.378 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.133 .000* เชิงบวก ต่ า 

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.393 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

.113 .023* เชิงบวก ต่ า 

รวม .266 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.20 พบว่าพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .266 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการรับรู้
ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชาย วัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ตด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .393 และ .378 
 ส่วนพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้านความ
ตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ .143 .133 และ .113 
 

ตารางที่ 4.21 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านบุคลากร 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าด้านบุคลากร 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับ ผิวหน้า .371 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

.218 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.289 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.225 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
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ตารางที่ 4.21 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านบุคลากร (ต่อ) 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าด้านบุคลากร 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

.234 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

รวม .339 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่าพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัด
ภูเก็ต ด้านบุคลากร โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับ
ค่อนข้างต่ า มคี่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .339 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า พฤติกรรมการ
ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้านเจตคติต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านบุคลากร โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .371. 289.234. 
225 และ .218 
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ตารางที่ 4.22 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านกระบวนการให้บริการ 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าด้านกระบวนการให้บริการ 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับ ผิวหน้า .330 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

.194 .000* เชิงบวก ต่ า 
 

3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.247 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.093 .062 ไม่สัมพันธ์  

5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

.081 .105 ไม่สัมพันธ์  

รวม .256 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่าพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต ด้านกระบวนการให้บริการโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .256 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัด
ภูเก็ต ด้านกระบวนการให้บริการ โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .330 และ .247 
 ส่วนพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน ด้านเจตคติต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
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ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านกระบวนการให้บริการ โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .194 
 
ตารางที่ 4.23 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย

ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้า 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าด้านลักษณะทางกายภาพ 

r Sig. ทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

1. ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า .370 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
2. ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า 

.025 .624   

3. ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.265 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 

4. ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

.017 .729 ไม่สัมพันธ์  

5. ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

.162 .001* เชิงบวก ต่ า 
 

รวม .226 .000* เชิงบวก ค่อนข้างต่ า 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่าพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .226 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน ด้านการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
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จังหวัดภูเก็ต ด้านกระบวนการให้บริการโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า มคี่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .370 และ .265 
 ส่วนพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานด้านความตั้งใจต่อการใช้ 
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .162 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
   
 การวิจัย เรื่อง พฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของ
ผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการ
ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต กับส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานใน เขตจังหวัดภูเก็ต เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) แบบส ารวจ (Survey Research) กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ชายวัยท างานอายุ
ระหว่าง 21-50 ปี ที่ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าในเขตพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ต จ านวน 400 ตัวอย่าง ใช้
แบบสอบถามประมาณค่า วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product-moment 
Correlation Coefficient) 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
  จากการศึกษาสามารถจ าแนกผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ ดังต่อไปนี้ 
 1. พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ารองลงมา คือ ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าและด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าตามล าดับ 
 2. ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชาย
วัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
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 3. พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยรวมอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง ส่วนด้านการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้าน
การรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า 
  3.1 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านผลิตภัณฑ์ 
โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับปาน
กลาง ส่วนด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ใน
ระดับค่อนข้างต่ า และด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้านเจตคติต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า 
  3.2 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตด้านราคา 
โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกในระดับค่อนข้างต่ า เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับ
ปานกลาง ส่วนด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านการรับรู้
ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ าและ
ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า 
  3.3 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานมีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อน ข้างต่ า และด้านเจตคติต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า 
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  3.4 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้าน
เจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า  ส่วนด้านการ
ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้าน
ความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า 
  3.5 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านบุคลากร 
โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอาง ส าหรับผิวหน้า ด้านความ
ตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า  และด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้าง
ต่ า 
  3.6 พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต ด้านกระบวนการ
ให้บริการ โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า ส่วนด้านเจต
คติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า   
  3.7 พฤติกรรมการใช้ เครื่ องส าอางส าหรับผิ วหน้าของผู้ชายวัยท างาน มี
ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัด
ภูเก็ต ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
ในระดับค่อนข้างต่ าเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าและด้านการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า
ส่วนด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับต่ า 
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5.2 อภิปรายผล 
1. พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน ในเขตจังหวัดภูเก็ต พบว่า 

ผู้ชายวัยท างาน มีพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า รองลงมาคือ ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า และด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าตามล าดับ ทั้งนี้เกิดจากการ
ใส่ใจในภาพลักษณ์ของผู้ชายมีมากขึ้น เนื่องจากเป็นเคล็ดลับที่จะท าให้พวกเขาเป็นที่สนใจ และมีเสน่ห์กับ
เพศตรงข้าม เสริมบุคลิกภาพให้โดดเด่น เพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับคนรอบข้าง สังเกตได้จากการเพ่ิมขึ้น
ของสถานเสริมความงามของผู้ชาย และการเพ่ิมของการบริโภคเครื่องส าอางกลุ่มผู้ชาย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภมรย์ สกุลเลิศวัฒนา (2558) ได้ศึกษา เรื่อง ทัศนคติของผู้ชายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ต่อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าพบว่า ด้านพฤติกรรม พบว่า ส่วนใหญ่ระยะเวลาที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า 2 ปีขึ้นไป โดยมีความถี่ในการใช้อย่างน้อย 1 ครั้ง/วัน การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 2-3 เดือน/
ครั้ง เหตุผลหลักที่ใช้ คือ เพ่ือบ ารุงรักษาผิวหน้าเช่นเดียวกับ วิภาวรรณ พิสิฐเวช (2556) ได้ศึกษา เรื่อง 
พฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวั ยท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ซื้อเพ่ือเสริมความงาม โดยพิจารณาว่าต้องมีคุณภาพ เพ่ือนมีอิทธิพลในการซื้อ
มากที่สุด  สอดคล้องกับพิไลลักษณ์ ชื่นสุขศรี (2556) ได้ศึกษา เรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่จะใช้เครื่องส าอางเป็นประจ าทุก
วันเพ่ือสร้างความมั่นใจ ให้ความส าคัญกับคุณภาพเมื่อเทียบกับราคาใช้แต่งหน้าเสริมสร้างความม่ันใจใน
ตัวเอง การหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น นิตยสาร Internet การรีวิวต่าง ๆ โดยเลือกจากคุณภาพและ
งบประมาณที่มี การกลับไปซื้อสินค้าซ้ าถ้าพอใจในสินค้า  เช่นเดียวกับ กิตติวิทย์ คงบุญรักษ์ (2555) ได้
ศึกษาวิจัย เรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้ชาย พบว่า ผู้ชายส่วนใหญ่นิยมซื้อ
เครื่องส าอางที่ผลิตเฉพาะส าหรับผู้ชาย และ ผู้ชายมีทัศนคติที่เป็นบวกต่อการใช้เครื่องส าอางในระดับมาก 
โดยเห็นด้วยในระดับมากว่าการใช้เครื่องส าอางสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้ดีขึ้นและท าให้ผู้ชายรู้สึกดียิ่งขึ้น
เกี่ยวกับตัวเอง สอดคล้องกับ Souiden and Diagne (2009) ได้ศึกษา เรื่อง ทัศนคติของผู้ชายแคนาดา 
และผู้ชายฝรั่งเศสที่มีต่อการบริโภคและการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง พบว่า ภาพลักษณ์ของตนเองมีผล
ส าคัญและเป็นไปในทางบวกต่อทัศนคติของผู้ชายแคนาดาที่มีต่อการใช้เครื่องส าอางของผู้ชาย   

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%C7%D4%C0%D2%C7%C3%C3%B3%20%20%BE%D4%CA%D4%B0%E0%C7%AA&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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เช่นเดียวกับ Coupland (2007) ได้ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผลการศึกษา 
พบว่า อายุที่มากขึ้นท าให้ผู้บริโภคเกิดการกลัว และเกิดความต้องการที่จะมีผิวพรรณที่อ่อนเยาว์ จึงมีความ
ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากขึ้น สอดคล้องกับ Chiger (2001) ได้ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมในการซื้อ
เครื่องส าอางผู้ชาย ผลการศึกษา พบว่า ผู้ชายมีพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางด้วยตนเองมากขึ้นอาจ
เนื่องมาจากผู้ชายที่ใช้ชีวิตในรูปแบบสังคมเมือง มีแนวโน้มความเป็นเมโทรเซ็กชวล (Metro sexual) มาก
ขึ้น กล่าวคือ มีลักษณะเป็นบุคคลที่เข้าสังคม มีความกังวลเกี่ยวกับรูปร่าง หน้าตา สุขภาพ รวมถึ งเรื่อง
แฟชั่น โดยจะมีการดูแลเครื่องแต่งกาย ใบหน้าและผิวพรรณสูงกว่าผู้ ชายทั่วไป   เช่นเดียวกับ 
Featherstone (1991 อ้างถึงใน Souiden and Diagne, 2009) ได้ศึกษา เรื่อง การใช้เครื่องส าอาง กล่าว
ว่า สัญชาติญาณในการป้องกันตัวเองของร่างกายผลักดันคนแต่ละบุคคล ในการน าขั้นตอนที่ใช้เครื่องมือ
ต่าง ๆ มาต่อสู้กับการร่วงโรย การเอาตนเองไปผูกติดกับความนึกคิดที่ว่าร่างกายเป็นสิ่งที่น าไปสู่ความเบิก
บานใจ และการแสดงออกโดยตัวของมันเอง ดังนั้นโครงสร้างของตัวตนของผู้ชายจะถูกได้รับ โดยผ่านการดูแล
ร่างกาย รูปลักษณ์ และ “ลุค” ที่ดูดี สังเกตได้ว่าหนึ่งในสิ่งกระตุ้นหลักในการบริโภค ผลิตภัณฑ์แต่งตัว
ส าหรับผู้ชาย คือ การสร้างสรรค์การพัฒนา และการบ ารุงรักษาภาพพจน์ของตัวเอง การใช้ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวขึ้นอยู่กับรูปลักษณ์ที่ผู้ชายอยากแสดงออก สอดคล้องกับ Firat (1993 อ้างถึงใน Souiden and 
Diagne, 2009) ได้ศึกษา เรื่อง การใช้เครื่องส าอาง กล่าวว่าการเพ่ิมขึ้นของการเสริมความงามของผู้ชาย 
หรือ การปรับเปลี่ยนรูปร่าง แสดงให้เห็นถึงการใส่ใจในรูปลักษณ์เขาอย่างแท้จริง เพราะฉะนั้น เครื่องส าอาง
ก าลังเข้าสู่ตลาดของกลุ่มผู้ชายมากขึ้น โดยความคิดที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเป็นกลเม็ดที่จะท าให้
พวกเขาเป็นที่สนใจ และมีเสน่ห์กับเพศตรงข้าม  

 ทั้งนี้เป็นเพราะว่าในความเป็นจริงเครื่องส าอางไม่เพียงแต่พัฒนารูปลักษณ์ทางด้านร่างกาย
ของผู้ชายเพียงเท่านั้น แต่ยังพัฒนาลักษณะทางด้านจิตวิทยาด้วย โดยเพ่ิมระดับความมั่นใจเกี่ยวกับ
รูปลักษณ์ภายนอกของเขา ในหลายๆ วัฒนธรรมและสังคม เช่น สังคมตะวันตก รูปลักษณ์ของร่างกายเป็น
ส่วนประกอบส าคัญของมโนคติของตนเอง และกระตุ้นความต้องการผลิตภัณฑ์และบริการที่แน่ใจได้ เช่น 
ผลิตภัณฑ์ควบคุมน้ าหนัก ลดความอ้วน การออกก าลังกาย และเครื่องส าอาง 

2. ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต พบว่า ผู้ชายวัยท างานมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ตโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านราคา ด้าน
บุคลากรด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการ
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ส่งเสริมการตลาดตามล าดับ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์ 
ฉลากสินค้าที่แสดงติดอยู่กับผลิตภัณฑ์ เครื่องหมายการค้า ระบุที่ตั้งผู้ผลิตชัดเจน แสดงขนาด ปริมาณ 
วิธีใช้ รวมถึงข้อเสนอแนะต่าง ๆ ข้อห้าม พร้อมทั้งระบุวิธีเก็บรักษาเพ่ือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ระบุวัน/
เดือน/ปีที่ผลิต วัน/เดือน/ปี หมดอายุตรงความเป็นจริง เพ่ือความถูกต้อง สร้างความเข้าใจ เพ่ือประโยชน์
ของผู้ใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า อีกทั้งผลิตภัณฑ์จะต้องได้รับการรับรองจากองค์การอาหารและยา 
เพ่ือให้เกิดความม่ันใจในความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และกล้าตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภมรย์ สกุลเลิศวัฒนา (2558) ได้ศึกษา เรื่อง ทัศนคติของผู้ชายในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ต่อผลิตภัณฑส์มุนไพรบ ารุงผิวหน้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า โดยประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ความเข้าใจล าดับแรก 
คือ ผลิตภัณฑ์ต้องได้รับการรับรองมาตรฐานจาก อย. หรือมาตรฐาน อ่ืนๆ เช่น GMP ส่วนด้านราคาควรมี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีแตกต่างจากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าทั่วไป ด้านการจัดจ าหน่ายเห็นด้วยว่าควรมี
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้าในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ และด้านการสื่อสารการตลาดเห็นด้วย
ว่าการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ ช่วยให้รู้จักผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ ารุงผิวหน้า 
เช่นเดียวกับวิภาวรรณ พิสิฐเวช (2556) ได้ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ซ้ือเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมที่ส่งผลต่อการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน 
เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับ ลลิตา ข าแสง (2554) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้ชาย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านส่งเสริมการขาย 
โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานขาย 
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานใน
เขตจังหวัดภูเก็ตกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขต
จังหวัดภูเก็ต พบว่า พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน มีความสัมพันธ์กับ
ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต โดยรวมอย่างมี

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%C7%D4%C0%D2%C7%C3%C3%B3%20%20%BE%D4%CA%D4%B0%E0%C7%AA&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากคือ ด้านคุณภาพ เพราะผู้บริโภคเล็งเห็นถึงประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับ
และสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ เช่น เมื่อซื้อเครื่องส าอางแล้วพบว่าดีจะกลับมาซื้ออีก
และบอกให้ผู้อ่ืนซื้อตามและถ้ายี่ห้อ/ตราเดียวกัน มีผลิตภัณฑ์หลายยี่ห้อ ถ้าใช้ผลิตภัณฑ์ชิ้นหนึ่งพบว่าดี
จะกลับไปซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ/ตราเดียวกันอีก ส่วนด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า  ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า และด้านความตั้งใจที่มีต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้ามีความสัมพันธ์
ในเชิงบวก ในระดับค่อนข้างต่ า ทั้งนี้เกิดจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อเครื่องส าอางก็ต่อเมื่อได้รู้ถึง
รายละเอียดเกี่ยวกับเครื่องส าอางชนิดนั้นเป็นอย่างดี เช่น การสอบถามจากตัวแทนจ าหน่ายหรือพนักงาน
ขายก่อนตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง หรือได้รับทราบข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ จากสื่อโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร
ส าหรับผู้ชาย หรือจากพวกนักร้อง นักแสดง เน็ตไอดอลต่าง ๆ ที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับเครื่องส าอาง 
เพราะในปัจจุบันสื่อประเภทนี้เป็นที่นิยมมากและเข้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และช่วยกระตุ้นให้
ผู้บริโภคได้รู้จักและจดจ าในตราสินค้า เพ่ือจะได้แนะน าแก่ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วิสัชนาบัวละบาล (2556) ได้ศึกษา เรื่อง การศึกษาปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่า ทัศนคติของผู้บริ โภคใน
ด้านผลิตภัณฑ์ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายในทุกขั้นตอนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 แรงจูงใจของผู้บริโภค ด้านเหตุผลมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายใน 4 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหาการ
ค้นหาข้อมูลการประเมินผลทางเลือกและพฤติกรรมภายหลังการซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 แรงจูงใจของ
ผู้บริโภคด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวกายของผู้ชายในทุกขั้นตอนที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 สอดคล้องกับ มยุรา สุขเอ่ียม (2559) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ที่แตกต่างกันส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางร้าน
สะดวกซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เช่นเดียวกับ พิไล
ลักษณ์ ชื่นสุขศรี (2556) ได้ศึกษา เรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ตัว ได้แก่ ปัจจัย
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ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืน เช่นเดียวกับอาทิตย์ วิรารัตน์ 
(2554) ได้ศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ของกลุ่ม
ชายรักชาย (เกย์) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) ในเขกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่ง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ
ปัจจัยด้านช่องทาง การจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1) จากการศึกษาผู้ประกอบการควรน าข้อมูลเหล่านี้ไปศึกษา เพ่ือเจาะลึกรายละเอียดแต่
ละส่วนเพ่ือเข้าใจผู้บริโภค กลุ่มผู้ชายเจ้าส าอางได้อย่างละเอียด และลึกซึ้งมากขึ้น เพราะการวิจัยครั้งนี้
เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน ประกอบด้วย ด้านการ
เจตคติต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม การตั้งใจเกิดพฤติกรรม ข้อมูล
เหล่านี้ล้วนเป็นข้อมูลที่น าไปสู่พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางของกลุ่มตัวอย่าง ที่บ่งบอกถึงการด าเนินชีวิตที่
เปลี่ยนไปของผู้ชายที่สนใจดูแลตัวเองมากยิ่งขึ้น ตั้งแต่ศีรษะจรดปลายเท้า ดังนั้น หากผู้ประกอบการสนใจ
ที่จะน าข้อมูลเหล่านี้ไปศึกษา ก็จะสามารถพัฒนา และปรับปรุงสินค้าให้ตอบสนองกับกลุ่มตัวอย่างได้อย่างตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด นอกจากนี้ยังสามารถศึกษาถึงแนวโน้มของตลาดเครื่องส าอางที่จะ
เปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือจะได้เตรียมแนวทางวางแผนทาง การตลาด เพ่ือตอบสนอง
ผู้บริโภคได้ในระยะยาว และจากการศึกษาพฤติกรรมของผู้ชายกลุ่มนี้ พบว่า สิ่งที่ส าคัญที่สุดที่ตัดสินใจใช้
เครื่องส าอาง คือ เพ่ือพัฒนาบุคลิกภาพ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาเพ่ือตอบสนองผู้ชายกลุ่มนี้ ควรเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้แล้วเห็นผลที่ดีข้ึนของบุคลิกภาพ และไม่ส่งผลให้บุคลิกภาพแย่ลง คุณภาพจึงส าคัญมาก เพราะ
หากคุณภาพของสินค้าไม่ดี ก็จะไม่ได้รับความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ ไปใช้อีก นอกจากนี้สื่อโฆษณาก็มี
ความส าคัญที่จะส่งผลให้เกิดการคล้อยตาม ให้เกิดการใช้สินค้า ดังนั้น การท าโฆษณาควรจะสื่อถึงเมื่อใช้แล้ว
ผลที่เกิดขึ้น ควรส่งผลให้เกิดบุคลิกภาพที่ดีขึ้น จึงจะได้รับการตอบ สนองจากกลุ่มตัวอย่างนี้ เนื่องจาก
ผู้ชายกลุ่มนี้ชอบให้ตัวเองมีความโดดเด่น ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ต้องช่วยเสริมให้ตนเองมีความโดดเด่น จึง
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จะจูงใจ นอกจากนี้ยังต้องมีเอกลักษณ์ความน่าสนใจ และรูปแบบที่แตกต่างจากสินค้าปกติทั่วไปจะได้รับ
ความนิยมจากกลุ่มตัวอย่างนี้ 
 2) ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษา พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
เช่น ลดริ้วรอย ผิวพรรณดีขึ้น ให้ความชุ่มชื่น ผิวขาวขึ้น และผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ดังนั้นทาง
ผู้ประกอบการจึงต้องมุ่งเน้นวิจัยและพัฒนาเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง หรือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ตามช่วงวัยของผู้บริโภค เพราะจะแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และ
คุณสมบัติที่เหมาะกับผู้บริโภคตามวัย 
 3) ด้านราคาจากการศึกษา พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสม
กับคุณภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการควรก าหนดราคาให้มีความเหมาะสม สอดคล้องกับปริมาณและคุณภาพของ
สินค้าโดยค านึงถึงต้นทุนการผลิตและควรท าการส ารวจคู่แข่ง ทั้งที่เป็นทางตรงและทางอ้อมในกลุ่มสินค้าที่
มีความใกล้เคียงกันว่ามีการก าหนดราคาอย่างไร เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดราคาสินค้าของ
ตนเองนอกจากนั้นควรมีการระบุราคาให้ชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์เพ่ือเป็นการไม่เอาเปรียบผู้บริโภค 
 4) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับมีการแสดง
สินค้า ณ จุดขาย (การตกแต่ง การจัดเรียงในตู้แสดงสินค้า) น่าสนใจ และสินค้ามีตัวอย่างให้ทดลองใช้
ดังนั้นทางผู้ประกอบการจึงจัดแสดงสินค้าให้มีความโดดเด่นและน่าสนใจ พร้อมกับมีการแจกผลิตภัณฑ์ฟรี 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ก่อน เมื่อผู้บริโภคเกิดความพอใจหลังจากการได้ทดลองใช้ ก็จะกลับมาซื้อ อีก
ในภายหลัง ซึ่งนับว่าเป็นวิธีที่ได้ผลดีที่สุดวิธีหนึ่ง เพราะการแจกของตัวอย่างมักจะนิยมใช้กันเมื่อน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด เป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครู้จักในระยะเริ่มแรก หรือเมื่อต้องการ
ขยายส่วนแบ่งตลาดของผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วให้สูงขึ้น ในกรณีเช่นนี้เราอาจใช้วิธีแจกของตัวอย่าง เพ่ือ
แสดงให้เห็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนมาใช้ผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท 
 5) ด้านการส่งเสริมการตลาดจากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือ 
ของผู้แนะน า โฆษณาสินค้า เช่น แพทย์ พยาบาล เภสัชกรหลากหลาย ดังนั้นทางผู้ประกอบการจ าเป็น
จะต้องมีบุคลากรที่มีความรู้ความเข้าใจ ด้านผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี เช่น ความรู้ในด้านส่วนประกอบอ่ืนๆ 
ของผลิตภัณฑ์ และคุณประโยชน์ที่จะได้รับ เพราะจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกน่าเชื่อถือและมั่นใจในความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น 
 



83 
 

 

 6) ด้านบุคลากรจากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับพนักงานพูดจาสุภาพ มี
มารยาทและบริการที่ดีมีการแนะน าผลิตภัณฑ์และเชิญชวนจากพนักงาน ดังนั้นทางผู้ประกอบการจึงต้อง
มีการจัดอบรมพนักงานให้มีปฏิสัมพันธ์และมีมารยาทที่ดีต่อลูกค้า รวมถึงอบรมเกี่ยวกับความรู้ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
 7) ด้านกระบวนการให้บริการ จากการศึกษา พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเปิดบริการ 
ทุกวันและการรับเปลี่ยน/คืนสินค้า ดังนั้นทางผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายจะต้องระบุเวลาในการให้บริการอย่าง
ชัดเจน เพ่ือความสะดวกของผู้บริโภค และควรมีบริการรับเปลี่ยน/คืนเงินโดยไม่มีเงื่อนไข เนื่องจาก
แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด คือ การบอกต่อโดยบุคคลหากสินค้ามีชื่อเสียงที่ไม่
ดีแล้วการจะท าให้สินค้ากลับมาเป็นที่เชื่อถือของผู้บริโภคอีกเป็นไปได้ยาก 
 8) ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษา พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับบรรยากาศ
ในร้านอบอุ่นเป็นกันเอง และภาพลักษณ์ของสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เครื่องส าอางดูดี ดังนั้น ทาง
ผู้ประกอบการควรค านึงถึงเรื่องความสะอาดแล้วการจัดแต่งให้บรรยากาศของร้านมีความทันสมัยเป็นจุด
สนใจแก่ผู้บริโภค และเพ่ิมสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ให้แก่ลูกค้า เช่น จุดชาร์จแบตเตอรี่โทรศัพท์ บริการ 
WiFi 
 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ควรศึกษาถึงอิทธิพลหรือความต้องการในกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจ เพ่ือจะได้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน 
 2) ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการเครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 3) ควรศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย โดยระบุชนิด
ของเครื่องส าอางชนิดใดชนิดหนึ่ง เช่น โฟมล้างหน้า ครีมบ ารุงผิวหน้า หรือครีมบ ารุงผิวกาย เป็นต้น
เพ่ือให้ได้ผลที่ชัดเจนมากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 

รายชื่อผู้เชี่ยวชาญ 
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รายช่ือผู้เชี่ยวชาญ 
 
 โดยผู้เชี่ยวชาญประกอบด้วย 
 1. ผศ.ดร.บัญฑิต ไวว่อง  
  ผู้เชี่ยวชาญด้านบิหารธุรกิจ สาขาบริหารธุรกิจ  
  มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต 
 
 2. ดร.วิญญู วีรยางกูร   
  ผู้เชี่ยวชาญด้านบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด   
  มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต 
 
 3. รศ.ดร.โกสุม สายใจ  
  ผู้เชี่ยวชาญด้านวิจัยจากส านักวิจัย และนวัตกรรม  
  มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ ศูนย์นนทบุรี 
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ภาคผนวก ข   
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง พฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับ ผิ วหน้ า ของผู้ ช า ย วั ย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ค าชี้แจง   
 แบบสอบถามการวิจัยนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือน าข้อมูลไปใช้ในโครงการวิจัยของมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
(ศูนย์ภูเก็ต) 
 ค าตอบของท่านจึงเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง จึงใคร่ขอความร่วมมือให้ท่านได้
ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยข้อมูลใดๆ ที่ท่านให้จะไม่มีการเผยแพร่ออกไปเป็นรายบุคคล ผู้วิจัย
ขอแสดงความขอบคุณไว้ ณ ที่นี้ 
 แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาด
เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัย
ท างาน ในเขตจังหวัดภูเก็ต   

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า
ของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต   

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
 

ผู้ท าการวิจัย 
ดร.วิภาวรรณ  พิสิฐเวช 

คณะบริหารธุรกิจ  สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ ศูนย์ภูเก็ต 
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ส่วนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน
 ในเขตจังหวัดภูเก็ต 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 

 
 
 

พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน 

ในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

(5) 

เห็น 
ด้วย 
(4) 

ไม่ 
แน่ใจ  
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
 (2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า     

1. ท่านใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าทุกวัน 
(เฉพาะตอนเช้า) 

     

2. ท่านใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าทุกวัน 
เช้า เย็น 

     

3. ท่านใช้เครื่องส าอางสครับ หรือมาร์ค 
สัปดาห์ละ 2 ครั้ง 

     

ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า     

1. มีบุคลิกภาพดีขึ้น      

2. ดูเป็นชาย เท่ห์      
3. ผิวพรรณดีขึ้น      

4. ผู้หญิงชอบมากขึ้น      

5. ท าให้คนรอบข้างเห็นว่าดูแลตัวเองดี      

6. เป็นความจ าเป็นที่ขาดไม่ได้      

7. มีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น      

8. เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาบุคลิกภาพ      

9. สังคมยอมรับและชื่นชอบ      
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พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน 

ในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

(5) 

เห็น 
ด้วย 
(4) 

ไม่ 
แน่ใจ  
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
 (2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

1. ซื้อเครื่องส าอางตามคนในครอบครัว/
ญาติพ่ีน้อง 

     

2. ซื้อเครื่องส าอางตามของเพ่ือน      

3. ซื้อเครื่องส าอางตามโฆษณา      
4. ซื้อเครื่องส าอางตามนักร้อง นักแสดง 
เน็ตไอดอล มาเป็นพรีเซนเตอร์ 

     

5. ซื้อเครื่องส าอางตามพนักงานขาย      
ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

1. ท่านจะเลือกซ้ือเครื่องส าอางที่ได้รับ
ความนิยมตามท้องตลาดเท่านั้น 

     

2. ท่านจะซ้ือเครื่องส าอางที่ผลิตเพ่ือผู้ชาย
เท่านั้น 

     

3. ท่านจะซ้ือเครื่องส าอางของผู้หญิง 
เพราะบางอย่างยังไม่มีส าหรับผู้ชาย 

     

4. ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางใดซ้ าอีก ถ้าใช้
แล้วไม่เห็นผล 

     

5. ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางที่เกิดอาการ
แพ้ แม้ประสิทธิภาพจะดีก็ตาม 

     

6. ไม่ว่าอย่างไรท่านก็จะซื้อเครื่องส าอางมา
ใช้ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับ ผิ ว ห น้ า ข อ ง ผู้ ช า ย วั ย
ท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต   

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน 

ในเขตจังหวัดภูเก็ต   

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

(5) 

เห็น 
ด้วย 
(4) 

ไม่ 
แน่ใจ  
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
 (2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์      
2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์      

3. ความปลอดภัยต่อการใช้ผลิตภัณฑ์      

4. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรงกับ ความ
ต้องการ 

     

5. ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น ลดริ้วรอย 
ผิวพรรณดีขึ้น ให้ความชุ่มชื่น ผิวขาวขึ้น 

     

6. มีป้ายฉลากสินค้า เช่น รายละเอียด 
วิธีการใช้ วันผลิต วันหมดอายุ เครื่องหมาย
รับประกันคุณภาพ 

     

7. บรรณจุภัณฑ์มีรูปร่างสวยงาม ทันสมัย
น่าใช้ 

     

8. ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย      
ด้านราคา 

1. ราคามีความคุ้มค่าให้ผลตรงตาม 
 ความต้องการของผู้บริโภค 

     

2. ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับ
คุณภาพ 

     

3. ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับปริมาณ      
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ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน 

ในเขตจังหวัดภูเก็ต   

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

(5) 

เห็น 
ด้วย 
(4) 

ไม่ 
แน่ใจ  
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
 (2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 

4. ราคาของผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าตราสินค้าอ่ืน      
5. มีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. สินค้าหาซื้อได้ง่าย สะดวก      

2. สินค้ามีตัวอย่างให้ทดลองใช้      

3. สถานที่ที่จ าหน่ายมีที่จอดรถสะดวก      

4. สถานที่ที่จ าหน่ายใกล้บ้าน      

5. ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีจ าหน่ายทั่วไป
ใน. ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ ร้าน
ทั่วไป ร้านขายยา ฯลฯ  

     

6. มีการแสดงสินค้า ณ จุดขาย (การ
ตกแต่ง การจัดเรียงในตู้แสดงสินค้า) 
น่าสนใจ 

     

7. การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่หยิบง่าย      

8. การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่มองเห็นชัด      

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางวิทยุ 
โทรทัศน์ นิตยาสารส าหรับผู้ชาย สื่อ
อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook 

     

2. มีข้อคามที่ใช้ในการโฆษณา เช่น เพราะ
คุณไม่ใช่ผู้หญิง จึงต้องใช้เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชายโดยเฉพาะ 

     

3. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักร้อง 
นักแสดง เน็ตไอดอล มาเป็นพรีเซนเตอร์ 
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พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน 

ในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

(5) 

เห็น 
ด้วย 
(4) 

ไม่ 
แน่ใจ  
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
 (2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 

4. ความน่าเชื่อถือของผู้แนะน า โฆษณา
สินค้า เช่น แพทย์ พยาบาล เภสัชกร  

     

5.  มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่
เป็นประจ า เช่น มีส่วนลด มีของแถมของ
สมนาคุณ การส่งคูปองชิงโชค 

     

6. การมีระบบสมาชิกและการให้สิทธิพิเศษ
ต่าง ๆ 

     

ด้านบุคลากร 

1. การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงาน      

2. พนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย      

3. พนักงานพูดจาสุภาพ มีมารยาทและ
บริการที่ดี 

     

4. มีการแนะน าผลิตภัณฑ์และเชิญชวน
จากพนักงาน 

     

ด้านกระบวนการให้บริการ      

1. เปิดบริการทุกวัน      

2. ได้รับบริการที่รวดเร็วทันใจ      

3. มีความถูกต้องแม่นย าในการคิดราคา      

4. มีการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน/ที่
ท างาน 

     

5. รับเปลี่ยน/คืนสินค้า      
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
1.  อายุ 
  20 – 30 ปี    31 – 40 ปี   41 – 50 ปี    
 

2.  สถานภาพ 
  โสด     สมรส   หม้าย/หย่าร้าง 
 

3.  ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
 

4.  อาชีพ 
  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน 
  ธุรกิจส่วนตัว    รับจ้างทั่วไป    
  ค้าขาย    อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างาน 

ในเขตจังหวัดภูเก็ต   

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

(5) 

เห็น 
ด้วย 
(4) 

ไม่ 
แน่ใจ  
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
 (2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ      

1. ภาพลักษณ์ของสถานที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางดูดี 

     

2. การตกแต่งภายใน-ภายนอกสวยงาม      

3. ความสะอาดของสถานที่      

4. บรรยากาศในร้านอบอุ่นเป็นกันเอง      



99 
 

 

5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  15,000 บาท หรือต่ ากว่า  15,001 – 20,000 บาท 
  20,001 – 30,000 บาท  30,001 – 40,000 บาท   
  40,001 บาทข้ึนไป  
 

6. ลักษณะการท างาน 
ท างานกลางแจ้ง/กลางแดด   ท างานในท่ีท างาน/ในร่ม   
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 

 
 ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ค 

แบบตรวจสอบความสอดคล้อง 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) 
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แบบตรวจสอบความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
ของแบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง พฤติกรรมการใช้และส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอาง 
ส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต 

 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดและเขียน
 ค าแนะน าลงในช่องข้อเสนอแนะโดยประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 +1 = สอดคล้องหรือแน่ใจว่าหัวข้อประเมินตนเองวัดจุดประสงค์ที่ระบุไว้จริง 
 0 = ไม่แน่ใจว่าหัวข้อประเมินตนเองวัดจุดประสงค์ที่ระบุไว้ 
 -1 = ไม่สอดคล้องหรือแน่ใจว่าหัวข้อประเมินตนเองไม่ได้วัดจุดประสงค์ที่ระบุไว้ 

ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 – 1.00 

ข้อ หัวข้อการประเมิน 
การประเมิน 

ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

1. พฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต   

 ด้านการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 
 1.1 ท่านใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าทุกวัน (เฉพาะ

ตอนเช้า) 
    

 1.2 ท่านใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าทุกวัน เช้า 
เย็น 

    

 1.3 ท่านใช้เครื่องส าอางสครับ หรือมาร์ค สัปดาห์ 
ละ 2 ครั้ง 

    

 ด้านเจตคติต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 
 1.4 มีบุคลิกภาพดีขึ้น     

 1.5 ดูเป็นชาย เท่ห์     
 1.6 ผิวพรรณดีขึ้น     

 1.7 ผู้หญิงชอบมากขึ้น     

 1.8 ท าให้คนรอบข้างเห็นว่าดูแลตัวเองดี     
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ข้อ หัวข้อการประเมิน 
การประเมิน 

ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

 1.9 เป็นความจ าเป็นที่ขาดไม่ได้     

 1.10 มีความม่ันใจในตัวเองมากขึ้น     
 1.11 เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาบุคลิกภาพ     

 1.12 สังคมยอมรับและชื่นชอบ     
 ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

 1.13 ซ้ือเครื่องส าอางตามคนในครอบครัว/ญาติ 
พ่ีน้อง 

    

 1.14 ซื้อเครื่องส าอางตามของเพ่ือน     

 1.15 ซื้อเครื่องส าอางตามโฆษณา     
 1.16 ซื้ อ เ ค รื่ อ งส า อางตามนั ก ร้ อ ง  นั กแสดง  

เน็ตไอดอล มาเป็นพรีเซนเตอร์ 
    

 1.17 ซื้อเครื่องส าอางตามพนักงานขาย     
 ด้านการรับรู้ความสามารถต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

 1.18 ท่านจะเลือกซ้ือเครื่องส าอางที่ได้รับความนิยม 
ตามท้องตลาดเท่านั้น 

    

 1.19 ท่านจะซ้ือเครื่องส าอางที่ผลิตเพ่ือผู้ชายเท่านั้น     

 1.20 ท่านจะซ้ือเครื่องส าอางของผู้หญิง เพราะ 
บางอย่างยังไม่มีส าหรับผู้ชาย 

    

 1.21 ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางใดซ้ าอีก ถ้าใช้แล้ว 
ไม่เห็นผล 

    

 1.22 ท่านจะไม่ซื้อเครื่องส าอางที่เกิดอาการแพ้  
แม้ประสิทธิภาพจะดีก็ตาม 

    

 1.23 ไม่ว่าอย่างไรท่านก็จะซื้อเครื่องส าอางมาใช้     
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ข้อ หัวข้อการประเมิน 
การประเมิน 

ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

 ด้านความตั้งใจต่อการใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า 

 1.24 เมื่อใช้เครื่องส าอางไปประมาณ 2 เดือน รู้สึก
ว่ามีบุคลิกภาพดีขึ้น จึ งท าให้ท่านตัดสินใจซื้ อ
เครื่องส าอางมาใช้ต่อเรื่อยๆ 

    

 1.25 ท่านเลือกเครื่องส าอาง โดยเปรียบเทียบกับ
คุณภาพของผลลัพธ์หลังใช้ไปประมาณ 1 เดือน 

    

 1.26 ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือเครื่องส าอางมาใช้มากขึ้น      

 1.27 ท่านตั้งใจจะลองซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุง 
ผิวหน้าที่ไม่เคยใช้มาลองใช้ภายใน 1 เดือนข้างหน้า 

    

 1.28 ท่านจะลองใช้เครื่องส าอางที่ไม่เคยใช้ แค่  
7 วัน 

    

2. ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในเขตจังหวัดภูเก็ต   

 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 2.1 ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์     

 2.2 คุณภาพของผลิตภัณฑ์     

 2.3 ความปลอดภัยต่อการใช้ผลิตภัณฑ์     
 2.4 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการ     

 2.5 ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น ลดริ้วรอย  
ผิวพรรณดีขึ้น ให้ความชุ่มชื่น ผิวขาวขึ้น 

    

 2.6 มีป้ายฉลากสินค้า เช่น รายละเอียด วิธีการใช้  
วันผลิต วันหมดอายุ เครื่องหมายรับประกันคุณภาพ 

    

 2.7 บรรณจุภัณฑ์มีรูปร่างสวยงาม ทันสมัยน่าใช้     

 2.8 ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย     
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ข้อ หัวข้อการประเมิน 
การประเมิน 

ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

 ด้านราคา     

 2.9 ราคามีความคุ้มค่าให้ผลตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค 

    

 2.10 ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับคุณภาพ     
 2.11 ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับปริมาณ     

 2.12 ราคาของผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าตราสินค้าอ่ืน     

 2.13 มีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน     
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 2.14 สินค้าหาซื้อได้ง่าย สะดวก     
 2.15 สินค้ามีตัวอย่างให้ทดลองใช้     

 2.16 สถานที่ที่จ าหน่ายมีที่จอดรถสะดวก     

 2.17 สถานที่ที่จ าหน่ายใกล้บ้าน     
 2.18 ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีจ าหน่ายทั่วไปใน

ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ ร้านทั่วไป ร้านขาย
ยา ฯลฯ  

    

 2.19 มีการแสดงสินค้า ณ จุดขาย (การตกแต่ง การ
จัดเรียงในตู้แสดงสินค้า) น่าสนใจ 

    

 2.20 การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่หยิบง่าย     

 2.21 การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่มองเห็นชัด     
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 2.22 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางวิทยุ โทรทัศน์  
นิตยาสารส าหรับผู้ ชาย สื่อ อินเทอร์ เน็ต  เช่น 
Facebook 
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ข้อ หัวข้อการประเมิน 
การประเมิน 

ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

 2.23 มีข้อคามที่ใช้ในการโฆษณา เช่น เพราะคุณ
ไม่ใช่ผู้หญิง จึงต้องใช้เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย
โดยเฉพาะ 

    

 2.24 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักร้อง นักแสดง 
เน็ตไอดอล มาเป็นพรีเซนเตอร์ 

    

 2.25 ความน่าเชื่อถือของผู้แนะน า โฆษณาสินค้า 
เช่น แพทย์ พยาบาล เภสัชกร  

    

 2.26 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่ เป็น
ประจ า เช่น มีส่วนลด มีของแถมของสมนาคุณ การ
ส่งคูปองชิงโชค 

    

 2.27 การมีระบบสมาชิกและการให้สิทธิพิเศษต่างๆ     

 ด้านบุคลากร 
 2.28 การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงาน     

 2.29 พนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย     

 2.30 พนักงานพูดจาสุภาพ มีมารยาทและบริการที่ดี     
 2.31 มีการแนะน าผลิตภัณฑ์และเชิญชวนจาก

พนักงาน 
    

 ด้านกระบวนการให้บริการ 

 2.32 เปิดบริการทุกวัน     

 2.33 ได้รับบริการที่รวดเร็วทันใจ     
 2.34 มีความถูกต้องแม่นย าในการคิดราคา     

 2.35 มีการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน/ที่ท างาน     

 2.36 รับเปลี่ยน/คืนสินค้า     
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ข้อ หัวข้อการประเมิน 
การประเมิน 

ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ     

 2.37 ภาพลักษณ์ของสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางดูดี 

    

 2.38 การตกแต่งภายใน-ภายนอกสวยงาม     
 2.39 ความสะอาดของสถานที่     

 2.40 บรรยากาศในร้านอบอุ่นเป็นกันเอง     

 รวม     
ข้อเสนอแนะ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
 
 

(ลงชื่อ)................................................................ผู้ประเมิน 
(.......................................................) 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  คนที่............ 
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ภาคผนวก ง 

Reliability-แบบสอบถาม 
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Reliability-แบบสอบถาม ส่วนที่ 1 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 
 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.973 29 

 
 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

a1 4.00000 .587220 30 

a2 4.00000 .694808 30 

a3 4.06667 .691492 30 

a4 4.00000 .643268 30 

b1 3.96667 .718395 30 

b2 4.20000 .664364 30 

b3 3.93333 .784915 30 
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 Mean Std. Deviation N 

b4 4.06667 .739680 30 

b5 4.00000 .742781 30 

b6 4.06667 .868345 30 

b7 4.06667 .784915 30 

b8 4.13333 .730297 30 

b9 4.00000 .643268 30 

c1 4.06667 .639684 30 

c2 4.16667 .698932 30 

c3 4.06667 .827682 30 

c4 4.10000 .758856 30 

c5 4.00000 .787839 30 

d1 4.16667 .791478 30 

d2 4.16667 .746640 30 

d3 4.00000 .787839 30 

d4 4.13333 .776079 30 

d5 4.16667 .746640 30 

d6 4.26667 .739680 30 

e1 4.20000 .664364 30 

e2 4.16667 .746640 30 

e3 4.26667 .583292 30 

e4 4.20000 .761124 30 

e5 3.16667 1.366681 30 
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Item-Total Statistics 

 Scale  
Mean if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

a1 113.80000 263.821 .763 .972 

a2 113.80000 262.028 .720 .973 

a3 113.73333 263.306 .665 .973 

a4 113.80000 263.821 .693 .973 

b1 113.83333 262.489 .675 .973 

b2 113.60000 262.110 .751 .972 

b3 113.86667 260.051 .713 .973 

b4 113.73333 259.306 .792 .972 

b5 113.80000 258.234 .835 .972 

b6 113.73333 255.237 .819 .972 

b7 113.73333 258.340 .783 .972 

b8 113.66667 261.678 .699 .973 

b9 113.80000 260.166 .874 .972 

c1 113.73333 261.513 .812 .972 

c2 113.63333 259.482 .833 .972 

c3 113.73333 262.892 .564 .974 

c4 113.70000 260.907 .703 .973 

c5 113.80000 256.786 .844 .972 

d1 113.63333 257.620 .806 .972 

d2 113.63333 258.930 .800 .972 

d3 113.80000 256.441 .858 .972 
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 Scale  
Mean if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

d4 113.66667 259.816 .731 .972 

d5 113.63333 260.999 .711 .973 

d6 113.53333 260.740 .730 .972 

e1 113.60000 261.421 .785 .972 

e2 113.63333 260.102 .750 .972 

e3 113.53333 263.637 .778 .972 

e4 113.60000 258.869 .787 .972 

e5 114.63333 251.413 .587 .976 

 
 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

1.17800E2 278.717 16.694827 29 
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Reliability--แบบสอบถามส่วนที่ 2 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.924 40 

 
 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

i1 3.2667 1.25762 30 

i2 3.7333 1.08066 30 

i3 3.3667 1.27261 30 

i4 3.3667 1.27261 30 

i5 3.8667 .93710 30 

i6 3.9000 1.02889 30 

i7 3.9333 .86834 30 
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 Mean Std. Deviation N 

i8 3.7000 .83666 30 

j1 3.7333 .73968 30 

j2 3.7667 .67891 30 

j3 4.2000 .76112 30 

j4 3.7667 .81720 30 

j5 3.7333 .82768 30 

k1 3.8667 .77608 30 

k2 3.6667 .66089 30 

k3 3.8000 .71438 30 

k4 3.5667 .77385 30 

k5 3.6667 .66089 30 

k6 3.8667 .77608 30 

k7 3.7667 .72793 30 

k8 3.7667 .77385 30 

l1 3.5667 .85836 30 

l2 3.7000 .74971 30 

l3 3.8667 .73030 30 

l4 3.6333 .55605 30 

l5 3.7667 .77385 30 

l6 3.9667 .85029 30 

m1 3.6000 .72397 30 

m2 3.7000 .70221 30 

m3 3.7000 .74971 30 
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 Mean Std. Deviation N 

m4 3.7000 .79438 30 

n1 3.1667 1.01992 30 

n2 4.0667 .44978 30 

n3 4.2000 .84690 30 

n4 3.9333 .82768 30 

n5 4.3000 .65126 30 

o1 4.0000 .58722 30 

o2 3.9000 .54772 30 

o3 4.4667 .57135 30 

o4 4.2333 .62606 30 

 

Item-Total Statistics 

 Scale  
Mean if Item 

Deleted 

Scale  
Variance if  

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

i1 148.5000 254.259 .346 .925 

i2 148.0333 255.757 .370 .924 

i3 148.4000 252.662 .381 .924 

i4 148.4000 252.800 .378 .924 

i5 147.9000 266.024 .092 .927 

i6 147.8667 264.395 .127 .927 

i7 147.8333 251.868 .620 .920 

i8 148.0667 246.961 .838 .918 

j1 148.0333 249.551 .839 .919 
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 Scale  
Mean if Item 

Deleted 

Scale  
Variance if  

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

j2 148.0000 252.345 .783 .919 

j3 147.5667 260.668 .344 .923 

j4 148.0000 248.069 .814 .918 

j5 148.0333 249.826 .733 .919 

k1 147.9000 252.645 .667 .920 

k2 148.1000 251.472 .849 .919 

k3 147.9667 250.792 .813 .919 

k4 148.2000 251.407 .721 .920 

k5 148.1000 255.541 .650 .921 

k6 147.9000 249.679 .792 .919 

k7 148.0000 253.379 .681 .920 

k8 148.0000 253.517 .632 .920 

l1 148.2000 250.993 .661 .920 

l2 148.0667 253.857 .640 .920 

l3 147.9000 253.334 .681 .920 

l4 148.1333 257.361 .674 .921 

l5 148.0000 252.276 .685 .920 

l6 147.8000 268.166 .029 .927 

m1 148.1667 254.351 .642 .921 

m2 148.0667 252.064 .769 .919 

m3 148.0667 252.892 .681 .920 

m4 148.0667 250.616 .734 .919 
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 Scale  
Mean if Item 

Deleted 

Scale  
Variance if  

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

n1 148.6000 243.283 .798 .918 

n2 147.7000 268.010 .101 .925 

n3 147.5667 273.840 -.173 .929 

n4 147.8333 278.420 -.340 .930 

n5 147.4667 273.499 -.196 .928 

o1 147.7667 269.357 .000 .926 

o2 147.8667 264.120 .297 .924 

o3 147.3000 271.321 -.103 .926 

o4 147.5333 264.051 .259 .924 
 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

1.5177E2 269.702 16.42262 40 
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