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Abstract 
 
 The study of  “Marketing Communication Exposure and Buying Behavior of Cosmetics 
for Men in Bangkok” aims at the study of  1) the relationship between demographic 
characteristics and buying behavior of cosmetics for men in Bangkok and 2) the relationship 
between marketing communication exposure and buying behavior of cosmetics for men in 
Bangkok. Questionnaires were used as a tool in collecting data. The samples were 400 males, 
older than 18 years who residing in the Bangkok area and have used  the cosmetics for men 
before. Then analysis the data by percentage, mean, standard deviation and the hypotheses were 
test by Chi- square test. 

The result showed that most respondent were 26 - 30 years old and were graduated in 
Bachelor degree level, private company officers, and had the average monthly income 
between10,001- 20,000 baht and single.  Marketing Communication Exposure in regard to 
cosmetics for men in medium level and accept the personal media the most. Most of them have 
the purpose to purchase the product to decrease the skin problem. They have planned to purchase 
the product in advance for sometime and made purchasing decisions by themselves.  Supper 
market or convenience store is very famous destination, the average around 1-2 times and 
approximately cost around 500-1,000 THB per month. 

Hypothesis testing found that  
1. Age, education, occupation, income, marital status, reliability of media message, 

media attention and frequency of media exposure are significantly correlated with purpose of 
purchasing cosmetic for men. 

2. Age, education, occupation, reliability of media message and media attention are 
significantly correlated with the purchasing planning of cosmetic for men.  



3. Age, education, occupation, income, marital status, reliability of media message, 
media message attention and frequency of media exposure are significantly correlated with the 
influence person to purchase cosmetic for men. 

4. Age, education, occupation, income, reliability of media message, media attention and 
frequency of media exposure are significantly correlated with the buying place.  

5.  Age, income, media  attention and frequency of media exposure are significantly 
correlated with the average purchasing per month of cosmetic for men 

6. Age, education, occupation, income, marital status, reliability of media message, 
media attention and frequency of media exposure are significantly correlated with the average 
expenses per month to purchasing cosmetic for men.  
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 โครงการศึกษาเฉพาะบุคคลเร่ือง “การเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร” ส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาเป็น
อยา่งยิง่จาก ดร. สุวรรณี ลคันวณิช อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีไดก้รุณาสละเวลาใหค้  าปรึกษา ค าแนะน า 
ขอ้คิดเห็นต่างๆ และช่วยแกไ้ขขอ้บกพร่อง จนท าให้รายงานฉบบัน้ีสมบูรณ์ข้ึน ตลอดระยะเวลา
ของการท างานดว้ยดีเสมอมา ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
 ขอขอบพระคุณ ดร.ชุติมา เกศดายรัุตน์ กรรมการสอบรายงานโครงการศึกษาเฉพาะบุคคล
เล่มน้ี พร้อมทั้งให้ค  าแนะน าและแนวคิดต่างๆ เพื่อปรับปรุงใหร้ายงานเล่มน้ีมีความสมบูรณ์มาก
ยิง่ข้ึน 
 ขอขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาทความรู้ ขอขอบคุณเพื่อนๆ 
นกัศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ ท่ีเป็นก าลงัใจในการเรียนและสอบจนผา่นพน้มาดว้ยดี 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามและใหข้อ้มูล
ในการตอบแบบสอบถามดว้ยความร่วมมือเป็นอยา่งดี 
 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และเพื่อนๆ ท่ีน่ารักทุกคน ท่ีคอยเป็นก าลงัใจและใหก้าร
สนบัสนุน ความช่วยเหลือมาโดยตลอด ไม่วา่จะทอ้แทห้รือเหน็ดเหน่ือยแค่ไหน ซ่ึงก าลงัใจอนั
ยิง่ใหญ่น้ี ท าใหผู้ว้จิยัสามารถท าโครงการศึกษาเฉพาะบุคคลในคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี 
 และสุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัขอใหง้านวจิยัน้ีไดเ้ป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้สนใจ
คุณประโยชน์จากรายงานฉบบัน้ี ผูว้จิยัของมอบใหบิ้ดามารดา ตลอดจนครูอาจารยทุ์กท่าน 
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 เฉล่ียต่อสัปดาห์ในการชมและรับข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 ส าหรับผูช้าย    

ตารางท่ี 4.9: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 67 
 ส าหรับผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง   

ตารางท่ี 4.10: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 68 
 ส าหรับผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง  

ตารางท่ี 4.11: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 68 
  ส าหรับผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง   

ตารางท่ี 4.12: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 69 
  ของกลุ่มตวัอยา่ง  
ตารางท่ี 4.13: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 70 
  ส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง  
ตารางท่ี 4.14: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑ์  70 
  เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง  
ตารางท่ี 4.15: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 71 
  ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย  
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ตารางท่ี  4.16: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 72 
  ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย  
ตารางท่ี 4.17: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัวตัถุประสงค ์ 73 
  ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย     
ตารางท่ี 4.18: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัวตัถุประสงคใ์นการ 74 
  ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย  
ตารางท่ี 4.19: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบั  75 
 วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.20: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสกบัวตัถุประสงค ์ 76 
  ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.21: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัการวางแผนการซ้ือ  77 
  ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.22: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการวางแผนการซ้ือ  78 
  ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.23: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการวางแผน 79 
  การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.24: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการวางแผนการซ้ือ 80 
  ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.25: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ  81 
  ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.26: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัผูมี้อิทธิพลในการ  82 
  ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.27: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัผูมี้อิทธิพล 83 
  ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.28: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 84 
  ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.29: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบั  85 
 ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.30: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสกบัผูมี้อิทธิพลใน 86 
 การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.31: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์  87 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.32: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ 88 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.33: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัแหล่งท่ีซ้ือ 89 
  ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.34:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ 90 
  เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.35: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบั  91 
  แหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.36: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัจ านวนคร้ังในการซ้ือ  92 
 ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
ตารางท่ี 4.37: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัจ านวนคร้ังท่ีซ้ือ  93 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
ตารางท่ี 4.38: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบั  94 
 จ านวนคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
ตารางท่ี 4.39: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 95 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
ตารางท่ี 4.40: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ  96 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
ตารางท่ี 4.41: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัค่าใชจ่้ายในการ 97 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.42: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 98 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
ตารางท่ี 4.43: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบั  99 
 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
ตารางท่ี 4.44: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสกบัค่าใชจ่้าย 100 
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
ตารางท่ี 4.45: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัวตัถุประสงค ์ 101 
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย  
ตารางท่ี 4. 46: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 102 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4. 47: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจในการติดตามข่าวสาร 103 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัวตัถุประสงค ์
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4. 48: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการรับและชมข่าวสาร 104 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัวตัถุประสงค ์
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.49: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัการวางแผน 105 
 การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.50: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 106 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัการวางแผนการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.51: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจในการติดตามข่าวสาร 107 
 ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัการวางแผน 
 การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.52: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัผูมี้อิทธิพล 108 
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.53: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 109 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.54: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจติดตามข่าวสารของ 110 
 ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัผูมี้อิทธิพล 
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.55: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการรับและชมข่าวสาร 111 
 ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัผูมี้อิทธิพล 
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.56: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัแหล่งท่ีซ้ือ 112 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตารางท่ี 4.57: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือในข่าวสารของ  113 

ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัแหล่งท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ตารางท่ี 4.58: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจในการติดตามข่าวสาร 114 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ความสวย ความงาม ความตอ้งการดูดี เป็นท่ีช่ืนชมช่ืนชอบของคนทัว่ไป เป็นส่ิงท่ีทุกคน
ปรารถนาไม่วา่ผูห้ญิงหรือผูช้าย จึงมีธุรกิจมากมายท่ีออกผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางต่าง ๆ มาเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการน้ี การใชเ้คร่ืองส าอางในการเสริมเติมแต่งความงามบ ารุงผวิพรรณเพื่อชะลอ
ความแก่ ท าใหม้องดูอ่อนกวา่วยั ปัจจุบนัตลาดเคร่ืองส าอางมองเห็นความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็น
เพศชายมีมากข้ึน จากเดิมท่ีมีแต่สินคา้เทคโนโลยเีท่านั้นท่ีเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคผูช้าย สินคา้แฟชัน่และ
เคร่ืองส าอางไดเ้พิ่มส่วนแบ่งใหก้บัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเช่นกนั โดยลกัษณะของการท าตลาดเคร่ืองส าอาง
ผูช้ายส่วนใหญ่จะเป็นการขยายตลาดแตกไลน์มาจากผลิตภณัฑส์ าหรับตลาดผูห้ญิงเดิมโดยการเพิ่มค า
วา่ เมน (Men) หรือ ฟอร์เมน (For Men) ต่อทา้ยในส่วนของช่ือผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายมีทั้งในกลุ่มสินคา้ระดบัล่าง (Mass Brand) และสินคา้ระดบับน (Luxury Brand หรือ 
Counter Brand) ทั้งน้ีตลาดเคร่ืองส าอางผูช้ายเร่ิมมีคู่แข่งเพิ่มข้ึน หลาย ๆ แบรนดไ์ดอ้อกผลิตภณัฑ์  
ใหม่ ๆ ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ ผลิตภณัฑ์
น ้าหอม ผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกาย ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิกาย ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิผสมสารป้องกนัแสงแดด 
ผลิตภณัฑส์ าหรับโกนหนวด ผลิตภณัฑส์ าหรับผม ผลิตภณัฑล์ดร้ิวรอย และความหมองคล ้ารอบดวงตา
ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้ายโดยเฉพาะ เช่น 
คลาแร็งส์เมน (Clarins Men) ชิเซโดเ้มน (Shiseido Men) คลินิกส์ ฟอร์เมน (Clinique for Men) แลบ    
ซีร่ีส์ ฟอร์เมน (Labseries for Men) นีเวยี ฟอร์เมน (Nivea for Men) บีเอสซีเพียวแคร์ฟอร์เมน (BSC 
Pure Care for Men) วชิช่ี ออมม ์(Vichy Homme) ไบโอเธิร์มออมม ์(Biotherm Homme) ลงัโคมออมม ์
(Lancome Homme) อรามิส (Aramis) เอฟซียเูค (Fcuk) อูโน่ (Uno) และยลิเล็ตส์ (Gillete) เป็นตน้ เป็น
การผลกัดนัใหต้ลาดเคร่ืองส าอางผูช้ายในไทยยงัเติบโตไดอี้ก 

ศูนยว์จิยักสิกรไทย (2551) ไดส้ ารวจความตอ้งการในตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย (ภาพท่ี 
1.1) ซ่ึงคาดการณ์ไวว้า่ ในปี 2552 ตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายยงัคงมีแนวโนม้การเติบโตท่ีสูงข้ึน
อยา่งต่อเน่ือง แต่มีอตัราการเติบโตท่ีลดลงอนัเน่ืองมาจากภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวัลงอยา่งมากในช่วง
ปลายปี 2551 ท าใหผู้บ้ริโภคเพศชายมีการตดัค่าใชจ่้ายส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือยลงรวมไปถึงผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง แต่ยงัมีปัจจยัส าคญัท่ีท าใหต้ลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายสามารถขยายตวัไดอ้ยู ่ไดแ้ก่ 
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- สภาพสังคมและค่านิยมท่ีท าใหผู้ช้ายตอ้งหนัมาดูแลตวัเองมากข้ึนทั้งในเร่ืองการแต่งตวั 
รูปร่าง หนา้ตา และผวิพรรณใหดู้ดีตลอดเวลา เพื่อสร้างความมัน่ใจในการติดต่อและปฏิสัมพนัธ์กบั
ผูค้นรอบขา้ง 

- กลุ่มผูช้ายท่ีรักษารูปลกัษณ์ของตนเองและไม่ไดแ้ต่งงานมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงถือไดว้า่เป็น
กลุ่มลูกคา้หลกัของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย เพราะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือสูง มีรสนิยมดี 
และกลา้ท่ีจะใชสิ้นคา้ราคาแพง เน่ืองจากไม่มีภาระรับผิดชอบเร่ืองครอบครัวจึงสามารถจบัจ่ายใชส้อย
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดอ้ยา่งเตม็ท่ี ในขณะท่ีกลุ่มผูช้ายท่ีมีครอบครัวนั้นจ าเป็นตอ้ง
แบ่งเวลาและค่าใชจ่้ายเพื่อใชใ้นการดูแลครอบครัวมากกวา่ 

 
ภาพท่ี 1.1: มูลค่าตลาดภายในประเทศของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย และอตัราการขยายตวั  
 ปี 2548-2552 

 
ท่ีมา: ศูนยว์จิยักสิกรไทย. (2551). ตลาดเคร่ืองส าอางผู้ชายปี’52: ชะลอตัวร้อยละ 3.5. สืบคน้ วนัท่ี 18

กุมภาพนัธ์ 2555. จาก http://www.positioningmag.com/prnews/prnews.aspx?id=76091. 
 
ในปี 2553 บริษทั นีลเส็น ประเทศไทยฯ มีรายงานวา่ในช่วงเดือนพฤษภาคมเทียบกบัเดือน

มีนาคม และเมษายน 2553 พบวา่ อตัราการเติบโตของภาพรวมตลาดสินคา้ส าหรับผูช้าย (For Men) มี
การเติบโตสูงถึง 20% ขณะท่ีนีเวยีมีการเติบโต 22% ขณะท่ีอตัราการเติบโตของภาพรวมตลาดสินคา้
ส าหรับผูช้าย 1,600 ลา้นบาท นบัจากเดือนมกราคม-พฤษภาคม 2553 เทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2552 
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มีการเติบโตสูงถึง 40% แบ่งเป็นตลาดคลีนเซอร์ 1,000 ลา้นบาท เติบโต 73% และตลาดผลิตภณัฑ์
ส าหรับผวิหนา้ 600 ลา้นบาท เติบโต 28% โดยปัจจุบนัพฤติกรรมผูช้าย 100 คน จะมีการใชสิ้นคา้ท่ีเป็น
เฉพาะกลุ่มหรือส าหรับผูช้ายโดยเฉพาะ 62%  และในจ านวนน้ีเป็นการใชม้อยเจอไรเซอร์สูงถึง 74% 
และคลีนเซอร์ 30% แสดงให้เห็นวา่สินคา้ส าหรับผูช้ายยงัสามารถเติบโตและมีศกัยภาพสูงไดใ้นตลาด
อีกมาก และศิริสุภา อาจสัญจร ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดบริษทั ไบโอ คอนซูเมอร์ จ  ากดั ผูผ้ลิตและจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑส์ าหรับผูช้ายภายใตแ้บรนดท์รอส ไดก้ล่าวถึงการแข่งขนัของตลาดผลิตภณัฑส์ าหรับ
ผูช้ายไวว้า่ ทั้งในกลุ่มสกินแคร์ กลุ่มผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกาย และสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งมีการเติบโต
สูงมากถึง 15-16% จากตวัเลขตลาดรวมกวา่ 4,000 ลา้นบาท ขณะท่ีสินคา้ส าหรับผูห้ญิงมีการเติบโต
เพียง 3-4% เท่านั้น เหตุจากกลุ่มผูช้ายเร่ิมหนัมาใชสิ้นคา้เฉพาะตวัมากข้ึน (“สินคา้ชายเมโทรฯ”, 2553)  

นอกจากน้ียงัมีการส ารวจถึงแนวโนม้ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปี 2555 ไวถึ้งการขยายตวัของ
สินคา้ท่ีเก่ียวกบัผูช้ายในปี 2555 มีเพิ่มมากข้ึน ดงัน้ี 

- สินคา้ส าหรับผูช้ายท่ีตอ้งการการดูแลตนเองจะมีการขยายตวัเพิ่มข้ึนเน่ืองจากแนวโนม้ 
(Trend) การลอกเลียนแบบเกาหลี ญ่ีปุ่น 

- จะเกิดกลุ่ม Metro-Sexual man คือ ผูช้ายท่ีอาศยัอยูใ่นเมืองซ่ึงใชเ้วลาและเงินจ านวนมากใน
การดูแลตวัเองให้ดูดี 

ดงันั้นในปีท่ีผา่นมาและในปีต่อ ๆ ไป สินคา้ท่ีเก่ียวกบัสุขอนามยัส่วนตวัผูช้าย (For Men) 
เพิ่มข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดั ไม่วา่จะเป็น แชมพสูระผม สบู่เหลว สบู่ลา้งหนา้ น ้ายาระงบักล่ินกาย เป็นตน้ 
(ธเนศ ศิริกิจ, 2555) 

ในการท่ีธุรกิจจะประสบผลส าเร็จในการท าการตลาดได ้จะตอ้งอาศยัความส าเร็จดา้นการ
ส่ือสารเป็นส าคญั การเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภคผูช้ายยคุใหม่ท าใหน้กัการตลาดและนกัโฆษณาให้
ความสนใจอยา่งมาก โดยเฉพาะผลิตภณัฑป์ระเภทเคร่ืองส าอางท่ีออกมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูช้าย นกัการตลาดจะตอ้งส่ือสารเพื่อสร้างความแตกต่างจากการเป็นแบรนดสิ์นคา้ส าหรับผูห้ญิง
เดิม และตอ้งสะทอ้นความเป็นผูช้ายแท ้ๆ (Real Men) อยา่งชดัเจน เพื่อใหผู้ช้ายหนัมาใชผ้ลิตภณัฑ์
ส าหรับผูช้ายโดยเฉพาะ ซ่ึงปัจจุบนัยงัมีผูช้ายบางส่วนกวา่ 60% ท่ียงัคงใชเ้คร่ืองส าอางผูห้ญิงอยู ่        
(สุรัชฎา สวา่งเนตร, 2553) ดงันั้น การส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจึงตอ้งมีความชดัเจน ในดา้นการเลือก
ช่องทางการส่ือสาร ประเภทของส่ือ และขอ้ความท่ีใชใ้นการส่ือสารควรเลือกให้เหมาะสมและสามารถ
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เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด เพราะส่ือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วยกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมในการ
บริโภคสินคา้ 

กษิติ กมลนาวนิ (2550, หนา้ 18) ไดก้ล่าวถึงส่ือไวว้า่ “ส่ือ คือ โทรทศัน์ ภาพยนตร์ วทิยุ
หนงัสือพิมพ ์หนงัสือ นิตยสาร แผน่ป้ายโฆษณา จดหมาย เวบ็ไซต ์อีเมล ์การประชุม สัมมนา หรือ
แมก้ระทัง่การพดูคุยกนั ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี มีผลต่อพฤติกรรมมนุษยใ์นการตดัสินใจท่ีจะกระท าการใด ๆ         

ก็ตาม เป็นการท าให้ผูรั้บสารไดรั้บขอ้มูลท่ีผูส่้งสารตอ้งการส่งให ้เป็นการสร้างความรู้สึก ความคุน้ชิน
ความน่าเช่ือถือ”   

นอกจากน้ีบริษทั นีลเส็น ประเทศไทยฯ ยงัไดร้ายงานถึงการลงทุนในโฆษณาของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเดือนพฤษภาคม 2553 ท่ีผา่นมา (ภาพท่ี 1.2) พบวา่ มีการลงทุนในโฆษณา
ในกลุ่มผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีเพิ่มสูงข้ึนจากช่วงเดียวกนัของปีก่อนมาก สินคา้ท่ีใชง้บผา่นส่ือสูงสุด 3 
อนัดบัแรก ระหวา่งเดือนมกราคม-พฤษภาคม ไดแ้ก่ ยนิูลีเวอร์ (ไทย) โฮลด้ิง (Uniliver) ใชง้บ 2.6 
พนัลา้นบาท ปีท่ีแลว้ใช ้1.8 พนัลา้นบาท พีแอนดจี์ (P&G)  ปีท่ีแลว้ใช ้606 ลา้นบาท ปีน้ีใช ้989 ลา้น
บาท ไบเออร์สดร๊อฟหรือผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางนีเวยี (Nivea) ปีท่ีแลว้ใช ้862 ลา้นบาท ปีน้ีใช ้865 ลา้น
บาท และลอรีอลั (L’Oreal) ปีท่ีแลว้ใช ้660 ลา้นบาท ปีน้ีใช ้674 ลา้นบาท นอกจากน้ียงัมีผลิตภณัฑ์
แชมพเูคลียร์ (Clear for men) มีการใชง้บ 57.9 ลา้นบาท ขณะท่ีปีก่อนไม่มีการใชง้บผา่นส่ือเลย 
ผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกายแอก็ซ์ (Axe)  ปีท่ีแลว้ใช ้6.9 ลา้นบาท ปีน้ีใช ้53.8 ลา้นบาท (“สินคา้ชาย        
เมโทรฯ”, 2553)  
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ภาพท่ี 1.2 : เปรียบเทียบการลงทุนในโฆษณาของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายของบริษทัต่างๆ 
ในช่วงเดือนมกราคม –พฤษภาคม ของปี 2553 เทียบกบัปี 2552 

 

 
 
ท่ีมา : สินคา้ชายเมโทรฯ เกาะเทรนดบ์อลโลก. (2553, 11-14 กรกฎาคม). ฐานเศรษฐกิจ. สืบคน้ วนัท่ี 

11 เมษายน 2555, จาก http://www.thannews.th.com. 
 
ในช่วงเวลา 10 - 15 ปีท่ีผา่นมา ระบบการส่ือสารและผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไปอยา่งมาก เม่ือ

มีการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เขา้มาใชใ้นการส่ือสารในประเทศไทย ท่ีท าให้
ขอ้มูลจ านวนมากหลัง่ไหลบนโลกใบน้ี คนส่วนใหญ่จึงใหค้วามส าคญัและสนใจกบัส่ือรูปแบบใหม่ ๆ 
ท าใหผู้บ้ริโภคชาวไทยโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกลุ่มผูท่ี้มีการศึกษาดีไดรั้บข่าวสารขอ้มูลมากมายจากทัว่
โลก ท าใหผู้บ้ริโภคเปิดรับต่อส่ือท่ีมีหลากหลายชนิดมากข้ึน ซ่ึงการเปิดรับต่อส่ือเหล่าน้ีท าใหธุ้รกิจ 
ต่าง ๆ รวมถึงธุรกิจเคร่ืองส าอางมีความจ าเป็นจะตอ้งใหค้วามส าคญัในการก าหนดกลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาด (Marketing Communication) มาใชม้ากข้ึน การปรับใชท้ั้งส่ือเก่าและส่ือใหม่ในการแข่งขนั
เพื่อใหส้ามารถส่ือสารเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด เช่น ส่ือวทิย ุโทรทศัน์ บิลบอร์ด นิตยสาร
ส าหรับผูช้าย อินเตอร์เน็ต เป็นตน้  

ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงการเปิดรับการส่ือสารการตลาดวา่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่อยา่งไร เพื่อใหผู้ ้
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จดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย และบริษทัตวัแทนการส่ือสารการตลาดทราบถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค และสามารถน าขอ้มูลไปใชใ้นการวางแผนการเลือกใชส่ื้อใหเ้หมาะสมตามพฤติกรรมการรับ
ส่ือของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
2. วตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3. ขอบเขตของงานวจัิย 

การศึกษาเร่ือง การเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งัต่อไปน้ี 

1. ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชากรท่ีใชก้ารศึกษาคร้ังน้ีจะมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมายเพศชายท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไปอาศยั

อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเป็นผูท่ี้เคยซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมาก่อน  
โดยสาเหตุท่ีผูศึ้กษาเลือกกลุ่มเป้าหมายเพศชายท่ีมีอาย ุ18 ปี ข้ึนไปเน่ืองมาจากเป็นช่วงอายท่ีุ

เพศชายเร่ิมเขา้สู่วยัรุ่นตอนปลาย เป็นระยะท่ีเจริญเติบโตเขา้สู่วยัผูใ้หญ่เตม็ท่ี เร่ิมมีพฤติกรรมในการ
ดูแลตนเอง มีความกงัวลต่อรูปร่างหนา้ตา และภาพลกัษณ์ของตนเองดา้นร่างกาย เร่ิมสนใจเพศตรงขา้ม 
ตอ้งการให้คนอ่ืนรู้สึกช่ืนชมเก่ียวกบัรูปลกัษณะของตน (ศรีเรือน แกง้กงัวาล, 2549) 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
ผูศึ้กษาจะศึกษาการเปิดรับการส่ือสารการตลาด ประกอบดว้ย ส่ือโฆษณา ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิยุ

นิตยสาร อินเทอร์เน็ต หนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณากลางแจง้ ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ ส่ือโฆษณาท่ีติดกบั
ยานพาหนะ ส่ือบุคคล ไดแ้ก่ การไดรั้บค าแนะน าจากพนกังานขาย เพื่อน คนในครอบครัว พรีเซ็นเตอร์ 
และการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การแจกสินคา้ตวัอยา่ง การแจกของแถม การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ 
และการลดราคาสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองส าอาง และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูช้าย ในการศึกษาคร้ังน้ีจะศึกษาเฉพาะผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีออกแบบ

http://www.panyathai.or.th/wiki/index.php?title=%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88&action=edit
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มาส าหรับผูช้ายโดยเฉพาะ คือ กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิกาย ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑ์ลดร้ิวรอยบนใบหนา้  ผลิตภณัฑล์ดร้ิวรอยและ
ความหมองคล ้ารอบดวงตา ผลิตภณัฑแ์กปั้ญหาสิว ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิผสมสารป้องกนัแสงแดด 
ผลิตภณัฑส์ าหรับโกนหนวด และผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกาย 

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
การศึกษาคร้ังน้ี ใชร้ะยะเวลาในการด าเนินการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือน

กุมภาพนัธ์ – พฤษภาคม 2555 
 

4. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาท าใหผู้ผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย และบริษทั
หรือตวัแทนผูผ้ลิตส่ือการตลาด ไดท้ราบถึงปัจจยัส่วนบุคคล การเปิดรับ และแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร 
และพฤติกรรมในการซ้ือของกลุ่มผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย สามารถน าผลการศึกษาท่ี
ไดม้าเป็นขอ้มูลพื้นฐานไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์การเลือกใชส่ื้อ และออกแบบส่ือให้
เหมาะสมกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ และแสวงหาขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเพศ
ชายในเขตกรุงเทพมหานครไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 
5. ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

ค านิยามศพัทเ์ฉพาะในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การไดรั้บและแสวงหาขอ้มูลข่าวสารท่ีตนเองสนใจอยากรู้ ท่ีมี

เน้ือหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย จากการส่ือสารการตลาดจากบริษทัผูผ้ลิต
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ซ่ึงแบ่งการเปิดรับดงัน้ี ไดแ้ก่ ความเช่ือถือข่าวสาร ความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสาร
การตลาด 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการตลาดของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา ส่ือบุคคล และการส่งเสริมการขาย 

ส่ือโฆษณา หมายถึง พาหะท่ีน าเอาข่าวสารทางการตลาดเก่ียวกบัสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาด (วมิลพรรณ อาภาเวท, 2553) โดยผา่นส่ือประเภทต่าง ๆ  ซ่ึงในท่ีน้ี ส่ือโฆษณา หมายถึง 
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โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย ป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือโฆษณาติดกบั
ยานพาหนะ และอินเทอร์เน็ต 

ส่ืออินเทอร์เน็ต หมายถึง ช่องทางการส่ือสารโดยผา่นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ท่ี
เช่ือมโยงเครือข่ายจ านวนมากทั้งโลกเขา้ไวด้ว้ยกนั ซ่ึงในท่ีน้ี ส่ืออินเทอร์เน็ต หมายถึง การโฆษณาผา่น
ทางเวบ็ไซต ์ป้ายโฆษณาท่ีแปะบนเวบ็ไซตต่์าง ๆ (Advertising banner) การโฆษณาผา่นทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) การโฆษณาผา่นทางสังคมออนไลน์ (Social Network) เช่น เวบ็ยทููป (You tube) 
เฟสบุค (Facebook) ทวติเตอร์ (Twitter) เวบ็บอร์ด เป็นตน้  

ส่ือบุคคล หมายถึง การส่ือสารท่ีประกอบดว้ยบุคคลตั้งแต่ 2 ข้ึนไป มาท าการส่ือสารใน
ลกัษณะตวัต่อตวั มีการติดต่อแลกเปล่ียนสารกนัไดโ้ดยตรง (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ซ่ึงในท่ีน้ี ส่ือ
บุคคล หมายถึง ค าแนะน าจากสมาชิกในครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ด พนกังานขาย พรีเซ็นเตอร์โฆษณา 
(Presenter) บุคคลผูมี้ช่ือเสียง เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา หรือผูมี้ความช านาญ เช่ียวชาญเฉพาะดา้น เช่น 
แพทยผ์วิหนงั 

การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด (Marketing Activities) ท่ีมิใช่การ
ขายโดยใชพ้นกังาน และการโฆษณาการส่งเสริมการขาย จะกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภคหรือเร้าใหก้าร
ปฏิบติังานของตวัแทนจ าหน่ายมีความสัมฤทธิผล (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553)  ซ่ึงในท่ีน้ี การส่งเสริมการ
ขาย หมายถึง การใหค้วามสนใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการแจกสินคา้ตวัอยา่ง การแจกของแถม การลด
ราคาสินคา้ และการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย หมายถึง การใชจ่้าย หาซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมาใช ้โดยวดัพฤติกรรมการซ้ือจากวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางการวางแผนการซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแหล่งท่ีซ้ือ จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ และ
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย หมายถึง กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหนา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิกาย ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑล์ดร้ิวรอยและความ
หมองคล ้ารอบดวงตา ผลิตภณัฑแ์กปั้ญหาสิว ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิผสมสารป้องกนัแสงแดด ผลิตภณัฑ์
ส าหรับโกนหนวด และผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกาย ท่ีออกแบบมาส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มผูช้ายโดยเฉพาะ  
 

 



บทที ่2 
แนวคิดทฤษฎแีละงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง “การเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้งมาใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ไดด้งัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
2.  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
3. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง  
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด 
 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) ประกอบดว้ยค า 2 ค าท่ีเก่ียวขอ้งกนั คือ          
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 
 การส่ือสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการใด ๆ ท่ีมีการถ่ายทอดความคิดและส่ือ
ความหมายระหวา่งบุคคลกบัองคก์ร หรือระหวา่งบุคคลดว้ยกนัเอง 
 การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมของระบบธุรกิจท่ีก าหนดข้ึน เพื่อจะวางแผนราคา 
การส่งเสริมการตลาด การจดัจ าหน่าย คุณค่าของผลิตภณัฑ ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาด
เป้าหมายใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร 

ซ่ึงการส่ือสารไดเ้ขา้มามีบทบาทเก่ียวขอ้งกบัการตลาดในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือในการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีนกัการตลาดใชเ้พื่อการแจง้
ขอ้มูลข่าวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และย  ้าเตือนความทรงจ า (Remind) เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละ
บริการขององคก์รไปยงัผูบ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดผลต่อผูบ้ริโภคในดา้นการเกิด
ความรู้สึกท่ีดี เกิดความเช่ือถือ ยอมรับ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยจะมีเป้าหมายในการส่ือสาร
ดว้ยกนั 2 ประการ คือ (เสริมยศ ธรรมรักษ,์ 2546)  

1. เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสาร (To inform) นกัการตลาดจะตอ้งจดัส่งขอ้มูลเพื่อใหผู้ท่ี้ท  าหนา้ท่ี
ตดัสินใจไดพ้ิจารณา เช่น เม่ือนกัโฆษณาส่ือสารเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑด์า้นต่าง ๆ ราคา 
หรือสถานท่ีท่ีสามารถหาซ้ือสินคา้นั้นได ้ส่ิงเหล่าน้ีถือเป็นการใหข้อ้มูลต่อสาธารณชนเก่ียวกบั
ขอ้เสนอต่าง ๆ มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างการรับรู้หรือเป็นการย  ้าเตือนความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
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2. เพื่อมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร (To influence) หมายถึง การกระตุน้ความปรารถนา ความ
ตอ้งการเปล่ียนแปลงทศันคติ และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจหรือเป็นเหตุใหเ้กิดพฤติกรรม เช่น นกั
โฆษณาใชส่ิ้งเร้าใจทางดา้นอารมณ์ ผูค้า้ปลีกเสนอส่วนลดให ้หรือพนกังานขายยนิดีคืนเงินเม่ือไม่
พอใจในสินคา้ เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นการพยายามท่ีจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 

สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์ (2530) ใหค้  านิยามของการส่ือสารการตลาดไวว้า่ เป็นการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดเพื่อจะส่ือความหมาย สร้างความเขา้ใจ สร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบั
ผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจนั้น 

โดยพื้นฐานส าคญัท่ีสุดของการส่ือสารการตลาด คือ การถ่ายทอดความหมาย (Meaning) 
การส่ือสารความหมาย เป็นความพยายามของธุรกิจในอนัท่ีจะถ่ายทอดความคิดเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการท่ีตนเสนอออกไปขายอยูใ่นตลาด เพื่อวตัถุประสงคใ์นการสร้างความเขา้ใจและกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคยอมรับในสินคา้และบริการนั้น ๆ ตลอดจนแสดงพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด (ช่ืนจิตต ์    
แจง้เจนกิจ, 2546) 

ส่วน เสรี วงมณฑา (2546) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารการตลาดไวว้า่ เป็นการติดต่อส่ือสาร
เก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจ
ใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการติดต่อโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal Selling) 
โดยเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึง
ตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารตลาด (Marketing Communication) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์และคู่แข่งขนั โดยบรรลุเป้าหมายร่วมกนัได ้ 

ในการด าเนินกิจกรรมการส่ือสารการตลาดนั้นจะมีลกัษณะเป็นกระบวนการ (Process) 
(ภาพท่ี 2.1) ซ่ึงประกอบดว้ย (เสริมยศ ธรรมรักษ,์ 2546) 
 
ภาพท่ี 2.1:  แบบจ าลองการส่ือสาร (A Classic model of communication) 

 
 
 
 

 
 
  
ท่ีมา : เสริมยศ ธรรมรักษ.์ (2546). การส่ือสารเพ่ือการตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

ผูส่้งสาร 
(Source or 

Communicator) 
 

เน้ือหาสาร 
(Message Content 

and structure) 
 

ส่ือ 
(Medium Personal/ 

Nonpersonal) 
 

ผูรั้บสาร 
(Receiver or 
Audience) 

 
การตอบสนองกลบั 

(Feedback) 
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กระบวนการส่ือสารตลาด หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
บริการหรือความคิดใดๆ ท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัธุรกิจไปยงัผูรั้บสารเป้าหมาย โดยผา่นช่องทางการ
ส่ือสารทั้งท่ีเป็นบุคคลและไม่ใช่บุคคล เพื่อใหผู้รั้บสารไดรั้บข่าวสารนั้น หรือท าใหเ้น้ือหาสารไปมี
อิทธิพลต่อผูรั้บสาร ส่งผลใหเ้กิดปฏิกิริยาตอบกลบัในทิศทางใดทิศทางหน่ึงต่อผูส่้งสาร ซ่ึงจะ
ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบทางการส่ือสาร ดงัน้ี 

1. ผูส่้งสาร (Sender or Communicator) หมายถึง แหล่งท่ีมาของข่าวสารอาจหมายถึงผูผ้ลิต
สินคา้ ผูป้ระกอบการ พนกังานขายท่ีไปเสนอขายสินคา้ นกัโฆษณา เป็นตน้ ผูซ้ื้อท่ีคาดหวงัวา่จะมา
เป็นลูกคา้จะใหค้วามสนใจต่อคุณลกัษณะเฉพาะของผูส่้งสารเป็นอยา่งมากในแง่ของความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 

1.1 ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) ผูซ้ื้อจะประเมินความน่าเช่ือถือ
ของผูส่้งสารจากความเช่ียวชาญความช านาญของผูส่้งสาร (Expertise) และความไวว้างใจหรือเช่ือ
ใจ (Trustworthiness)  

- ความเช่ียวชาญหรือช านาญของผูส่้งสาร หมายถึง ความสามารถของผูส่้งสารใน
การท่ีจะท าใหเ้กิดความมีเหตุมีผลเก่ียวกบัคุณสมบติัของสินคา้และการใชง้านของสินคา้ ทั้งน้ี
จะตอ้งแสดงให้เห็นวา่ผูส่้งสารมีความช านาญในการน าเสนอ เช่น การเป็นผูมี้ระดบัการศึกษาสูง 
รอบรู้ มีความช านาญเฉพาะอยา่ง 

- ความไวว้างใจหรือเช่ือใจ ซ่ึงผูส่้งสารนั้นตอ้งแสดงความซ่ือสัตยใ์หผู้รั้บสาร
ไดรั้บรู้ โดยแสดงให้ผูรั้บสารรู้สึกวา่ตนไม่ไดรั้บผลประโยชน์ตอบแทนใด ๆ เป็นการส่วนตวัใน
การส่ือสารนั้น และไม่ควรส่งสารในลกัษณะท่ีตั้งอกตั้งใจหรือเจาะจงจนเกินไป เพราะการเจาะจง
แจง้ข่าวสารมาก ๆ จะท าใหผู้รั้บสารรู้สึกวา่ถูกยดัเยยีดใหเ้ปิดรับ ซ่ึงอาจน าไปสู่ความไม่สนใจ ไม่
เช่ือถือและมีปฏิกิริยาต่อตา้นในทางใดทางหน่ึง 

1.2 ความดึงดูดใจ (Source Attractiveness) ของผูส่้งสารถูกก าหนดโดยความพึงพอใจ
ในผูส่้งสาร (Likability) และความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งผูส่้งสารกบัผูรั้บสาร (Similarity) ซ่ึงความ
ดึงดูดใจของผูส่้งสารช่วยเพิ่มการยอมรับในเน้ือหาข่าวสาร นกัการตลาดจึงพยายามท่ีจะเนน้ความ
คลา้ยคลึงกนัและยกระดบัความพึงพอใจในผูส่้งสารเพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ โดยมุ่งเนน้ในการใช้
บุคคลท่ีเป็นแบบฉบบัหรือเป็นตวัอยา่งของผูบ้ริโภค (Typical Consumer) มาสนบัสนุนรับรอง
สินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคเห็นวา่บุคคลนั้นคลา้ยกบัเขาก็จะน าไปสู่การใชผ้ลิตภณัฑ ์และมีการตอบสนอง
ในทางบวกต่อสินคา้ดว้ย 

2. เน้ือหาสาร (Message) หมายถึง ขอ้มูล ขอ้เทจ็จริง ความคิดต่าง ๆ ท่ีผูส่้งสารตอ้งการจะ
น าเสนอต่อผูรั้บสารโดยมีการจดัระบบระเบียบ เน้ือหาสาร ไดแ้ก่ ภาพยนตร์โฆษณา สปอตโฆษณา
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ทางวทิย ุขอ้มูลในแผน่พบั เป็นตน้ ผูส่้งสารจะตอ้งพิจารณาทั้งในดา้นตวัเน้ือหาและโครงสร้างของ
สารเพื่อท่ีจะไดส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

3. ส่ือ (Medium) หรือช่องทาง เป็นตวักลางท่ีท าหนา้ท่ีน าสารจากผูส่้งสารไปสู่ผูรั้บสาร 
ส่ือหรือช่องทางในการน าสารมีหลายประเภท แต่ละประเภทจะมีประสิทธิภาพแตกต่างกนัไป 
นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญัในการเลือกใชส่ื้อ เน่ืองจากส่ือสามารถส่ือสารภาพลกัษณ์ของ
เน้ือหาข่าวสารท่ีส่ือนั้นถ่ายทอดได ้สภาพแวดลอ้มของส่ือมีอิทธิพลต่อปฏิกิริยาตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค ยกตวัอยา่งส่ือนิตยสาร เช่น ดิฉนั คู่สร้างคู่สม ทีวพีลู เมนส์เฮลท ์(Men Health) คลีโอ 
(CLEO) ก็มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั และเน้ือหาข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัความสนใจของผูบ้ริโภค
แต่ละกลุ่มท่ีแตกต่างกนัดว้ย โดยส่ือท่ีสามารถเลือกใชไ้ดน้ั้นมีหลายประเภท แบ่งไดเ้ป็นส่ือบุคคล
และส่ือท่ีไม่ใชบุ้คคล 

3.1 ส่ือบุคคล (Personal Media) เป็นส่ือท่ีมีระยะห่างระหวา่งผูส่้งสารกบัผูรั้บสารท่ี
ค่อนขา้งแคบ ทั้งสองฝ่ายจะติดต่อกนัโดยตรง โดยการส่ือสารผา่นวจันภาษาและอวจัภาษาจะมี
บทบาทส าคญั ช่องทางส่ือบุคคลมี 3 แบบ คือ 

- ช่องทางการแนะน า (Advocate Channels) ช่องทางน้ีประกอบดว้ยตวัแทนของ
บริษทัซ่ึงท าการติดต่อโดยตรงกบัผูซ้ื้อและจูงใจใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ 

- ช่องทางผูเ้ช่ียวชาญ (Expert Channels) ประกอบดว้ยบุคคลภายนอกท่ีเป็นผูใ้ห้
ค  าแนะน าและมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อเป็นผูใ้หข้่าวสาร 

- ช่องทางสังคม (Social Channels) ประกอบดว้ยกลุ่มของผูซ้ื้อ เพื่อน หรือบุคคล
ในครอบครัวท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ ช่องทางสังคมน้ีเรียกอีกช่ือวา่ อิทธิพลของค าพดู (Word of Mouth 
Influence) และเป็นช่องทางท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภค  

3.2 ส่ือท่ีไม่ใชบุ้คคล (Nonpersonal Media) หมายถึง ช่องทางท่ีใชใ้นการส่ือสารท่ีไม่ใช้
บุคคลมี 3 แบบ คือ ส่ือมวลชน บรรยากาศ และเหตุการณ์ 

- ส่ือมวลชนประกอบดว้ยหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โทรทศัน์ วทิย ุป้ายโฆษณา ฯลฯ 
- บรรยากาศ (Atmosphere) คือ ส่ิงแวดลอ้มท่ีกิจกรรมก าหนดข้ึนเพื่อใหมี้อิทธิพล

ต่อการเรียนรู้ในการซ้ือหรือการบริโภคผลิตภณัฑ ์บรรยากาศจึงเป็นส่ือท่ีใชก้ระตุน้หรือสร้าง
ความรู้สึกได ้

-  เหตุการณ์ (Event) หมายถึง กิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพื่อส่งเสริมการตลาด เช่น 
หา้งสรรพสินคา้จดันิทรรศการหรือกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  

4. ผูรั้บสาร (Receiver) หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ของธุรกิจ ผูท่ี้คาดหวงัวา่จะเป็นลูกคา้ 
กลุ่มบุคคลในสังคมหรือประชาชนทัว่ไป ผูรั้บสารเหล่าน้ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของการส่ือสาร
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การตลาดท่ีผูส่้งตอ้งพยายามส่ือสารเพื่อเขา้ถึงความคิดจิตใจหรือความตอ้งการใหไ้ดใ้หข้่าวสารของ
ผูส่้งนั้นเขา้ถึงผูรั้บสาร 

5. การตอบสนองและการป้อนกลบั (Feedback) เป็นปฏิกิริยาท่ีผูรั้บข่าวสารแสดงออกมา
หลงัจากรับข่าวสารแลว้ต่อผูส่้งสาร เช่น เขา้ใจหรือไม่เขา้ใจ พอใจหรือไม่พอใจ ซ้ือหรือไม่ซ้ือ
สินคา้หรือบริการของผูส่้งสารหรือเจา้ของสินคา้  

ซ่ึงกระบวนการตอบสนองเป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บข่าวสารจะเปล่ียนแปลงไปสู่พฤติกรรม
อยา่งใดอยา่งหน่ึงโดยเฉพาะพฤติกรรมการซ้ือ นกัการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามทางการตลาด
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง (องอาจ ปทะวานิช, 2550) 

กระบวนการตอบสนอง มีขั้นตอนดงัน้ี คือ 
5.1 ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Stage) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บข่าวสารรู้จกัหรือรับรู้เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ ์หรือตราสินคา้ ในขั้นน้ีประกอบดว้ยการรับรู้วา่มีตราสินคา้และมีความรู้ในตราสินคา้ มี
ขอ้มูลหรือความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณสมบติั ลกัษณะ หรือผลประโยชน์ ซ่ึงในขั้นน้ีจะพิจารณาวา่ผูรั้บ
ข่าวสารเกิดการรับรู้และความเขา้ใจเพียงใด 

5.2 ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาวา่ความรู้สึกของผูรั้บข่าวสาร
หรือระดบัของผลกระทบ (ชอบหรือไม่ชอบในตราสินคา้) รวมทั้งศึกษาระดบัความตอ้งการ ความ
พอใจ หรือความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

5.3 ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาถึงการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อตราสินคา้ เช่น ทดลองซ้ือ ซ้ือตลอดไป หรือไม่ยอมรับคือไม่ท าการซ้ืออีก 

องคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) มีดงัน้ี 
1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การส่ือขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือ

ความคิดในลกัษณะท่ีไม่เป็นการส่วนบุคคล โดยผา่นส่ือมวลชนต่างๆ อนัเป็นความพยายามเพื่อเชิญ
ชวน โนม้นา้วจิตใจพฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูรั้บข่าวสารใหเ้กิดการคลอ้ยตาม โดยมีผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุ
ช่ือเป็นผูอ้อกค่าใชจ่้ายให ้(ดารา ทีปะปาล, 2541)  

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association) ไดใ้หค้  าจ  ากดั
ความการโฆษณาวา่ เป็นรูปแบบของการเสนอขายหรือการแจง้เร่ืองราวความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ 
บริการ หรือกิจกรรมอ่ืนใดในลกัษณะท่ีไม่ใช่เป็นการส่วนตวั โดยผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุช่ือตอ้งเสีย
ค่าใชจ่้าย จากความหมายน้ีสมาคมการตลาดไดอ้ธิบายรายละเอียดของค าจ ากดัความของการ
โฆษณาไวด้งัน้ี (Louis Kaufman, 1980 อา้งใน วมิลพรรณ อาภาเวท, 2553 หนา้ 11) 

- รูปแบบของการเสนอขายหรือการแจง้เร่ืองราว ซ่ึงเป็นการโฆษณาผา่นทางส่ือต่างๆ 
เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์ และส่ืออ่ืนๆ 
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- การติดต่ออยา่งไม่ไดเ้ป็นการส่วนตวั หมายความวา่ การโฆษณาไม่ไดติ้ดต่อกนัดว้ยบท
สนทนาโตต้อบกนั แต่เป็นการติดต่อส่ือสารโดยผา่นส่ือมวลชน หรือส่ืออ่ืน ๆ ท่ีสามารถส่งข่าวสาร
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และคลอบคลุมพื้นท่ีในบริเวณกวา้ง 

- สินคา้ บริการหรือกิจกรรมอ่ืนใด ซ่ึงกิจกรรมอ่ืนใด หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ส่งเสริมการขาย เช่น การโฆษณาเพื่อประชาสัมพนัธ์ 

- การโฆษณาเป็นกิจกรรมท่ีตอ้งเสียค่าใชจ่้าย หมายถึง ผูโ้ฆษณาตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการ
โฆษณา และการท่ีเผยแพร่ผา่นส่ือต่างๆ ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือเวลาและเน้ือท่ี 

- ผูอุ้ปถมัภ ์หมายถึง ผูท่ี้รับผดิชอบค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกบัโฆษณานั้น ๆ 

การโฆษณามีวตัถุประสงคห์ลกัดงัน้ี (สุดเขต หนูรอด, 2550) 
- เพื่อแนะน าสินคา้หรือบริการใหเ้ป็นท่ีรู้จกั พร้อมทั้งใหผู้บ้ริโภคหนัมาสนใจใชสิ้นคา้

หรือบริการท่ีโฆษณา สินคา้หรือบริการใดก็ตามถา้ไม่โฆษณาก็จะมีคนรู้จกัหรือสนใจนอ้ย ไม่ส่ง 
ผลดีต่อการขายเท่าท่ีควร แต่ถา้การโฆษณาดีมีประสิทธิภาพประกอบกบัมีสินคา้หรือบริการท่ีดีก็จะ
ไดรั้บความสนใจ ความน่าเช่ือถือหรืออาจจะไดรั้บความนิยมชมชอบจากผูซ้ื้อจนเป็นลูกคา้ประจ า
กนัต่อไป 

- เพื่อรณรงคส่์งเสริมการซ้ือ การใชสิ้นคา้หรือบริการใหม้ากยิง่ข้ึน ในกรณีท่ีจ าเป็น
ตอ้งการรณรงคเ์พื่อส่งเสริมการขายหรือตอ้งการท าเป้าหมายของยอดขายใหสู้งข้ึน เช่น ตอ้งการ
ต่อสู้กบัคู่แข่งขนั สามารถทุ่มงบประมาณด าเนินการโฆษณาโดยใชส่ื้อต่าง ๆ อยา่งเตม็ท่ีเพื่อให้
ไดผ้ลตามตอ้งเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้

- เพื่อรักษาค่านิยมในการใชสิ้นคา้หรือบริการใหม้ัน่คงอยูเ่สมอ สินคา้ท่ีลูกคา้เคยรู้จกัเคย
นิยมใชย้งัคงจ าเป็นตอ้งโฆษณาเพื่อรักษาช่ือเสียง รักษาค่านิยมใหค้งอยูเ่สมอ  เพราะถา้หยดุโฆษณา
ลูกคา้จะรู้สึกวา่สินคา้ท่ีก าลงัใชอ้ยูห่มดยคุหมดสมยัไปแลว้ การท่ีสินคา้หรือบริการท่ีใชย้งัคง
โฆษณาอยูย่งัมีช่ือเสียงเป็นท่ีนิยมกนัอยูเ่สมอ จึงเป็นการป้องกนัมิใหลู้กคา้หนัไปใชสิ้นคา้หรือ
บริการของคู่แข่งขนั 

การโฆษณามีวตัถุประสงคท์ัว่ไปดงัน้ี 
- เพื่อเพิ่มการใชใ้หบ้่อยข้ึน สินคา้หรือบริการบางอยา่งไม่มีความจ าเป็นจะตอ้งซ้ือตอ้งใช้

ในชีวติประจ าวนัเท่าใดนกั หรือจ าเป็นตอ้งใชแ้ต่ไม่จ  าเป็นตอ้งใชบ้่อย ๆ ผูโ้ฆษณาจึงจ าเป็นตอ้ง
กระตุน้เตือนใหผู้บ้ริโภคนึกถึง และใชสิ้นคา้หรือบริการบ่อย ๆ หรือใชใ้หม้ากข้ึน เพื่อใหสิ้นคา้
หรือบริการนั้นกลายเป็นส่ิงคุน้เคยในชีวติประจ าวนั ใหผู้บ้ริโภคไดอุ้ดหนุนสินคา้หรือบริการนั้น
มากข้ึน เช่น เพื่อสุขภาพท่ีดีของผวิหนา้ ควรใชค้รีมบ ารุงผิวเป็นประจ า 

http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective1_1.html
http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective1_2.html
http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective2_1.html
http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective2_1.html
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- เพื่อเพิ่มการใชไ้ดห้ลายทาง สินคา้ใดท่ีสามารถใชป้ระโยชน์ไดห้ลายทาง โฆษณามกัจะ
พยายามเนน้ใหเ้ห็นประโยชน์หลาย ๆ ดา้นเพื่อใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่คุม้ค่าแก่การซ้ือ การน ามาใช ้และ
ตลาดการจ าหน่ายก็สามารถแพร่หลายออกไปอยา่งกวา้งขวาง เช่น ยาหม่องใชท้าเพื่อบรรเทาอาการ
วงิเวยีนศีรษะ แกห้วดั คดัจมูก ปวดเม่ือย เคล็ด ขดัยอก ทาถอนพิษแมลงสัตวก์ดัต่อย 

- เพื่อเพิ่มการสับเปล่ียน เป็นการโฆษณาโดยมีวตัถุประสงคท่ี์จะใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนจาก
สินคา้ยีห่อ้อ่ืนมาใชย้ีห่้อท่ีโฆษณา หรือใหผู้บ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้ยีห่อ้ท่ีโฆษณาอยูใ่หเ้ปล่ียนมาใชรุ่้น
ใหม่ท่ีปรับปรุงหรือพฒันาใหก้า้วหนา้ยิง่ข้ึน เพื่อใหก้ารขายสินคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน เช่น น ากระปุกครีม
บ ารุงผวิท่ีเคยใชอ้ยูท่ี่หมดแลว้มาแลกกบัครีมบ ารุงผวิยีห่้อใหม่ฟรี เพื่อเป็นการใหผู้บ้ริโภคได้
ทดลองสินคา้ของตน เป็นตน้ 

- เพื่อเพิ่มปริมาณการซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยทัว่ไปมกัตอ้งการใหผู้บ้ริโภคซ้ือหรือใช้
บริการในปริมาณมากโดยวธีิการต่างๆ เช่น ใหส้ะสมบตัรหรือคูปองส าหรับลดราคาพิเศษ เม่ือครบ
จ านวนใชแ้ลกซ้ือของแถมในราคาพิเศษ เช่น การซ้ือ 2 แถม 1 

- เพื่อยดืฤดูกาลซ้ือใหย้าวออกไป สินคา้หรือบริการบางอยา่งนิยมซ้ือหรือใชใ้นฤดูกาลใด
ฤดูกาลหน่ึง หรือระยะเวลาใดเวลาหน่ึง เม่ือหมดฤดูกาลซ้ือจะท าใหย้อดขายตก จึงจ าเป็นตอ้งใช้
วธีิการโฆษณาสนบัสนุนเพื่อส่งเสริมการขาย เช่น เส้ือกนัหนาว ชุดวา่ยน ้า โรงแรม สถานท่ีพกั  
ตากอากาศ หรือชุดนกัเรียน ท่ี 1 ปี จะมีช่วงเวลาซ้ือขายในช่วงก่อนเปิดภาคเรียน ฯลฯ โดยการให้
ส่วนลด หรือจดัรายการพิเศษต่าง ๆ ข้ึน 

การโฆษณาเป็นการเผยแพร่และกระจายข่าวสารท่ีครอบคลุมไปทัว่และกวา้งไกล ผูผ้ลิต
สามารถกระท าซ ้ า ๆ ไดห้ลายคร้ัง แมก้ารกระจายข่าวสารเขา้ถึงผูรั้บในคร้ังแรกอาจไม่ก่อใหเ้กิด
ปฏิกิริยา แต่การส่งกระจายข่าวสารเขา้ถึงผูรั้บหลาย ๆ คร้ังจะท าใหเ้กิดปฏิกิริยาต่อตวัผูรั้บสารมาก
ข้ึน อีกทั้งยงัเป็นการเปิดโอกาสใหผู้ซ้ื้อหรือผูรั้บสารสามารถเปรียบเทียบข่าวสารจากคู่แข่งหลาย ๆ 
รายไดใ้นเวลาเดียวกนั ส่ือโฆษณาในปัจจุบนัมีหลากหลายประเภท ซ่ึงไม่ไดห้มายถึงแต่เฉพาะ
ส่ือมวลชนและส่ือส่ิงพิมพป์ระเภทต่าง ๆ ยงัครอบคลุมถึงพาหะใด ๆ ก็ตามท่ีน าพาข่าวสารโฆษณา
ไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยส่ือใหม่ ๆ เกิดข้ึนมากจากการพฒันาเทคโนโลยดีา้นการส่ือสารท่ีนกั
โฆษณาน ามาพฒันาเป็นส่ือโฆษณา จนกระทัง่เกิดเป็นส่ือใหม่ ๆ ท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลาย และยงัมี
ประสิทธิภาพสูงในการเขา้ถึงผูรั้บสาร ส่ือโฆษณานั้น ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร 
และส่ือยานพาหนะ เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละส่ือมีขอ้ดี ขอ้เสียต่างกนั ในท่ีน้ีจะขอกล่าวถึงเฉพาะส่ือหลกั 
ดงัน้ี (วมิลพรรณ อาภาเวท, 2553) 

1.1 โทรทัศน์ (Television) ปัจจุบนัโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมสูงจากผูบ้ริโภค  
มีบทบาทและอิทธิพลในสังคมเป็นอยา่งมาก  

http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective2_2.html
http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective2_3.html
http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective2_4.html
http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective2_5.html
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ขอ้ดี 

- เป็นส่ือท่ีมีทั้งภาพและเสียง ใหผ้ลทางดา้นความประทบัใจสูง (Impact) เพราะ
ผูบ้ริโภคสามารถเห็นความเคล่ือนไหวต่าง ๆ ได ้จึงเป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมจากประชาชน 

- สามารถครอบคลุมพื้นท่ีไดอ้ยา่งกวา้งขวางและรวดเร็ว 

- สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได ้เพราะรายการโทรทศัน์มีรายการหลากหลาย
ประเภทใหเ้ลือก 

- การโฆษณาในรายการท่ีมีผูนิ้ยมมาก ท าใหเ้กิดภาพพจน์ท่ีดีกบัสินคา้ 

- ใชง้บประมาณไดอ้ยา่งคุม้ค่า มีประสิทธิภาพ จากการท่ีเลือกซ้ือรายการต่างๆ ท่ี 

แต่ละกลุ่มเป้าหมายชอบดูมาก ๆ จะท าใหค้่าใชจ่้ายต่อพนัคน (Cost per Thousand) ลดลงไปดว้ย 
ขอ้เสีย 
- ตอ้งใชง้บโฆษณาสูง เพื่อโฆษณาท่ีใหไ้ดผ้ลดี จ าเป็นตอ้งมีจ านวนโฆษณาท่ีมาก

เพียงพอใหก้ลุ่มเป้าหมายจดจ าได ้
- เป็นการใหข้่าวสารท่ีสั้น เพราะโฆษณาทัว่ไปจะมีความยาว 15, 30, 60 วนิาที 
- ถา้โฆษณามีมากจะท าใหผู้ช้มเกิดความเบ่ือหน่ายและร าคาญ 
- กลุ่มเป้าหมายสามารถเปล่ียนสถานีโทรทศัน์ในขณะท่ีมีการโฆษณาสินคา้ 
- การผลิตโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์มีขั้นตอนท่ียุง่ยาก และตอ้งใชง้บประมาณ

ค่อนขา้งสูง 
1.2 วทิยุ (Radio) ปัจจุบนัวทิยเุป็นส่ือหน่ึงท่ีมีแนวโนม้จะไดรั้บความสนใจจาก

ผูบ้ริโภคมากข้ึน ในดา้นการวางแผนส่ือโฆษณาวทิยกุ็เป็นส่ือท่ีมีความจ าเป็นท่ีบริษทัโฆษณาต่าง ๆ 
ยงัคงเลือกใชว้ทิยเุป็นส่ือโฆษณาหน่ึงท่ีขาดไม่ได ้โดยเฉพาะแผนงานโฆษณาท่ีตอ้งการความ
รวดเร็ว เช่น การส่งเสริมการขายต่าง ๆ 

ขอ้ดี 
- ครอบคลุมในเขตพื้นท่ีไดก้วา้งขวาง เพราะสถานีวทิยมีุเป็นจ านวนมากทัว่

ประเทศ สามารถเนน้ในพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึงได ้และยงัส่งข่าวสารไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
- เจาะกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในปัจจุบนัมีการจดัรายการ

ประเภทท่ีมุ่งเขา้หาเฉพาะกลุ่มมากข้ึน 
- เป็นส่ือท่ีสามารถใหค้วามถ่ีของการโฆษณาสูง อตัราค่าโฆษณาและค่าผลิต

โฆษณาทางวทิยไุม่สูงเกินถา้เปรียบเทียบกบัส่ืออ่ืน ๆ 
- วทิยเุป็นส่ือท่ีสามารถพกพาเคล่ือนติดตวัไดส้ะดวก เพราะเคร่ืองรับวทิยมีุ

หลากหลาย รวมถึงวทิยติุดตามยานพาหนะ และวทิยสุามารถรับไดจ้ากโทรศพัทมื์อถือดว้ย 
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- มีความคล่องตวัสูง สามารถเปล่ียนแปลงค าพดูโฆษณาหรือการจองโฆษณาโดย
จะเพิ่มลดหรือยกเลิกไดอ้ยา่งรวดเร็ว สามารถเปล่ียนแปลงไดทุ้กเวลาท่ีมีความจ าเป็น 

ขอ้เสีย 
- วทิยสุามารถเสนอไดเ้ฉพาะเสียงเท่านั้น ในการน าเสนอข่าวสาร (Message) ผา่น

ทางส่ือวทิย ุสารนั้นจะตอ้งช่วยสร้างจินตนาการใหก้บัผูฟั้งดว้ย 
- จ านวนสถานีวทิยมีุมาก จึงท าใหผู้ฟั้งมีโอกาสในการเลือกรับฟังไดม้าก 

กลุ่มเป้าหมายกระจายการรับฟังออกไป ดงันั้นถา้ตอ้งการโฆษณาถึงกลุ่มเป้าหมายใหม้ากจะตอ้งลง
โฆษณาหลาย ๆ สถานี เพื่อใหไ้ดผ้ลดีตอ้งเลือกสถานีวทิยุท่ีมีก าลงัเคร่ืองส่งดี และเป็นสถานีท่ี
ไดรั้บความนิยมทั้งทางดา้นรายการและคุณภาพ 

- วทิยเุป็นส่ือท่ีมีเฉพาะเสียง ถา้หากไม่ไดใ้หค้วามสนใจในการรับฟังก็จะไม่
สามารถจ าอะไรไดม้าก 

- การโฆษณามีมากเกินไป เช่น ใน 1 รายการจะมีโฆษณาเป็นจ านวนมาก ทั้ง
ลกัษณะของการโฆษณาโดยมีการบนัทึกเทป (Spot)  และการโฆษณาโดยวธีิการพูดสดของผูด้  าเนิน
รายการ 

1.3 หนังสือพมิพ์ (Newspaper) เป็นส่ือท่ีเขา้มามีบทบาทในชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภค
ทั้งในดา้นการใหข้่าวสารเก่ียวกบัความเคล่ือนไหวต่าง ๆ เช่น สังคม การเมือง เศรษฐกิจ และยงัรวม
ไปถึงเป็นแหล่งข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคนิยมหาขอ้มูลทางการตลาดของสินคา้จากส่ือ
หนงัสือพิมพ ์เป็นส่ือท่ีเขา้ถึงคนไดเ้ป็นจ านวนมาก มีความยดืหยุน่ในดา้นของขนาด ความถ่ี และ
ความรวดเร็ว ทนัต่อเหตุการณ์ หนงัสือพิมพใ์นประเทศไทยมีทั้งออกรายวนั รายสามวนั รายสัปดาห์ 

ขอ้ดี  
- เป็นส่ือท่ีให้รายละเอียดไดต้ามตอ้งการ เพราะน าเสนอไดท้ั้งภาพและขอ้ความ 

เหมาะส าหรับการโฆษณาท่ีตอ้งการแจง้รายละเอียดสินคา้ 
- หนงัสือพิมพร์ายวนัเป็นการน าเสนอข่าวสารท่ีรวดเร็ว ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายมี

ความรู้สึกถึงคุณค่าของข่าวท่ีใหม่ ทนัต่อเหตุการณ์  
- ครอบคลุมพื้นท่ีไดท้ัว่ประเทศ เพราะหนงัสือพิมพใ์นส่วนกลางจะกระจาย

ออกไปเกือบทัว่ประเทศ และยงัมีหนงัสือพิมพท์อ้งถ่ินอีก  
- มีความคล่องตวัในการผลิตวสัดุโฆษณา ขอ้ความโฆษณาสามารถท่ีจะ

เปล่ียนแปลงไดง่้ายและรวดเร็ว 
- มีคนอ่านเป็นจ านวนมาก 
- สามารถเจาะตลาดเฉพาะกลุ่มได ้เพราะมีหลายภาษา หลายประเภทธุรกิจ 
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ขอ้เสีย 
- ภาพไม่มีการเคล่ือนไหว ท าใหไ้ม่ดึงดูดความสนใจ 
- ราคาค่อนขา้งสูงส าหรับการซ้ือเน้ือท่ีโฆษณาในหนงัสือพิมพท่ี์ขายทัว่ประเทศ 
- จ านวนโฆษณาในหนงัสือพิมพมี์มากเกินไป ท าใหโ้ฆษณาขาดความเด่น 
- เป็นส่ือท่ีมีอายสุั้น เพราะหนงัสือพิมพจ์ะพิมพอ์อกมาเป็นรายวนั ดงันั้นจึงไม่มี

การอ่านซ ้ า 
1.4 นิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือส่ิงพิมพท่ี์มีการพิมพเ์ป็นรูปเล่ม มีความแขง็แรง 

กะทดัรัด มีสีสันสวยงาม และมีเน้ือหาท่ีมุ่งเนน้น าเสนอเฉพาะกลุ่มใดโดยเฉพาะ ก าหนดออกเป็น
รายสัปดาห์ รายปักษ ์รายเดือน ฯลฯ สามารถแบ่งนิตยสารออกเป็น 2 ประเภท โดยแบ่งตามเน้ือหา
ในการน าเสนอและกลุ่มผูอ่้านนิตยสารเป็นหลกั  

นิตยสารส าหรับคนอ่านทัว่ไป (Consumer Magazine) มีเน้ือหาสาระมุ่งเขา้ถึงคนทัว่ไป
มากกวา่ท่ีจะเขา้ถึงคนกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น นิตยสารการท่องเท่ียว นิตยสารบนัเทิง ฯลฯ 

นิตยสารเฉพาะกลุ่ม (Specialized Magazine) เป็นนิตยสารท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เฉพาะ
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง เน้ือหาสาระมกัเป็นเร่ืองเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น นิตยสารผูห้ญิง 
นิตยสารผูช้าย นิตยสารแม่บา้น นิตยสารวยัรุ่น นิตยสารกีฬา เป็นตน้ 

สมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทยไดจ้  าแนกประเภทของนิตยสารท่ีมีวางจ าหน่าย
ทัว่ไปในทอ้งตลาดมีจ านวนมากกวา่ 15 ประเภท เช่น (สุดเขต หนูรอด, 2550) 

1.  นิตยสารการเมือง 
2. นิตยสารกีฬา 
3.  นิตยสารส าหรับเด็ก 
4.  นิตยสารทางการถ่ายภาพและภาพพิมพ ์
5.  นิตยสารการท่องเท่ียว 
6.  นิตยสารทางธุรกิจและทางการโฆษณา 
7.  นิตยสารบนัเทิง 
8.  นิตยสารบา้น 
9.  นิตยสารผูห้ญิง 
10.  นิตยสารผูช้าย 
11.  นิตยสารรถ 
12.  นิตยสารทางศิลป-วฒันธรรม 
13.  นิตยสารเศรษฐกิจ 
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14.  นิตยสารสุขภาพ 
15.  นิตยสารครอบครัว 
ขอ้ดี 
- สามารถเลือกลงโฆษณาในนิตยสารท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
- คุณภาพกระดาษดีกวา่หนงัสือพิมพ ์และมีสีสันสวยงาม ช่วยดึงดูดความสนใจ 
- มีอายกุารอ่านนาน เพราะมีวาระการพิมพเ์ป็นสัปดาห์ คร่ึงเดือน หรือเดือน 

ส่วนมากผูอ่้านนิตยสารนิยมเก็บไวอ่้านซ ้ า จึงท าใหมี้ความถ่ีในการพบเห็นช้ินงานโฆษณา 
- มีจ  านวนผูอ่้านต่อฉบบัสูง 
- การลงโฆษณาในนิตยสารบางฉบบัเป็นการเพิ่มภาพลกัษณ์ใหก้บัสินคา้และ

บริการ 
ขอ้เสีย 
- ก าหนดปิดเล่มก่อนเป็นเวลานาน ดงันั้นช้ินงานโฆษณาตอ้งเสร็จก่อนล่วงหนา้ 
- ข่าวสารต่าง ๆ ไม่ทนัต่อเหตุการณ์ 
- ภาพต่าง ๆ ไม่มีการเคล่ือนไหว 
- นิตยสารสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะกลุ่มเท่านั้น 

1.5 ส่ือโฆษณานอกสถานที ่หรือโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Media) เป็นส่ือโฆษณาท่ี
สามารถแสดงเคร่ืองหมายการคา้ สัญลกัษณ์การคา้ ช่ือผลิตภณัฑ ์ค าขวญั บรรจุภณัฑ ์ความ
เคล่ือนไหว และแสงสีในเวลากลางคืนไดด้ว้ยรูปและขนาดท่ีใหญ่มาก สามารถท าใหเ้กิดความ
สะดุดตาสะดุดใจ เรียกร้องความสนใจจากประชาชนท่ีผา่นไปมาไดเ้ป็นอยา่งดี เช่น ป้ายโฆษณา
ตามทางแยก ตามแนวถนนทางออกนอกเมือง บนหลงัคาตึกสูง ผนงัตึกดา้นนอกตึก (วมิลพรรณ 

อาภาเวท, 2553) 
ประเภทของส่ือโฆษณากลางแจง้ 
1. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) 
2. ป้ายโฆษณาทางเทา้ (Cut out) 
3. โปสเตอร์ (Poster) 
4. ป้ายผา้ (Banner) 
5. ป้ายอิเล็กทรอนิกส์ (Tri Vision) 
6. ส่ืออาคาร (Tower Vision) 
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ขอ้ดี 
- ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการไดดี้ โดยเฉพาะผูข้บัรถสัญจรไปมา เป็นการ

ใหก้ลุ่มเป้าหมายมีโอกาสไดเ้ห็นโฆษณาบ่อย ๆ  
- ใหค้วามถ่ีสูง 
- มีขนาดใหญ่ ท าให้เกิดความสะดุดตา ปัจจุบนัมีการน าเทคนิคใหม่ ๆ เขา้มาใช ้จึง

ท าใหป้้ายโฆษณามีการเคล่ือนไหวของภาพหรือเปล่ียนภาพได ้
- สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายในบางพื้นท่ีได ้
- เห็นโฆษณาจากป้ายเหล่าน้ีไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
ขอ้เสีย 
- เขียนขอ้ความไดจ้  ากดั 
- จ ากดัเฉพาะบางเขตเท่านั้น กลุ่มเป้าหมายท่ีมีโอกาสเห็นส่ือน้ีจะตอ้งเดินทางผา่น

จุดท่ีป้ายติดตั้งอยูเ่ท่านั้น 
- ค่าใชจ่้ายสูงมาก เช่น ค่าผลิต ค่าภาษีป้าย ค่าติดตั้ง ค่าเช่าพื้นท่ี 
- มีส่ิงแวดลอ้มมาแยง่ความสนใจ 
- ท าลายความสวยงามของธรรมชาติ 

1.6 ส่ือยานพาหนะ (Transit Media) ส่ือชนิดน้ี คือ การติดตั้งแผน่ป้ายโฆษณาไปกบั
ยานพาหนะสาธารณะทุกชนิด ซ่ึงอาจจะอยูใ่นรูปแบบของการติดตั้งภายในหรือภายนอก
ยานพาหนะ รวมถึงการติดตั้งโฆษณาท่ีป้ายรถเมล ์ในบริเวณชานชลา สถานีขนส่ง ท่าอากาศยาน
สถานีระหวา่งทาง รวมถึงการพิมพข์อ้ความบนตัว๋โดยสาร กระเป๋าเดินทาง การฉายภาพยนตร์
โฆษณาทางวิดีโอเทป การโฆษณาท่ีติดไปกบัยานพาหนะต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอก เช่น รถ
ประจ าทาง รถไฟฟ้า รถแทก๊ซ่ี เป็นตน้  

ขอ้ดี 
- มีความถ่ีสูง เน่ืองจากผูโ้ดยสารส่วนใหญ่ใชบ้ริการโดยสารอยา่งนอ้ยวนัละ 2 

เท่ียว 
- ผูโ้ฆษณาสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายในเมืองใหญ่ โดยเลือกสาย

ยานพาหนะสาธารณะท่ีผา่นท่ีอยูอ่าศยัหรือท่ีท างานผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น ๆ 
- อตัราค่าเช่าเน้ือท่ีส าหรับโฆษณาอยูใ่นอตัราต ่า 
- สามารถจดัท าใหเ้ป็นสีสันสวยงาม เพื่อใหข้่าวสารการโฆษณาน่าสนใจยิง่ข้ึน 
- ไม่ก่อใหเ้กิดการแข่งขนักนัเองระหวา่งผูโ้ฆษณาในการแยง่เน้ือท่ีโฆษณาเหมือน

ส่ืออ่ืน 
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ขอ้เสีย 
- มีเน้ือท่ีจ  ากดัจึงใหข้่าวสารไดจ้  ากดั ประกอบกบัยานพาหนะเคล่ือนท่ีดว้ย

ความเร็ว จึงเหมาะส าหรับการโฆษณาเพื่อการเตือนความทรงจ าเท่านั้น 
- ไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได ้
- การจดัท าและติดตั้งแผน่ป้ายโฆษณาบนยวดยานพาหนะ ตอ้งใชเ้วลานาน

พอสมควร ไม่เหมาะกบัการโฆษณาท่ีตอ้งการความรวดเร็ว 
- ถา้มีโฆษณาเคล่ือนท่ีมากๆ จะท าใหผู้บ้ริโภคสับสนและจ าไม่ได ้

1.7 ส่ือ ณ จุดซ้ือขาย (Point of Purchase Media) หมายถึง การโฆษณาโดยใชอุ้ปกรณ์
หรือส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว แผน่พบั โปสเตอร์ การจดัท าซุม้ การสาธิต ฯลฯ เขา้มาช่วยดึงดูดความ
สนใจ และสร้างการจดจ าจากลูกคา้ท่ีเดินผา่นไปมาหรือเดินเขา้ไปซ้ือของในร้าน เพื่อเตือนความจ า
ของลูกคา้เป็นคร้ังสุดทา้ย ใหร้ะลึกถึงตรายีห่อ้ของตนเป็นคร้ังสุดทา้ยก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ขอ้ดีของการโฆษณา ณ จุดซ้ือขายนั้น เป็นการชกัจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือโดยไม่ไดต้ั้งใจหรือมีความ
ตอ้งการสินคา้นั้น ๆ มาก่อน และยงัแสดงรูปร่างของผลิตภณัฑใ์หม่ รวมถึงเป็นการแจง้ใหผู้บ้ริโภค
ทราบถึงการส่งเสริมการขายอีกดว้ย สรุปคือเป็นการกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือแบบฉบัพลนั 

1.8 การโฆษณาทางไปรษณีย์ (Direct Mail Advertising) เป็นโฆษณาท่ีมุ่งเจาะเฉพาะ
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ วธีิการโฆษณาจะจดัท าโดยการส่งส่ือส่ิงพิมพต่์าง ๆ ทางไปรษณีย ์เช่น 
จดหมาย ใบปลิว แผน่พบั แคตตาล็อก คูปอง ใบสั่งซ้ือ ฯลฯ ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีคาดวา่จะเป็น
ลูกคา้ ซ่ึงการโฆษณาทางไปรษณียจ์ะตอ้งออกแบบใหส้วยงามเพื่อดึงดูดความสนใจแก่ผูรั้บ เพื่อให้
ผูรั้บอยากท่ีจะอ่านรายละเอียดและเช่ือถือในขอ้ความโฆษณานั้น ๆ ดว้ย  

ขอ้ดี 
- มีลกัษณะเป็นส่ือส่วนตวั เขา้ถึงลูกคา้ไดเ้ฉพาะเจาะจง จึงเป็นการประหยดั และ

ยงัอ านวยความสะดวกในการซ้ือใหลู้กคา้อีกดว้ย 
- หลีกเล่ียงการแข่งขนักบัการโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ เพราะในขณะท่ีเปิดดูโฆษณา

นั้น ลูกคา้จะมุ่งความสนใจไปท่ีส่ือโฆษณาท่ีจดัส่งทางไปรษณีย ์
- สามารถโฆษณาไดต้รงกบัเวลาท่ีตอ้งการจะโฆษณา 
- ประหยดั 
ขอ้เสีย 
- ในกรณีออกแบบไม่สวย อาจจะไม่ไดรั้บความสนใจเลย 
- มีปัญหาเร่ืองความถูกตอ้งสมบูรณ์ของช่ือและท่ีอยูข่องกลุ่มเป้าหมาย ถา้ไม่

ถูกตอ้งจะเกิดความสูญเปล่า 
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- การท าใหผู้อ่้านเกิดความสนใจเป็นส่ิงยาก 
1.9 อนิเทอร์เน็ต (Internet) จากการพฒันาเทคโนโลยสีารสนเทศ (Information 

technology) ท าใหมี้การรายงานข่าวสารเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในส่วนต่าง ๆ ของโลกไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
อินเทอร์เน็ตจึงไดถู้กน ามาใชใ้นชีวติประจ าวนั รวมทั้งในการถูกใชเ้ป็นส่ือโฆษณาซ่ึงสามารถ
น าเสนอไดท้ั้งภาพ เสียง หรือวดีิโอ รวมทั้งมีโปรแกรมท่ีช่วบสืบคน้ขอ้มูลต่าง ๆ ไดต้ามความสนใจ 
และการโฆษณาผา่นทางอินเทอร์เน็ตยงัสามารถใหข้อ้มูลหรือรายละเอียดต่าง ๆ ของสินคา้หรือ
บริการไดม้ากกวา่ส่ืออ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือทนัที และยงัช่วยในการสร้าง
ภาพลกัษณ์เพื่อหวงัผลระยะยาวในตวัสินคา้หรือบริการอีกดว้ย และในดา้นของกลุ่มเป้าหมายก็
สามารถรับรู้ขอ้มูลต่าง ๆ หรือสอบถามปัญหาขอ้สงสัยในตวัสินคา้หรือบริการผา่นทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) ไดต้ลอดเวลา รูปแบบโฆษณาในอินเทอร์เน็ตท่ีพบเห็นไดใ้นปัจจุบนั 
สามารถแบ่งได ้3 ประเภท คือ 

- การน าเสนอขอ้ความโฆษณาผา่นเวบ็เพจ (Web Page) เป็นการใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการผา่นทางเวบ็เพจ ซ่ึงถือไดว้า่เป็นการท าเวบ็ไซตเ์พื่อการโฆษณาสินคา้โดยตรง 

-  การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา (Advertising Banner) มีลกัษณะเป็นป้ายโฆษณาท่ี
แปะบนเวบ็ไซตต่์าง ๆ 

-  แบบมีเฉพาะโลโกข้องบริษทั เพื่อลิงคไ์ปยงัหนา้โฮมเพจของบริษทัอีกต่อหน่ึง 
 นอกจากน้ี ปัจจุบนัมีส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นส่ือใหม่ท่ีน ามาใชใ้น
การโฆษณาทางการตลาด ดว้ยการพฒันาของเวบ็ไซต ์ท าใหเ้กิดสังคมออนไลน์ข้ึนในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น บล็อก (Blog) ทวติเตอร์ (Twitter) เฟสบุค (Facebook) และ ยทููป (You tube) ท่ีเปิดโอกาสให้
คนทัว่ไปสามารถสร้างเน้ือหา และส่ือออกไปใหส้าธารณชนไดอ่้าน และเกิดปฎิสัมพนัธ์กบับุคคล
อ่ืน ๆ จนกระทัง่ท าใหเ้กิดสังคมใหม่ในโลกออนไลน์ (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) 

2. การเผยแพร่ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การประชาสัมพนัธ์มี
ความหมายตรงกบัภาษาองักฤษ คือ Public Relations โดย Public หมายถึง ประชาชนหรือ
สาธารณชน ส่วน Relations หมายถึง ความสัมพนัธ์ ดงันั้น การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
หมายถึง การสัมพนัธ์กบัคนหมู่มาก (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553)  

ไดมี้การใหค้วามหมายของการประชาสัมพนัธ์ไว ้ดงัน้ี (เสรี วงมณฑา, 2542)  
1. เป็นการใชค้วามพยายามท่ีไดว้างแผนไว ้เพื่อใหส้ามารถสร้างและรักษาค่านิยม 

(Goodwill) เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจร่วมกนัระหวา่งองคก์รกบัชุมชน (Gregory, 1996 อา้งใน เสรี       
วงมณฑา, 2542 หนา้ 14) 
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2. เป็นการจดัการขององคก์รเพื่อสร้างสัมพนัธภาพอนัดีกบัผูรั้บข่าวสารกลุ่มต่างๆ เพื่อ
ท าใหเ้กิดความเขา้ใจเก่ียวกบัความคิดเห็น (Opinion) ทศันคติ (Attitude) และค่านิยม (Value) หรือ
เป็นการติดต่อส่ือสารกบัชุมชนทั้งภายในและภายนอก เพื่อสร้างภาพพจน์ขององคก์รกบั
สาธารณชน (Baskin, Aronoff, & Lattimore, 1997 อา้งใน เสรี วงมณฑา, 2542 หนา้ 14) 

3. ความพยายามท่ีไดว้างแผนอยา่งต่อเน่ืองท่ีจะสร้างและรักษาไวซ่ึ้งความปรารถนาดี
และความเขา้ใจกนัระหวา่งองคก์รและสาธารณชนท่ีเก่ียวขอ้ง 

4. การประชาสัมพนัธ์เป็นหนา้ท่ีในการบริหารท่ีช่วยใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร 
ก าหนดปรัชญา และท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงภายในองคก์ร เพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ท่ีดี ซ่ึงจะ
ก่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกนัระหวา่งเป้าหมายขององคก์รและความคาดหวงัของสังคม 

ในการด าเนินงานประชาสัมพนัธ์ นกัประชาสัมพนัธ์มกัจะตอ้งอาศยัการโฆษณาเป็นส่ือ
เคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์ดว้ย ท่ีเห็นไดช้ดัคือ การโฆษณาเพื่อประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relations Advertising) หรือการโฆษณาเพื่อมุ่งหวงัผลทางดา้นการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นการ
โฆษณาตวับริษทั (Corporate Advertising) หรือการโฆษณาสถาบนั (Institutional Advertising) การ
โฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ (Public Service Advertising) เพื่อประโยชน์แก่สังคมส่วนรวม มิใช่
การโฆษณาสินคา้โดยตรง ซ่ึงปัจจุบนัหน่วยงานธุรกิจเอกชน หรือบริษทัหา้งร้านต่าง ๆ หลายแห่ง 
เช่น ธนาคาร บริษทัน ้ามนั บริษทัจ าหน่ายรถยนต ์เป็นตน้ เร่ิมหนัมาใชก้ารโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations Advertising) เพื่อสร้างความนิยมในดา้นช่ือเสียง และเกียรติคุณ
ของหน่วยงาน (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553) 

วตัถุประสงคห์ลกัของการประชาสัมพนัธ์ คือ การสร้างภาพลกัษณ์ (Image) และมูลค่าเพิ่ม
ของสินคา้ ท าใหต้ราสินคา้นั้นมีคุณค่า (Brand Equity) ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค จดัท าเป็นแผนใน
การกระตุน้ความตอ้งการโดยไม่ตอ้งใชบุ้คคลเขา้ช่วย เพื่อใหมี้ความตอ้งการในตวัสินคา้หรือบริการ 
มีความใส่ใจต่อองคก์ร มีวธีิการด าเนินงานโดยการสอดแทรกขอ้มูลข่าวสารท่ีส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
องคก์ร ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ประกอบดว้ย การเผยแพร่ข่าว (News Release) การเผยแพร่
ภาพข่าว (Photo Release) การประชุมนกัข่าว (Press Conference) การใหส้ัมภาษณ์ (Interview) การ
เขียนบทความ การท าโบรชวัร์ออกเผยแพร่ การจดัท าโครงร่างของบริษทั (Company Profile) การ
ท าสารคดีวดีิโอ (Video Documentary) การท าสารคดีส่ิงพิมพ ์(Press Documentary) การเปิดตวั
สินคา้ใหม่หรือบริษทัใหม่ การท าใบแทรก (Supplement) การซ้ือพื้นท่ีหรือเวลาข่าวธุรกิจ (Business 
News) ฯลฯ (เสรี วงมณฑา, 2542) 

การใหข้่าว (Publicity) ซ่ึงหมายถึง ข่าวสารท่ีเผยแพร่ต่อสาธารณชนเก่ียวกบับริษทั สินคา้
หรือบริการท่ีปรากฏในส่ือมวลชนต่าง ๆ ในรูปของข่าว ซ่ึงการใหข้่าวหรือเผยแพร่ข่าวเป็น
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เคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคญัท่ีสุดอยา่งหน่ึงท่ีน ามาใชใ้นงานประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี
ใหก้บัสินคา้ (เสริมยศ ธรรมรักษ,์ 2546) 

เคร่ืองมือหรือส่ือท่ีใชใ้นการด าเนินงานประชาสัมพนัธ์นั้นมีอยูห่ลายประเภท เช่น ส่ือ
บุคคล (Personal Media) ค าพดู (Spoken Words) ส่วนส่ือมวลชน (Mass Media) คือ วิทย ุ
หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ ภาพยนตร์ นอกจากน้ียงัมีส่ืออ่ืน ๆ อีก ไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ ์และเอกสาร วารสาร 
นิตยสาร ภาพน่ิง ฟิลม์สคริป จดหมายข่าว โปสเตอร์ป้ายประกาศ การโฆษณาสถาบนั หรือการ
โฆษณาเพื่อประชาสัมพนัธ์ และการจดัเหตุการณ์พิเศษต่าง ๆ (Special Event) ฯลฯ ซ่ึงเป็นวธีิการ
หน่ึงของการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย ใหเ้กิดการยอมรับและเกิดทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร
อนัจะน าไปสู่ผลส าเร็จในการประกอบการนั้น (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553) 

กิตติ สิริพลัลภ (2540 อา้งในกนัตยา อ้ึงอร่าม, 2548 หนา้ 12) และเสรี วงมณฑา (2542) 
ไดก้ล่าวถึงการน าส่ือท่ีมาใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ ดงัน้ี 

2.1.  โทรทัศน์ ควรเป็นรูปแบบของการใ\หค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้ในรายการ 
(Infomercial) ซ่ึงปัจจุบนัโทรทศัน์มีรายการหลากหลายเฉพาะเจาะจงมากข้ึน หรือเป็นรูปแบบของ
การน าเร่ืองราวขององคก์รไปเป็นส่วนหน่ึงของรายการโทรทศัน์ (Programercial) หรือโปรแกรม
(รายการ) แฝงโฆษณา ท าใหเ้ราสามารถท่ีจะเผยแพร่เร่ืองราวขององคก์รหรือสินคา้ไดอ้ยา่งละเอียด
โดยท่ีไม่ถูกมองวา่เป็นการโฆษณา เช่น รายการส าหรับนกัธุรกิจ รายการเก่ียวกบัความงาม เป็นตน้ 
การใหค้วามรู้จะท าไดล้ะเอียดกวา่การโฆษณาเพราะสามารถน าเสนอไดน้าน ซ่ึงวธีิการน าเสนออาจ
ท าเป็นการสัมภาษณ์ หรือการเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการ เป็นตน้ 

2.2. วทิยุ เช่นเดียวกนักบัโทรทศัน์ จะเป็นการพดูคุยถึงสินคา้ในรายการวทิยท่ีุเหมาะสม
กบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจะสามารถใหข้อ้มูลท่ีละเอียดไดม้ากกวา่การโฆษณา 

2.3. หนังสือพมิพ์ มกัอยูใ่นรูปของการแจกข่าว (Press Release) การแถลงข่าว (Press 
Conference) การสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร (Executive Interview) การน าเสนอในรูปแบบบทความ 
(Article) การท าโฆษณาเชิงประชาสัมพนัธ์ (PR Advertising) เป็นการซ้ือพื้นท่ีส่ือส่ิงพิมพ ์เพื่อเขียน
บทความแฝงโฆษณาเอาไว ้เพื่อน าเสนอประเด็นปัญหาในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ซ่ึงจะไดรั้บความ
น่าเช่ือถือแต่ไม่น าเสนอในรูปแบบของโฆษณา อาจท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น การใหค้วามรู้ในเชิง
บทความ น าเสนอในลกัษณะคลา้ยข่าว (Advertorial) การเขียนข่าวแฝงโฆษณา (Informercial) 
น าเสนอในรูปแบบคอลมัภท่ี์บรรณาธิการเขียนถึง (Editorial) การเขียนบทความลงในหนงัสือพิมพ์
หรือนิตยสาร (Feature Article) ซ่ึงเป็นการเรียบเรียงบทความโดยขอร้องผูท้รงคุณวฒิุ ผูมี้ช่ือเสียง 
หรือคอลมันิสตช่ื์อดงัเป็นคนเขียนบทความให้ เป็นอีกวธีิการหน่ึงในการเผยแพร่เร่ืองราวของสินคา้
ใหน่้าสนใจและน่าเช่ือถือ เป็นตน้ ซ่ึงมีหลกัการท่ีส าคญั คือ ตอ้งท าใหดู้กลมกลืนกบัหนงัสือพิมพ ์



25 
 

2.4. นิตยสาร การประชาสัมพนัธ์ในนิตยสาร ท าในลกัษณะเดียวกบัหนงัสือพิมพ ์แต่
นิตยสารสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มไดดี้กวา่  

3. การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือ
บริการของบริษทัโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึงหรือกลุ่มบุคคลใหก้บัลูกคา้รายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มลูกคา้ 
หรือเป็นการส่ือสารระหวา่งพนกังานขายกบัลูกคา้โดยใชค้วามพยายามในการจูงใจลูกคา้ เพื่อให้
เกิดการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือคลอ้ยตามความคิดนั้น (Semenik, 2002 อา้งใน เสรี วงมณฑา, 
2546 หนา้ 18) 

พนกังานขายเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญั เพราะเป็นส่ือท่ีสามารถโตต้อบและตอบปัญหาใหก้บั
ลูกคา้ได ้เป็นการใชพ้นกังานท่ีมีความรู้ความช านาญในตวัผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดี สามารถดึงจุดเด่น
ของผลิตภณัฑห์รือบริการมาแสดงใหลู้กคา้ท่ีคาดหวงัเห็น ตลอดจนมีศิลปะในการจูงใจใหลู้กคา้ท่ี
คาดหวงัเกิดความสนใจและตอ้งการจนกระทัง่ตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นในท่ีสุด ขอ้ดีของการขายโดย
บุคคล คือ พนกังานขายจะเป็นผูท่ี้มีความรู้และสามารถใหข้อ้มูลแก่ลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตน
น ามาเสนอขายไดเ้ป็นอยา่งดี รู้องคป์ระกอบส่วนผสมของผลิตภณัฑว์า่ประกอบดว้ยอะไร มี
ประโยชน์ท่ีสามารถน าไปแกปั้ญหาหรือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร รู้ขอ้มูล
เก่ียวกบัตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีวางขายอยูใ่นทอ้งตลาด ขอ้ดีขอ้เสียของผลิตภณัฑต่์าง ๆ ซ่ึงการใหข้อ้มูล
ของพนกังานขายนั้น จะช่วยใหผู้บ้ริโภคยอมรับและเช่ือถือในแหล่งขอ้มูลอา้งอิงเพื่อประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพราะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามยอมรับผลิตภณัฑน์ั้น ๆ อยา่งไรก็
ตามเราไม่สามารถใชพ้นกังานขายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารกบัลูกคา้ไดเ้พียงอยา่งเดียว เน้ือหาสาระของ
คุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของสินคา้มีมากมายเกินกวา่พนกังานขายจะท าหนา้ท่ีไดดี้ จึงตอ้งมี
เคร่ืองมือช่วยพนกังานขาย เช่น สินคา้ตวัอยา่ง แฟ้มคู่มือการขาย เป็นตน้ (ดารา ทีปะปาล, 2541) 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมทั้หมดซ่ึงผูข้ายกระท า อนัมีผล
ใหเ้กิดการแลกเปล่ียนสินคา้และบริการกบัผูซ้ื้อ โดยผูข้ายจะมุ่งความพยายามไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
ผา่นการใชส่ื้ออยา่งหน่ึงหรือมากกวา่ เช่น การขายตรง จดหมายตรง การตลาดโดยใชโ้ทรศพัท ์การ
โฆษณาเพื่อใหเ้กิดการซ้ือโดยตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อก และการขายทางเคเบิ้ลทีวี เป็นตน้ 
โดยมุ่งหมายเพื่อใหลู้กคา้ท่ีมุ่งหวงัหรือลูกคา้ประจ าตอบรับทางโทรศพัท ์ทางจดหมาย หรือมาพบ
ดว้ยตวัเอง (สุวฒันา วงษก์ระพนัธ์, 2530) 

5. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American 
Marketing Assosication อา้งใน วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553 หนา้ 35) ไดใ้หค้วามหมายของการส่งเสริม
การขายไวว้า่ การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมาต่าง ๆ ทางการตลาด (Marketing Activities) ท่ี
มิใช่การขายโดยใชพ้นกังาน และการโฆษณาการส่งเสริมการขาย จะกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภค
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หรือเร้าใหก้ารปฏิบติังานของตวัแทนจ าหน่ายมีความสัมฤทธิผล เช่น การแสดงสินคา้ การจดัแสดง    
ต่าง ๆ ในการขาย ท่ีมิใช่เกิดข้ึนเป็นปกติประจ าวนั ซ่ึงการส่งเสริมการขายเป็นหนา้ท่ีทางการตลาดท่ี
ส าคญัหนา้ท่ีหน่ึง และเป็นเคร่ืองมือชนิดหน่ึงในกระบวนเคร่ืองมือต่าง ๆ ทางดา้นการส่ือสาร
การตลาด มีวตัถุประสงคเ์ฉพาะเพื่อก่อใหเ้กิดยอดจ าหน่าย โดยการปลุกกระตุน้ใหลู้กคา้ท าการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการของหน่วยงานธุรกิจ เป็นตน้ 

ส่วน ดารา ธีปะปาล (2541) ไดใ้หค้วามหมายของการส่งเสริมการขายไวว้า่ เป็น
กิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดท่ีจดัท าข้ึนเพื่อเสนอคุณค่าพิเศษหรือส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์พื่อใหส้ามารถกระตุน้การขายใหเ้ร็วข้ึน เช่น การลดราคา การแจกของแถม เป็นตน้    
การเลือกใชเ้คร่ืองมือใดในการส่งเสริมการขายตอ้งพิจารณาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย  

ความส าคญัของการส่งเสริมการขาย (องอาจ ปทะวานิช, 2550) 
5.1 ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ลดลง และการเพิ่มข้ึนของความอ่อนไหวจากการ

ส่งเสริมการขาย เน่ืองจากเหตุจูงใจในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลง หมายถึง
แทนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือดว้ยเหตุและผลโดยพิจารณาจากประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภณัฑ ์
ผูบ้ริโภคกลบัเปล่ียนไปซ้ือสินคา้ท่ีไดส่ิ้งกระตุน้มากกวา่ 

5.2 มีการแข่งขนัระหวา่งตราสินคา้มากข้ึน ธุรกิจจ านวนมากมีการพฒันาตราสินคา้
ใหม่ๆ มากข้ึน ท าใหผู้บ้ริโภคมีอิสระในการการเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีมีการส่งเสริมการขายมากข้ึน 

5.3 การแบ่งแยกของตลาดผูบ้ริโภค การใชส่ื้อโฆษณาต่าง ๆ ท่ีจะเขา้ถึงแต่ละส่วนของ
ตลาดจะมีประสิทธิภาพนอ้ยลง ดงันั้นเคร่ืองมือการการส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยใหผ้ลดี
กบัธุรกิจมากข้ึน 

5.4 การมุ่งท่ีระยะเวลาสั้น การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมท่ีเร่งรัดใหเ้กิดพฤติกรรมใน
ระยะสั้น ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์ในทนัทีจากการตดัสินใจซ้ือ จึงถือวา่เป็นเคร่ืองมือท่ีไดผ้ลเร็ว
กวา่การโฆษณา 

5.5 การเพิ่มความสามารถในการสร้างลูกคา้  
5.6 ความสับสนจากการโฆษณา เน่ืองจากโฆษณาเนน้จุดขายหลายจุดของแต่ละตรา

สินคา้ และหลายๆ ตราสินคา้ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสับสน นกัการตลาดจึงเปล่ียนมาใชก้าร
ส่งเสริมการขายแทน 

วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย คือ  
- กระตุน้ใหเ้กิดการทดลองผลิตภณัฑ์ 
- กระตุน้ใหซ้ื้อผลิตภณัฑใ์หม่ซ ้ า 
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- เพิ่มการบริโภคในตราสินคา้ท่ีมีอยูเ่ดิม โดยระบุการใชใ้หม่ ดึงผูไ้ม่เคยใชห้นัมาใช ้
ดึงผูใ้ชผ้ลิตภณัฑจ์ากคู่แข่งขนั กระตุน้ให้เกิดการซ้ือซ ้ า กระตุน้ใหซ้ื้อมากข้ึนหรือขนาดใหญ่ข้ึน 

- ป้องกนัส่วนครองตลาดหรือต าแหน่งผลิตภณัฑ์ 
- สนบัสนุนความพยายามทางการโฆษณาและความพยายามทางการตลาดอ่ืนๆ 

6. การบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปอกีบุคคลหน่ึงหรือการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth: WOM) เป็นการติดต่อส่ือสารกนัระหวา่งบุคคลตั้งแต่สองคนหรือมากกวา่ เช่น ระหวา่ง
สมาชิกในครอบครัว หรือระหวา่งลูกคา้กบัพนกังานขาย เป็นตน้ จากการติดต่อส่ือสารดงักล่าว 
บุคคลทั้งสองฝ่ายจะท าการแลกเปล่ียนขอ้มูลขอ้วพิากษว์จิารณ์ ความรู้สึก และความคิดเก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑร์ะหวา่งกนั ซ่ึงนบัวา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่ 

การบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง นบัเป็นปรากฏการณ์อยา่งหน่ึงในการ
ส่ือสารการตลาด เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลกระทบต่อการตลาดเช่นกนั กล่าวคือ หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้
ทดลองใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้พบวา่ดีเป็นท่ีถูกใจ เกิดเป็นประสบการณ์ในเชิงบวก (Positive 
Experience) หรือพบวา่ไม่เป็นท่ีน่าพอใจ เกิดเป็นประสบการณ์ในเชิงลบ (Negative Experience) 
แลว้น าไปบอกต่อแก่ผูอ่ื้น ยอ่มน าไปสู่ผลดีหรือผลเสียหายแก่ธุรกิจเป็นอยา่งมาก ทั้งน้ี บุคคลมี
แนวโนม้ท่ีจะเช่ือถือการบอกเล่ากนัมากกวา่การโฆษณา การขายโดยพนกังาน หรือการ
ประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ เพราะมีความรู้สึกวา่การไดรั้บฟังโดยตรงจากผูท่ี้มีประสบการณ์มาดว้ย
ตนเองมีความน่าเช่ือถือกวา่ นอกจากน้ีการบอกต่อยงัมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจของคนเราใน
ส่วนท่ีเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบักลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เช่น บุคคลในครอบครัวเพื่อนฝงู บุคคลท่ี
นิยมนบัถือ ดารา นกัแสดง นกัร้อง เป็นตน้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
 เขมิกา แสนโสม (2549) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารในปัจจุบนัวา่ ในประเทศไทยมีการแพร่
ขยายเขา้มาของส่ืออินเตอร์เน็ต ท าใหผู้บ้ริโภคชาวไทยโดยเฉพาะในกลุ่มท่ีมีการศึกษาดีไดรั้บ
ข่าวสารขอ้มูลมากมายจากทัว่โลก ท าใหผู้บ้ริโภคเหล่าน้ีเปิดรับต่อส่ือหลาย ๆ ชนิดมากข้ึน การ
ตดัสินใจซ้ือผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต และรวมไปถึงการเกิดข้ึนของส่ือการตลาดโดยตรงอีกหลาย ๆ 
ชนิด เกิดเป็นนิสัยในการเปิดรับต่อส่ือ (Media Exposure) หลาย ๆ ชนิดในช่วงเวลาหน่ึง ๆ หรือ
บางคร้ังก็เปิดรับต่อส่ือเหล่าน้ีพร้อมกนัในช่วงเวลาหน่ึง ท าใหธุ้รกิจตอ้งน าโปรแกรมการส่ือสาร
ตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มาใชก้นัมากข้ึน 

ซ่ึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดส าหรับผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายนั้นสามารถ
จ าแนกไดเ้ป็นส่วนต่าง ๆ ไดแ้ก่ การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ การขายโดยพนกังานขาย 
การส่งเสริมการขายต่าง ๆ เช่น การลด แลก แจก แถม และการแนะน าหรือบอกต่อจากบุคคลใน
ครอบครัว และเพื่อน เป็นตน้ แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดจึงเป็นแนวคิดท่ีบริษทัผูผ้ลิต
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เคร่ืองส าอางควรน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาการส่ือสารการตลาด เพื่อใหสิ้นคา้และบริการ
ของตนตอบสนองต่อความตอ้งการและสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

ในท่ีน้ีผูว้จิยัไดส้รุปทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดซ่ึงใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี
ไดว้า่ ช่องทางในการส่ือสารท่ีองคก์รธุรกิจต่าง ๆ หรือตวัแทนผูผ้ลิตส่ือทางการตลาดใชใ้นการส่ง
ขอ้มูลข่าวสารหรือท าการส่ือสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายไปยงักลุ่มเป้าหมาย
โดยผา่นทางส่ือต่างๆโดยสามารถแบ่งประเภทของส่ือไดเ้ป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. ส่ือมวลชน ประกอบดว้ย โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร และหนงัสือพิมพ ์
2. ส่ือบุคคล ประกอบดว้ย ค าแนะน าหรือการบอกต่อจากพนกังานขาย เพื่อน คนใน

ครอบครัว บุคคลผูมี้ช่ือเสียง และผูมี้ความช านาญหรือเช่ียวชาญเฉพาะดา้น เช่น นกัแสดง นกัร้อง 
นกักีฬา แพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญดา้นผวิหนงั 

3. ส่ือเฉพาะกิจ ประกอบดว้ย แผน่พบั โปสเตอร์ ป้ายโฆษณากลางแจง้ โฆษณา ณ จุด
ขาย ส่ือโฆษณาติดกบัยานพาหนะการจดักิจกรรม และอินเตอร์เน็ต  

 
2. แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง ส่ิงท่ีท าใหผู้เ้ปิดรับมีความทนัสมยัสามารถปรับตวัใหเ้ขา้กบั
สถานการณ์ของโลกปัจจุบนัไดดี้ยิง่ข้ึนโดยบุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารมากนั้นยอ่มมีหูตากวา้งไกลมี
ความรู้ความเขา้ใจในสภาพแวดลอ้มและเป็นคนทนัสมยัทนัเหตุการณ์มากกวา่บุคคลท่ีเปิดรับ
ข่าวสารนอ้ย (Atkin, 1973) 

ฮอยเออร์ และ แมคซินนิส (Hoyer & Macinnis, 2010) ไดอ้ธิบายถึงการเปิดรับ (Exposure) 
วา่เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงกระบวนการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงส่ิงกระตุน้ท่ีเขา้มาผา่นสัมผสัทั้งหา้ และ
กล่าวถึงส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) วา่ คือเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดใชส่ื้อสาร
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรือตราสินคา้ผา่นทางการโฆษณา พนกังานขาย บรรจุภณัฑ์ ฯลฯ หรือ
ผา่นทางแหล่งขอ้มูลท่ีไม่ใช่การตลาด เช่น การพดูปากต่อปาก เป็นตน้ 

เบคเกอร์ (Becker, 1983 อา้งใน ทศันาภรณ์ ทองเท่ียง, 2552 หนา้ 5) ไดใ้หค้วามหมายของ
การเปิดรับส่ือโดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารไดด้งัน้ี คือ 

1. การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตอ้งการ
ใหมี้ความคลา้ยคลึงกบับุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือเร่ืองทัว่ๆ ไป 

2. การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับส่ือเพื่อตอ้งการ
ทราบขอ้มูลท่ีตนเองสนใจอยากรู้เช่นเปิดดูโทรทศัน์เฉพาะเร่ืองหรือรายการท่ีสนใจ หรือมีผูแ้นะน า
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มา หรือขณะอ่านหนงัสือพิมพ ์หรือดูโทรทศัน์ หากมีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของตนเองก็
จะใหค้วามเอาใจใส่อ่านหรือดูเป็นพิเศษ 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เพราะตอ้งการท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือเพื่อผอ่นคลายอารมณ์ 

แมค็คอมส์และเบคเกอร์ (McCombs & Becker, 1979 อา้งใน วรีพจน์ รัตนวาร, 2546 หนา้ 
16) กล่าวไวว้า่ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื่อตอบสนองความตอ้งการ 6 ประการของตนเอง ดงัน้ี 

1. เพื่อตอ้งการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคล่ือนไหวต่าง ๆ จาก
ส่ือมวลชนเพื่อให้รู้ทนัเหตุการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเองหรือสภาพปัจจุบนัท่ีอยูร่อบตวั และรู้วา่อะไร
เป็นส่ิงส าคญัท่ีควรรู้ 

2. เพื่อช่วยในการตดัสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตดัสินใจในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ชีวติประจ าวนั โดยการเปิดรับส่ือมวลชนท าใหบุ้คคลสามารถก าหนดความคิดเห็นของตนเองต่อ
เหตุการณ์รอบๆ ตวัได ้

3. เพื่อตอ้งการขอ้มูลในการพดูคุยสนทนา (Discussions) โดยการเปิดรับส่ือมวลชนท าให้
บุคคลมีขอ้มูลท่ีน าไปใชส้นทนากบัผูอ่ื้นได ้

4. เพื่อตอ้งการมีส่วนร่วม (Participating) ในเหตุการณ์และความเป็นไปต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนใน
สังคมและรอบๆ ตวั 

5. เพื่อช่วยเสริมสร้างความคิดเห็น (Reinforcement) ช่วยเสริมความคิดเห็นใหม้ัน่คงยิง่ข้ึน 
หรือช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจท่ีไดก้ระท าไปแลว้  

6. เพื่อความบนัเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลินและผอ่นคลาย
อารมณ์ของผูรั้บสาร 

แอตคิน (Atkin, 1973) ช้ีใหเ้ห็นวา่การเปิดรับข่าวสารหรือความตอ้งการส่ือสารมวลชนของ
ปัจเจกบุคคลนั้นคือ ความตอ้งการไดรั้บข่าวสาร (Information) และความบนัเทิง (Entertainment)  

ความตอ้งการไดรั้บข่าวสารของปัจเจกบุคคลนั้นเกิดจากความไม่รู้หรือไม่แน่ใจ 
(Uncertain) ท่ีมาจาก  

1. การมองเห็นความไม่สอดคลอ้งกนัระหวา่งระดบัความรู้ของปัจเจกบุคคลในขณะนั้น 
กบัระดบัความตอ้งการท่ีอยากจะรู้เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก (Extrinsic Uncertainty) ยิง่เป็นเร่ือง
ท่ีส าคญัก็ยิง่อยากมีความรู้ความแน่ใจสูง 

2. การมองเห็นความไม่สอดคลอ้งตอ้งกนัระหวา่งความรู้ท่ีมีอยูข่องปัจเจกบุคคลใน
ขณะนั้นกบัความรู้ตามเป้าหมายท่ีตอ้งการ ซ่ึงก าหนดโดยระดบัความสนใจส่วนบุคคลของปัจเจก
บุคคลนั้นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intrinsic Uncertainty) 
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ส าหรับความตอ้งการไดรั้บความบนัเทิงของปัจเจกบุคคลนั้น มาจากการกระตุน้อารมณ์
แห่งความร่ืนเริงบนัเทิงใจท่ีเกิดจากการมองเห็นความไม่สอดคลอ้งตอ้งกนัระหวา่งสภาวะท่ีเป็นอยู่
ของปัจเจกบุคคลนั้นกบัระดบัความสนุกสนานท่ีคาดหวงัไว ้(Intrinsic Desire)  

ข่าวสารท่ีลดความไม่รู้หรือความไม่แน่ใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสนใจภายในส่วนบุคคลต่อ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intrinsic Uncertainty) นั้น แอตคินเรียกวา่ “ข่าวสารท่ีใหค้วามพึงพอใจทนัทีในเชิง
การบริโภค” (Immediate Consummatory Gratifications) ส่วนข่าวสารท่ีลดความไม่รู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ส่ิงแวดลอ้มภายนอกนั้น แอตคินใหช่ื้อวา่ “ข่าวสารท่ีใชป้ระโยชน์เป็นเคร่ืองมือช่วยในการตดัสินใจ
ช่วยเพิ่มพนูความรู้ ความคิด และแกปั้ญหาต่าง ๆ” (Instrument Utilities) ในชีวติประจ าวนัข่าวสาร
บางอยา่งอาจจะใหป้ระโยชน์ทั้งการน าไปใชแ้ละใหค้วามบนัเทิงในขณะเดียวกนั 

ศุภร เสรีรัตน์ (2545) ไดก้ล่าวถึงการแสวงหาขอ้มูลไวว้า่ ในการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค
นั้นจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ เพื่อใหสิ้นคา้นั้นสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการมากยิง่ข้ึน ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลไดจ้ากแหล่งต่าง ๆ บางคนหาจากแหล่งขอ้มูลเพียง
แหล่งเดียว แต่บางคนตอ้งมีการหาขอ้มูลจากหลาย ๆ แหล่งก่อน เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลในการ
ตดัสินใจ ผลการศึกษาอนัหน่ึงไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้  ่าจะค่อนขา้งเป็นนกัจ่ายตลาด
ท่ีมีความสามารถในการใชแ้หล่งขอ้มูลหลายแหล่ง โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้  ่าจะเห็นวา่หนงัสือพิมพ์
เป็นแหล่งท่ีดีท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ โทรทศัน์ ค  าแนะน าจากเพื่อน และวทิย ุและจากการศึกษา
ผูบ้ริโภคกวา่ 1,200 คนท าใหไ้ดข้อ้สรุปวา่ “ในขณะท่ีการโฆษณามีความส าคญัต่อการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ปรากฏวา่แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ กลบัมีความส าคญันอ้ยกวา่” ดงันั้นแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค
สามารถจดัจ าแนกไดเ้ป็น 3 แหล่งคือ 

1. ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) คือ ประวติัความเป็นมาของผูบ้ริโภคท่ี
ผูน้ั้นเคยเขา้ไปเก่ียวขอ้งในเร่ืองของการมีปัญหาเก่ียวกบัสินคา้นั้นมาก่อน ความส าเร็จในการไดม้า
ซ่ึงขอ้มูล ท าการเปรียบเทียบทางเลือก ไดค้น้พบทางออกของปัญหาและการไดรั้บความส าเร็จหรือ
ลม้เหลวจากการตดัสินใจ ประสบการณ์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคไดม้าจากการตลาด จะถูกเก็บไวใ้น
ความคิด และจะน าออกมาใชเ้ม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการ  

2. แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นกลุ่มอา้งอิง (Reference Group Sources) จะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีไดม้า
จากการติดต่อในสังคมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคนอ่ืน ๆ ซ่ึงการติดต่อน้ีอาจอยูใ่นรูปของความสัมพนัธ์
ภายในครอบครัว ในท่ีท างาน หน่วยงานของรัฐ และกลุ่มบนัเทิงต่าง ๆ เป็นตน้  

3. แหล่งขอ้มูลธุรกิจ (Business Sources) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ ส่ือวงกวา้ง 
(Mass Media) พนกังานขาย (Personal Salespeople) และการไปเยอืนร้านคา้ปลีก (Visits Retail 
Stores) โดยตวัโฆษณา (Advertisement) ซ่ึงเป็นส่ือวงกวา้งจะใหข้อ้มูลหลากหลายแก่ผูบ้ริโภคได ้
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เช่น ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ ราคา การลดราคา คุณลกัษณะของสินคา้ ท าเลของร้านคา้ และช่ือของ
ร้านคา้ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคใชโ้ฆษณา เพื่อเพิ่มความประทบัใจท่ีไดรั้บจากร้านคา้โดยรวม แลว้
เปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง ส่วนการขายโดยใชบุ้คคล (พนกังานขาย) มีทั้งพนกังาน
ขายท่ีน าสินคา้ไปขายตามบา้น พนกังานขายท่ีอยูต่ามร้านคา้ หา้งสรรพสินคา้ต่าง ๆ ส่วนร้านคา้
ปลีกนั้นเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีดีส าหรับผูบ้ริโภค เพราะจะมีขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถหาไดจ้าก
โฆษณาคือ ทศันคติของพนกังานในร้าน การเปรียบเทียบโดยตรงของสินคา้และตราสินคา้ ขอ้มูล
การใหบ้ริการ การสาธิตสินคา้ รวมทั้งรูปแบบและเง่ือนไขของการขาย เป็นตน้ 

แคลปเปอร์ (Klapper, 1960) ไดก้ล่าววา่ กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสาร 
(Selectivity in Communication) เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย ์ในการ
คดัเลือกขอ้มูลข่าวสารของแต่ละบุคคลนั้น เป็นส่ิงท่ีใชใ้นการอธิบายถึงพฤติกรรมการส่ือสารของ
แต่ละบุคคล วา่มีความแตกต่างกนัทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวทิยาท่ีมีผลต่อการเปิดรับ
ข่าวสาร โดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงประกอบดว้ยการ
กลัน่กรอง 4 ขั้นตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่ง
สารท่ีมีอยูด่ว้ยกนัหลายแหล่ง เช่น การเลือกซ้ือหนงัสือพิมพฉ์บบัใดฉบบัหน่ึง เลือกเปิด
วทิยกุระจายเสียงสถานีใดสถานีหน่ึงตามความสนใจและความตอ้งการของตน อีกทั้งทกัษะและ
ความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกนั บางคนถนดัท่ีจะฟังมากกวา่อ่านก็จะชอบ
ฟังวทิย ุดูโทรทศัน์มากกวา่อ่านหนงัสือเป็นตน้  

2.  การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) ผูเ้ปิดรับข่าวสารมีแนวโนม้ท่ีจะเลือก
สนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง โดยมกัเลือกตามความคิดเห็นความสนใจของตนเพื่อสนบัสนุน
ทศันคติเดิมท่ีมีอยู ่และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ ความเขา้ใจ หรือทศันคติเดิมท่ีมีอยู่
แลว้ เพื่อไม่ใหเ้กิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจท่ีเรียกวา่ ความไม่สอดคลอ้ง
ทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance)  

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือบุคคล
เปิดรับขอ้มูลข่าวสารแลว้ ก็ใช่วา่จะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผูส่้งสารเสมอไป เพราะ
คนเรามกัเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกนัไปตามความสนใจ ทศันคติ ประสบการณ์ 
ความเช่ือความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจสภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และ
จิตใจ ฉะนั้นแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลดงักล่าว 
นอกจากจะท าใหข้่าวสารบางส่วนถูกตดัทิ้งไปแลว้ ยงัมีการบิดเบือนข่าวสารใหมี้ทิศทางเป็นท่ีน่า
พอใจของแต่ละบุคคลดว้ย  
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4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกบัความ
สนใจ ความตอ้งการ ทศันคติ ฯลฯ ของตนเอง และมกัจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อในส่วนท่ี
ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นดว้ย หรือเร่ืองท่ีขดัแยง้คา้นกบัความคิดของตนเอง ข่าวสารท่ีคนเราเลือก
จดจ าไวน้ั้นมกัมีเน้ือหาท่ีจะช่วยส่งเสริมหรือสนบัสนุนความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยม หรือความ
เช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยูเ่ดิมใหมี้ความมัน่คงชดัเจนยิง่ข้ึนและเปล่ียนแปลงยากข้ึน เพื่อน าไปใชเ้ป็น
ประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหน่ึงอาจน าไปใชเ้ม่ือเกิดความรู้สึกขดัแยง้และมีส่ิงท่ีท าใหไ้ม่สบาย
ใจข้ึน 

แอสเซล (Assael, 1985 อา้งใน จรรยา ยามาลี, 2553 หนา้ 31) ใหค้วามหมายของการเปิดรับ
วา่ การท่ีประสาทสัมผสัของผูรั้บสารซ่ึงถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าผูรั้บสารจะเป็นผูเ้ลือกเองวา่ส่ิงเร้าใด
ตรงกบัความตอ้งการของตวัผูรั้บสาร และผูรั้บสารเลือกท่ีจะหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ิงท่ีตนไม่สนใจ 
และเห็นวา่ไม่ส าคญั เม่ือผูบ้ริโภคเลือกส่ิงท่ีตนสนใจก็จะเกิดกระบวนการเปิดรับ ทั้งน้ีกระบวนการ
เปิดรับจะมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการรับสารดว้ย โดยท่ีความสนใจ (Interest) และความ
เก่ียวขอ้ง (Involvement) ของผูรั้บสารกบัส่ิงเร้านั้นจะสะทอ้นออกมาในระดบัของความตั้งใจ 
(Attention) ท่ีผูรั้บสารใหก้บัส่ิงเร้านั้น 

นอกจากน้ี พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2540) ไดก้ล่าววา่ คุณลกัษณะและความหลากหลายใน
รูปแบบของส่ือ ผูส่้งสารจึงมีโอกาสเลือกส่ือท่ีจะใชไ้ดม้าก แต่เป้าหมายของการเลือกส่ือนั้นคือ 
เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูรั้บสารเป็นส าคญั โดยผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับส่ือตามลกัษณะดงัน้ี 

1. ความตอ้งการข่าวสารท่ีสะดวกในการไดม้า (Availability) โดยผูรั้บสารจะรับส่ือท่ีไม่
ตอ้งมีความพยายามมาก ซ่ึงหมายถึงส่ือท่ีสามารถจดัหามาไดง่้ายกวา่ส่ืออ่ืน ๆ 

2. ความตอ้งการข่าวสารท่ีสอดคลอ้ง (Consistency) กบัค่านิยม ความเช่ือ หรือทศันคติของ
ผูรั้บสาร ผูรั้บสารจะไม่ใหค้วามสนใจหรือปฏิเสธการรับสารท่ีมีเน้ือหาไม่สอดคลอ้งกบัค่านิยม 
ความเช่ือ และทศันคติของตน 

3. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความตอ้งการท่ีอยากมีประสบการณ์ใหม่ ๆ ซ่ึง
เป็นธรรมชาติของมนุษยอ์ยา่งหน่ึง ประกอบกบัสังคมปัจจุบนัท่ีมีการเปล่ียนแปลง จึงมี
ประสบการณ์ใหม่ ๆ เกิดข้ึนตลอดเวลา ส่ิงน้ีจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าใหม้นุษยเ์ปิดรับข่าวสาร 

4. ความตอ้งการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ตนเอง (Utilization) ผูรั้บสารจะเปิดรับ
ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ตนเองเป็นส าคญั เช่น ดูโฆษณาเพราะตอ้งการรู้จกัขอ้มูลผลิตภณัฑ ์ 
ใหม่ ๆ เป็นตน้ 

5. เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (Convenience) ปัจจุบนัผูรั้บสารสามารถเลือกรับส่ือไดท้างวทิยุ
,โทรทศัน์ วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์และส่ือบุคคล แต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือท่ี
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แตกต่างกนัตามท่ีตนสะดวก เช่น บางคนชอบนัง่หรือนอนชมโทรทศัน์ บางคนนิยมอ่าน
หนงัสือพิมพใ์นห้องสมุด เป็นตน้ 

6. เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุ่มหน่ึงในทุกสังคมจะ
ไม่ค่อยเปล่ียนแปลงการรับส่ือท่ีตนเองเคยรับอยู ่ซ่ึงมกัจะพบในบุคคลท่ีมีอายมุาก เช่น เคยฟัง
วทิยกุระจายเสียงเป็นประจ าจะไม่สนใจโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์หรือส่ืออยา่งอ่ืน เป็นตน้ 
 ช่ืนจิต แจง้เจนกิจ (2546)ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคไวว้า่ ปัจจุบนั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปิดรับต่อข่าวสารขอ้มูลเปล่ียนแปลงไป ผูบ้ริโภคเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจาก
หลาย ๆ แหล่งพร้อมกนั ส่ือใดส่ือหน่ึงหรือช่องทางส่ือสารช่องทางใดช่องทางหน่ึงไม่สามารถสร้าง
การรับรู้ จดจ าหรือจูงใจใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือได ้  

จะเห็นไดว้า่ข่าวสารเป็นปัจจยัส าคญัในการใชป้ระกอบการตดัสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของ
บุคคล ความตอ้งการข่าวสารจะเพิ่มมากข้ึนเม่ือบุคคลนั้นตอ้งการขอ้มูลในการตดัสินใจหรือไม่
แน่ใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยไม่จ  ากดัวา่จะท าการเปิดรับข่าวสารจากส่ือใดไม่วา่จะเป็น ส่ือมวลชน
ส่ือบุคคล หรือส่ือเฉพาะกิจ แต่บุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอยา่งมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียง
บางส่วนท่ีคิดวา่มีประโยชน์ต่อตนจึงท าให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารข้ึน ซ่ึงแต่ละคนก็จะมี
เกณฑใ์นการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะส่วนบุคคลสภาพแวดลอ้มในสังคมนั้น ๆ
และวตัถุประสงคห์รือความตอ้งการท่ีจะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัยอ่มท าใหมี้
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัไดด้ว้ย  

 
3.  แนวคิดและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง
กบัการจดัหาใหไ้ดม้าซ่ึงการบริโภค และการจบัจ่ายใชส้อยซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน ทั้งก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวดว้ย (Engle, Blackwell, & 
Miniard, 1990 อา้งใน ศุภร เสรีรัตน์, 2545, หนา้ 6) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมในการคน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) 
การใช ้การประเมิน และการด าเนินการ (Disposing) เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยคาดหวงัวา่ส่ิง
เหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้(Schiffman & Kanuk, 1997, อา้งใน         
ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550 หนา้ 18) 
 นอกจากนั้นจากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัแสดงใหเ้ห็นวา่ บุคคลตอ้งเก่ียวขอ้ง
กบักระบวนการการบริโภค (Consumption Process) ซ่ึงประกอบดว้ยกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 3 ประการ 
คือ (ศุภร เสรีรัตน์, 2545) 
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1. ก าหนดความตอ้งการของบุคคลหรือกลุ่ม 
2. แสวงหาและซ้ือผลิตภณัฑ์ 
3. ใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นเพื่อผลประโยชน์ท่ีตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ 
จากประเด็นทั้ง 3 น้ี แสดงใหเ้ห็นวา่ กระบวนการการบริโภคสามารถเก่ียวขอ้งกบับุคคล

หลายคนท่ีแตกต่างไดใ้นเวลาเดียวกนั 
ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวถึงการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นการศึกษา

ถึงผูบ้ริโภควา่มีพฤติกรรมอยา่งไรในการด าเนินชีวติ รวมถึงการตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้และ
บริการอยา่งไร โดยใชห้ลกั 6Ws 1H ในการพิจารณา ดงัต่อไปน้ี 

Who: ใครคือตลาดเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมาย 
What: ตลาดซ้ืออะไร ความตอ้งการ 
Why: ท าไมจึงซ้ือ เหตุผล 
Who: ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ กลุ่มอิทธิพล 
When: ซ้ือเม่ือใด โอกาสการซ้ือ 
Where: ซ้ือท่ีไหน  แหล่งซ้ือ 
How: ซ้ืออยา่งไร วธีิการซ้ือ 

1. ใครคือเป้าหมาย (Who is target market?) ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคประการแรก
คือ ตอ้งการหากลุ่มท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการ หรือมีแนวโนม้ท่ีจะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงจะช่วย
ใหท้ราบลกัษณะกลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ ์รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือและการใชข้อง
กลุ่มเป้าหมาย  

2. ตลาดซ้ืออะไร (What does the Market Buy?)  หลงัจากระบุกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจนแลว้ 
จึงท าการวเิคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพื่อทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้ตอ้งการจาก
ผลิตภณัฑห์รือองคก์าร  

3. ท าไมจึงซ้ือ (Why does the Market Buy?) การวเิคราะห์ในขอ้น้ีจะช่วยใหท้ราบถึง
เหตุผลท่ีแทจ้ริงในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เพื่อสามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหส้ามารถตอบสนองเหตุผลท่ีท าใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือได ้ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who Participates in the Buying?) ในการตดัสินใจซ้ืออาจมี
บุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีซ้ืออาจไม่ใช่ผูท่ี้ใชสิ้นคา้
โดยตรง อาจใชร่้วมกนัหลายคน อาจไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนกัจึงตอ้งอาศยัผูรู้้หรือกลุ่มของ
ผูซ้ื้อเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจ การศึกษาถึงผูมี้ส่วนร่วมก็เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการจดัท า     
กลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดในการช่วยกระตุน้การตดัสินใจ ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่จะใชก้ลุ่มอา้งอิง
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ใดในการเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ช ้หรือจะเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชโ้ดยตรง หรือถา้เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูซ้ื้อมีหนา้ท่ีในการ
ตดัสินใจใหก้บัผูใ้ช ้ธุรกิจอาจตอ้งมุ่งเนน้ท่ีกลุ่มผูซ้ื้อเป็นหลกั 

5. ซ้ือเม่ือใด (When does the Market Buy?) ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้
และบริการในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัตามโอกาสท่ีจะใช ้ 

6. ซ้ือท่ีไหน (Where does the Market Buy?) เพื่อทราบถึงแหล่งท่ีผูบ้ริโภคนิยมหรือ
สะดวกท่ีจะไปซ้ือ เพื่อการบริหารช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม  

7. ซ้ืออยา่งไร (How does the Market Buy?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซ้ือของลูกคา้วา่มี
ขั้นตอนการซ้ืออยา่งไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหาท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อแกไ้ขหรือลดปัญหานั้น ๆ ท า
การประเมินทางเลือกในการแกไ้ขปัญหา และตดัสินใจซ้ืออยา่งไร  

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ท่ีผา่นเขา้มาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
ความรู้สึกนึกคิดจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อแลว้มีการตอบสนอง หรือการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ สามารถอธิบายเป็นแผนภาพไดด้งัน้ี (ภาพท่ี 2.2) 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

 
ท่ีมา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ : พฒันาการศึกษา. 
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 จากภาพท่ี 2.2 แสดงใหเ้ห็นวา่ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเร่ิมตน้จากมีส่ิงเร้า 
(Stimulus) มากระตุน้ (Stimulate) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อนจนตอ้งท าการหาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของเขา เพื่อท าการตดัสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ืออนัเป็น
การตอบสนอง (Response) ในท่ีสุด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

1.) ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงท่ีเขา้มากระทบผูซ้ื้อ อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกายและส่ิง
กระตุน้จากภายนอก เป็นส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูง
ใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผลและใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวทิยาก็ได ้ส่ิง
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีนกัการตลาดไดพ้ฒันาข้ึนมา และน ามาใชใ้นการกระตุน้ใหผู้ซ้ื้อเกิด
ตระหนกัถึงความตอ้งการและเกิดความตอ้งการซ้ือ ประกอบดว้ย 

1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 

1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น การ
จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการ
ซ้ือ 

1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไปเหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

2. ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงแวดลอ้มอนัอยูเ่หนือความควบคุมของ
องคก์ารท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจท าใหเ้กิดการซ้ือได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี เช่น สภาพเศรษฐกิจท่ีดี 
เทคโนโลยท่ีีอ านวยความสะดวก กฎหมายท่ีเอ้ือประโยชน์ นโยบายทางการเมืองท่ีกระตุน้ใหเ้กิด
การลงทุน หรือวฒันธรรมท่ีสร้างพฤติกรรมการใช ้ฯลฯ 

2.) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) เป็นระบบของความรู้สึก 
ความตอ้งการ และกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจากความคิดและจิตใจของผูซ้ื้อ เป็นส่ิงยากต่อการ
เขา้ใจของผูผ้ลิตหรือผูข้าย เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งพยายามศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ
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พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ รวมถึงตอ้งศึกษาถึงขั้นตอนของกิจกรรมในการตดัสินใจ
ซ้ือของผูซ้ื้อดว้ย 

3.) การตอบสนอง (Buyer’s Response) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์นัเป็นการตอบสนองต่อส่ิงเร้า ซ่ึงผูซ้ื้อจะแบ่งการตดัสินใจออกเป็นขั้น ๆ ดงัน้ี 

1. การเลือกผลิตภณัฑ ์เช่น การเลือกผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผวิหนา้ มีทางเลือก คือ 
เจลลา้งหนา้ โฟมลา้งหนา้ สบู่ลา้งหนา้ 

2. การเลือกตราสินคา้ เช่น ถา้ผูบ้ริโภคชายจะเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง จะเลือกยีห่อ้นีเวยีร์
ฟอร์เมน หรือวาสลีนเมน ฯลฯ 

3. การเลือกผูข้าย เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกหา้งสรรพสินคา้ใด หรือร้านคา้ร้านใด 
4. การเลือกเวลาในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ กลางวนั หรือเยน็ในการซ้ือ

เคร่ืองส าอาง 
5. การเลือกปริมาณการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือหน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือ

หน่ึงโหล 
4.) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขั้นตอนการ

รับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2549) 

1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือตระหนกัถึงความตอ้งการ (Problem Recognition)  
การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนกัถึงความตอ้งการนั้นเป็นขั้นตอนแรกของ

กระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเกิดจากการท่ีบุคคลระลึกถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีปรารถนาจะใหเ้กิด
ข้ึนกบัสภาพท่ีตนเป็นอยู ่ณ เวลาหน่ึง และผูบ้ริโภคมีความเห็นวา่ความแตกต่างดงักล่าวมี
ความส าคญัมากท่ีจะตอ้งมีการแกไ้ข 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search)  
 การคน้หาขอ้มูลนั้น สุภาพ ฉตัราภรณ์ (2539) ไดก้ล่าวถึงการคน้หาขอ้มูลออกเป็น 2 

ประเภท คือ 
2.1 การคน้หาขอ้มูลจากภายใน (Internal Search) เป็นการใชข้อ้มูลจากความทรงจ า

ของผูบ้ริโภคเพื่อหาทางแกปั้ญหา 
2.2 การคน้หาขอ้มูลจากภายนอก (External Search) ไดแ้ก่ 

–  ความคิดเห็น ทศันคติ และความรู้สึกของเพื่อน คนรู้จกั และคนใน
ครอบครัว 

–  ขอ้มูลทางวชิาการท่ีปรากฏในเอกสารส่ิงพิมพ ์และหนงัสือ 
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–  ประสบการณ์ตรงเก่ียวกบัสินคา้ 
–  ขอ้มูลจากการโฆษณา การจดัแสดงสินคา้ และพนกังานขาย  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
เป็นการพิจารณาประเมินแต่ละทางเลือกก่อนจะท าการซ้ือโดยพิจารณาถึงประโยชน์ท่ี

คาดวา่จะไดรั้บเป็นส าคญั เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารก็จะน ามาใชป้ระกอบในการประเมิน
ทางเลือก ซ่ึงการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคนั้นมีหลากหลายวธีิ เช่น ตวัผูป้ระเมิน สถานการณ์ 
สินคา้ เป็นตน้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
เป็นการไดม้าซ่ึงสินคา้ท่ีบุคคลตอ้งการ หรือส่ิงทดแทนท่ียอมรับได ้การซ้ือสินคา้มกัจะ

เกิดในร้านคา้ปลีก หรือช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ ข้ึนอยูก่บัความเหมาะสมของผลิตภณัฑ ์โดย
ผลิตภณัฑบ์างประเภทการจ าหน่ายตอ้งอาศยัพนกังานขายท่ีมีความรู้และความช านาญสูงในการ
แนะน าสินคา้ประกอบ (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2549) 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Consumption and Post-purchase Behavior) 
ความพอใจในการบริโภคสินคา้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้ เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญั

กนัอยา่งใกลชิ้ด ถา้การบริโภคสินคา้ใหผ้ลตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงั ผูซ้ื้อก็จะมีความพอใจในการซ้ือ
สินคา้และบริการนั้น ๆ แต่ถา้เกิดความไม่พอใจหรือพิจารณาเห็นวา่ตรายีห่้ออ่ืนสามารถสนองความ
พอใจของลูกคา้ไดดี้กวา่ การซ้ือซ ้ าก็อาจไม่เกิดข้ึนได ้สุภาพ ฉตัราภรณ์ (2539) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติม
อีกวา่ เม่ือผูบ้ริโภคท่ีพอใจในสินคา้นั้น อาจจะบอกกล่าวใหผู้อ่ื้นซ้ือตามตนดว้ย 

นอกจากน้ี ศุภร เสรีรัตน์ (2545) ไดมี้แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือวา่ การ
ตดัสินใจซ้ือคือเป้าหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Purchase Decision : Goal of Consumer 
Behavior) เม่ือไหร่ก็ตามท่ีบุคคลมีการกระท าในฐานะของผูซ้ื้อ บุคคลจะมีเป้าหมายเพียงเป้าหมาย
เดียวในจิตใจคือ การไดรั้บความพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการซ้ือสินคา้และบริการส าหรับตอบสนองความ
ปรารถนาต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดประเภทของการตดัสินใจออกมาให้แน่ชดัเพื่อจะท า
ใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑท่ี์จ าเป็นส าหรับตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวได ้ซ่ึงสามารถระบุประเด็น
พื้นฐานของการตดัสินใจซ้ือออกมาได ้5 ประการคือ  

1. ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจอนัดบัแรกวา่จะซ้ือสินคา้หรือไม่ซ้ือ (Whether to Purchase at 
all or Not) ซ่ึงการตดัสินใจประเด็นน้ีผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจไดก่้อนหรือหลงัจากมีความ
ตอ้งการในสินคา้หรือบริการก็ได ้ผูบ้ริโภคอาจรู้ไดโ้ดยสัญชาตญาณวา่เขาไม่มีความตอ้งการ
ส าหรับสินคา้ท่ีมีการเสนอขายในตลาดนั้น ในกรณีน้ี การตดัสินใจเป็นเร่ืองง่ายและผูบ้ริโภคไม่
จ  าเป็นตอ้งมีกิจกรรมการตลาดใด ๆ โดยตรง แต่ถา้การตดัสินใจเกิดข้ึนหลงัจากผูบ้ริโภคมีความ
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ตอ้งการในสินคา้หรือบริการ อาจท าใหต้อ้งมีการแสวงหาขอ้มูลและประเมินตลาดวา่จะซ้ือหรือไม่
ซ้ือ ซ่ึงการตดัสินใจน้ีจะเป็นเร่ืองเก่ียวกบัการเลือกสรรสินคา้ท่ีตอ้งการโดยตรง ผูบ้ริโภคมีการ
แสวงหาความพอใจ หรือผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้และบริการ นอกจาก 
น้ีผูบ้ริโภคอาจเกิดการขาดในสินคา้ไดจ้ากทั้งกรณีท่ีสินคา้ท่ีมีอยูแ่ลว้หมดไป หรือมีความตอ้งการท่ี
จะมีสินคา้เพิ่มข้ึนจากท่ีมีอยูแ่ลว้ก็ได ้ซ่ึงการรับรู้ถึงการขาดในสินคา้จึงเป็นตวักระตุน้ท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งเขา้สู่ตลาด 

2. ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจวา่จะตอ้งซ้ือสินคา้เม่ือไหร่ (When to Buy) การตดัสินใจน้ีจะ
เป็นเร่ืองของระยะเวลาท่ีจะท าการซ้ือ บุคคลตอ้งตดัสินใจถึงช่วงระยะเวลาท่ีจะท าการซ้ือได ้เช่น 
ในเร่ืองของช่วงของชัว่โมงในแต่ละวนั ช่วงของวนัในสัปดาห์ และช่วงของฤดูกาล เป็นตน้ 
ช่วงเวลาการซ้ือของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัไปส าหรับสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคบางคนอาจชอบ
ซ้ือสินคา้ในช่วงตน้ ๆ ของฤดูกาลขาย ในขณะท่ีบางคนรอซ้ือสินคา้ในช่วงปลายฤดู เพื่อจะซ้ือ
สินคา้ไดใ้นราคาท่ีถูกลงเพราะลดราคา เป็นตน้ 

3. ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการจากท่ีไหน (Where to Purchase) เป็น
การพิจารณาตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการไดจ้ากท่ีไหน เช่น การตดัสินใจซ้ือระหวา่งร้านคา้
ร้านใดร้านหน่ึงโดยเฉพาะ หรือมีทางเลือกวา่จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ท่ีอยูใ่นศูนยก์ารคา้หรือสั่งซ้ือ
จากอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้หลายอยา่งจากร้านคา้มากกวา่ 1 ร้าน  
นอกจากนั้นร้านท่ีผูบ้ริโภคเลือกจะไปซ้ือยงัข้ึนอยูก่บัชนิดและตราสินคา้ ราคา และบริการท่ีร้านคา้
หรือยา่นการคา้จะมีใหเ้ลือกดว้ย  

4. ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้ไดโ้ดยวธีิใด (How to Purchase) การตดัสินใจ
ประเด็นน้ีจะตอ้งเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการตดัสินใจอ่ืน ๆ ดว้ย เช่น จ านวนของระยะเวลา ปริมาณ
ของสินคา้ท่ีตอ้งแสวงหา วธีิการช าระค่าสินคา้ รูปแบบของพาหนะท่ีใชใ้นการไปซ้ือ เส้นทางการ
เดินทาง ตลอดจนลกัษณะการไปซ้ือตามล าพงัหรือมีคนอ่ืนไปดว้ย  

5.) ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ 
ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมและความตอ้งการของบุคคล คนท่ีเติบโตและอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรมเดียวกนั 
จะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบและพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 

2. ชั้นสังคม (Social Class) การจดัแบ่งล าดบัชั้นของสังคมท่ีมีความเหมือนและ
แตกต่างกนั พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงสถานะทางสังคมของตน เม่ือเปล่ียนสถานะทางสังคม คนก็มี
แนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของตนตามไปดว้ย การแบ่งชั้นทาง
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สังคมใชเ้กณฑด์า้นอาชีพ การศึกษา รายได ้ท าเลท่ีอยูอ่าศยั คนในชั้นสังคมเดียวกนัมีแนวโนม้ท่ีจะ
แสดงออกคลา้ยคลึงกนั ไม่วา่จะเป็นการแต่งกาย วธีิการพูด วธีิการพกัผอ่น ฯลฯ แต่ละชั้นสังคมจะ
รับรู้กนัเองวา่ใครอยูใ่นชั้นใด จะพยายามแสดงออกหรือรับรู้จากส่ิงท่ีใช ้เช่น เคร่ืองแต่งกาย รถยนต ์
บา้น เคร่ืองประดบั เป็นตน้ 

3. ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) ผูค้นจะไดรั้บอิทธิพลจากสังคมรอบขา้งท่ีเป็นกลุ่ม
อา้งอิง ครอบครัวบทบาทและสถานะทางสังคม 

3.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรม
ของบุคคล ไดแ้ก่ 

- กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน เป็น
ลกัษณะของการติดต่ออยา่งต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ 

- กลุ่มอา้งอิงทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มศาสนา อาชีพ สมาคม เป็นลกัษณะติดต่อกนั
แบบเป็นทางการมากกวา่ แต่มีความต่อเน่ืองนอ้ยกวา่ 

3.2 ครอบครัว (Family) สถาบนัครอบครัวมีความส าคญัท่ีสุดและมีอิทธิพลท่ีสุดใน
กลุ่มอา้งอิง ซ่ึงบุคคลในครอบครัวนั้นจะแสดงบทบาทของแต่ละคนต่างกนั และมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของบุคคลในครอบครัวและการตดัสินใจซ้ือของครอบครัว 

3.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) แต่ละบุคคลอาจมีหลายบทบาท ซ่ึง
แต่ละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสังคมอยูด่ว้ย เป็นสถานะท่ีสังคมยอมรับในตวับุคคลนั้น ๆ คน
ตอ้งการการยอมรับจากสังคม และพยายามแสดงออกถึงสถานะของตน 

4. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัส่วนบุคคลดว้ยเช่นกนั ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายแุละขั้นของวงจรชีวติ อาชีพ สถานภาพ
เศรษฐกิจของบุคคล รูปแบบการด าเนินชีวติ บุคลิกลกัษณะ และแนวคิดของตนเอง  

5. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซ้ือของบุคคลไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัหลกัทางจิตวทิยา 4 ประการ คือ การกระตุน้เร้า การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ และ
ทศันคติ 

ในการส่ือสารทุกคร้ัง เราจ าเป็นตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้งกระบวนการ
ตดัสินใจท่ีท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ เน่ืองจากการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้
สามารถเขา้ใจถึงสาเหตุของพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน และสามารถเลือกช่องทางในการส่ือสารท่ี
ถูกตอ้งเพื่อน าไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ท่ีองคก์ร เจา้ของธุรกิจหรือผูผ้ลิตสินคา้
ตอ้งการได ้ 
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4. ความรู้ทัว่ไปเกี่ยวกบัเคร่ืองส าอาง  
 พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535 (2535) มาตรา 4 ไดใ้หค้วามหมายของ 
เคร่ืองส าอางไวว้า่ 
 1. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชท้า ถู นวด โรย พน่ หยอด ใส่ อบหรือกระท าดว้ยวธีิอ่ืนใด ต่อ
ส่วนใดส่วนหน่ึงของร่างกายเพื่อท าความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมใหเ้กิดความสวยงาม
และรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินผวิต่างๆ ดว้ย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็น
อุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 
 2. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ หรือ 
 3. วตัถุอ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเคร่ืองส าอาง 
 ส่วน สมชาย สัมพนัธ์ววิฒัน์ (2542) ไดอ้ธิบายความหมายของเคร่ืองส าอางไวว้า่ 
เคร่ืองส าอางท่ีภาษาองักฤษเรียกวา่ “Cosmetic” มาจากค าภาษากรีกวา่ “Kosmetikos” ค าวา่ 
“Komos” หมายถึงเคร่ืองส าอาง “สีท่ีใชท้า” หรือน ามาสัมผสัภายนอกร่างกายเพื่อให้เกิดความ
สวยงาม แต่ปัจจุบนัความหมายกวา้งออกไปถึงผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตมาเพื่อใชท้  าความสะอาด บ ารุง 
ตกแต่งใหใ้บหนา้และส่วนอ่ืน ๆ ของร่างกายเกิดความสวยงาม โดยวธีิการทา ถู นวด โรย พน่ 
หยอด ใส่ อม หรือวธีิการอ่ืนใด เช่น น ้ายาลา้งปาก ยาสีฟัน น ้าหอม ลิปสติก แชมพ ูยาทาเล็บ สบู่ 
แป้งผดัหนา้ เป็นตน้ 
 ประเภทของเคร่ืองส าอาง 
 พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535 (2535) ไดแ้บ่งเคร่ืองส าอางตามสารท่ีใชเ้ป็น
ส่วนประกอบส าคญัในต ารับ 3 ประเภท คือ 
 1. เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ คือ เคร่ืองส าอางท่ีมีความเส่ียงสูงต่อการเกิดอนัตรายกบั
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากพิษภยัหรืออนัตรายของเคมีภณัฑท่ี์เป็นส่วนผสม ซ่ึงอาจก่อให้เกิดอนัตราย
รุนแรงต่อสวสัดิภาพอนามยัของบุคคลได ้ไดแ้ก่ ยาสีฟัน ไหมขดัฟันท่ีมีส่วนผสมของฟลูออไรด ์
น ้ายาบว้นปากท่ีมีส่วนผสมของเซทิลไพริดิเนียมคลอไรด ์ผลิตภณัฑด์ดัผม ผลิตภณัฑท์ าใหผ้มด าท่ี
มีส่วนผสมของเลดแอซีเทต หรือซิลเวอร์ไนเตรต ผลิตภณัฑก์ าจดัขน เป็นตน้ 
 2. เคร่ืองส าอางควบคุม คือ เป็นเคร่ืองส าอางท่ีอาจมีผลกระทบหรือมีความเส่ียงบา้ง แต่
นอ้ยกวา่เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ เคร่ืองส าอางควบคุมมี 2 ลกัษณะ คือ 

2.1 ก าหนดประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีเป็นเคร่ืองส าอางควบคุม ไดแ้ก่ ผา้อนามยั ผา้เยน็ 
หรือกระดาษเยน็ แป้งฝุ่ นโรยตวั และแป้งน ้า 

2.2 ก าหนดสารควบคุมตามประกาศกระทรวงสาธารณะสุข ไดแ้ก่  
- สารป้องกนัแสงแดด  
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 - สารขจดัรังแค 
 3. เคร่ืองส าอางทัว่ไป เป็นเคร่ืองส าอางท่ีไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษและสาร
ควบคุม อาจมีผลกระทบหรือมีความเส่ียงต่อการเกิดอนัตรายบา้ง แต่นอ้ยกวา่เคร่ืองส าอางควบคุม
พิเศษ ไดแ้ก่ สบู่ น ้าหอม โฟมลา้งหนา้ ครีมนวดผม ครีมทาผวิ มูสหรือโฟมแต่งผม เป็นตน้ 
 สามารถแบ่งประเภทของเคร่ืองส าอางตามลกัษณะการใชต่้อส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย ดงัน้ี 
(คลงัปัญญาไทย, 2553) 
 1. เคร่ืองส าอางส าหรับใบหนา้ (Face Cosmetics) คือ เคร่ืองส าอางท่ีใชบ้ริเวณใบหนา้ใช้
เพื่อการบ ารุงผวิหนา้ และตกแต่งใหส้วยงาม 

1.1 ส่ิงปรุงป้องกนั สมาน และบ ารุงรักษาผวิ (Skin Conditioning Cream Astringent 
Preparation and Skin Freshener) เคร่ืองส าอางน้ีส่วนใหญ่เป็นของเหลว ใชส้ าหรับใบหนา้เพื่อ
ป้องกนัสมานและบ ารุงรักษาผวิของใบหนา้ประกอบดว้ยครีมชนิดต่าง ๆ ดงัน้ี 

- ครีมบ ารุงผิว (Nourishing Cream and Hormone Cream) เป็นครีมบ ารุงผวิ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อใชแ้กอ้าการผวิแหง้ขาดน ้ามนั ผวิไม่อ่อนนุ่ม และมีรอยยน่ ส่วนฮอร์โมนครีม เป็น
ครีมเพื่อช่วยแกปั้ญหาผวิหยอ่นยานและเห่ียวแหง้ของคนสูงอาย ุ

- ครีมสมานผวิ (Astringent Cream) เป็นครีมส าหรับสมานผวิ โดยคุณสมบติัของ
ครีมชนิดน้ี คือ ช่วยกระตุน้ผิวใหตึ้ง แกอ้าการหยอ่นยาน แกอ้าการเหง่ือออกง่ายบนใบหนา้ โดยท า
ใหรู้เหง่ือตีบตนัและแกอ้าการผวิหนา้มนั 

- เคร่ืองส าอางพอกหนา้ (Beauty Masks) ส่ิงปรุงส าหรับใชพ้อกหนา้ เพื่อช่วยให้
ผวิของใบหนา้รัดเต่งตึง 

1.2 ส่ิงปรุงรองพื้น (Foundation) ใชส้ าหรับทาตกแต่งผิวหนา้ก่อนท่ีจะใชแ้ป้งสีทาทบั 
เรียกวา่ ครีมรองพื้นทาหนา้ 

1.3 ส่ิงปรุงผดัหนา้ (Face Powder) มีลกัษณะเป็นผงสีขาวหรือชมพ ูหรือสีอ่ืนท่ีเหมาะ
ส าหรับตกแต่งผวิหนา้ ล าคอ ใหดู้งดงามข้ึนมากกวา่ธรรมชาติ มีทั้งเป็นแบบผงและแผน่อดัแขง็ 

1.4 ส่ิงปรุงแต่งตา (Eye Makeup Preparation) มีลกัษณะเป็นแท่งหรือแผน่อดัแขง็ ใช้
ส าหรับวาดหรือทาบริเวณเหนือตาหรือใตต้าเพื่อให้เกิดสีสันท่ีงดงาม 

1.5 ลิปสติก (Lipstick) ใชต้กแต่งริมฝีปาก ใหมี้สีสวยงามและช่วยรักษาผวิของริม
ฝีปากใหอ่้อนนุ่มและมีความมนัเล่ือม  
 2.  เคร่ืองส าอางส าหรับผม (Hair Preparations) แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ตามความ
ตอ้งการใช ้คือ  
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2.1 เพื่อคงไวซ่ึ้งสุขภาพของเส้นผม และหนงัศีรษะ เคร่ืองส าอางในกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ 
แชมพ ู(Shampoos) น ้ายาก าจดัรังแค (Antidandruff) ส่ิงปรุงป้องกนัผมร่วง (Curing-bald) ส่ิงปรุง
แต่งส าหรับปรับสภาพเส้นผม (Hair Tonics, Hair Conditioners) 

2.2 เพื่อคงไวซ่ึ้งทรงผมตามความตอ้งการ (Hair Setting and Hair Dressing 
Preparations) ไดแ้ก่ น ้ามนัแต่งผม ครีมแต่งผม เจลหรือมูสแต่งผม 

2.3 เพื่อเปล่ียนรูปลกัษณะของเส้นผม ไดแ้ก่ ส่ิงปรุงส าหรับดดัผม ส่ิงปรุงแต่งสีเส้นผม 
ส่ิงปรุงจบัลอนผม น ้ายาโกรกผม 

2.4 เพื่อขจดัเส้นผมหรือขนในท่ีท่ีไม่ตอ้งการและป้องกนัการอกัเสบ หรือติดเช้ือ
หลงัจากการโกน ไดแ้ก่ ส่ิงปรุงส าหรับท าใหผ้มร่วง (Depilatories) ส่ิงปรุงก่อนโกนหนวด 
(Preshaving Preparations) ส่ิงปรุงหลงัโกนหนวด (Aftershaving Preparations) 

3. เคร่ืองส าอางส าหรับล าตวั (Body Cosmetics) 
3.1 ครีมและโลชัน่ทาผวิ (Emollient Cream and Lotions) ใชท้าผวิบริเวณล าตวัเพื่อให้

ผวิหนงัอ่อนนุ่ม และเกิดความนุ่มนวล แกอ้าการผวิหนงัสากและแหง้ต่อการสัมผสั 
3.2 ครีมและโลชัน่ทามือทาตวั (Hand, Body Cream and Lotions) ใชท้าผวิหนงั

โดยเฉพาะผวิของมือ เพื่อให้อ่อนนุ่มและแกอ้าการผวิหนงัสากและแหง้ต่อการสัมผสั ซ่ึงเกิดจากมือ
แช่น ้านานเกินไป น ้ามนัหล่อเล้ียงผวิหนงัถูกช าระลา้งออกโดยสบู่หรือผงซกัฟอก และถูเสียดสี 
บ่อย ๆ 

3.3 ส่ิงปรุงกนัแดดและแต่งผวิ (Suntan Preparations) เป็นส่ิงปรุงท่ีประกอบดว้ยสาร 
ซ่ึงสามารถดูดซึมและแยกรังสีคล่ืนสั้นของแสงอาทิตยอ์อกจากรังสีทั้งหมด ช่วยท าให้ผวิคล ้าลง 
โดยไม่เกิดการอกัเสบ ป้องกนัผวิไหม ้บรรเทาปวดร้อน หรือระคายเคืองอนัเกิดจากการตากแดด 

3.4 น ้ายาทาเล็บและน ้ายาลา้งเล็บ (Nail Lacquers Enamel and Removers) เป็น
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นของเหลว เพื่อใชล้า้งท าความสะอาดเล็บและตกแต่งเล็บใหมี้สีสวยงดงาม 

3.5 ส่ิงปรุงส าหรับปรับปรุงทรวงอก (Breast Preparations) เป็นส่ิงปรุงเพื่อเสริมและ
บ ารุงทรวงอกใหเ้ต่งตึง ไม่หยอ่นยาน 

3.6 ส่ิงปรุงส าหรับระงบัเหง่ือและกล่ินตวั (Antiperspirants and Deodorants) เป็น
เคร่ืองส าอางก่ึงยา มีทั้งชนิดของเหลวและเป็นแท่ง ใชท้าระงบักล่ินอนัเกิดจากการหมกัหมมของ
เหง่ือไคล 

3.7 แป้งโรยตวั (Dusting Powders) ใชท้าบนร่างกายเพื่อใหรู้้สึกล่ืน สบายตวั ป้องกนั
ความอบัช้ืน และกล่ินอนัเกิดจากเหง่ือไคล 
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4. เคร่ืองหอม (Fragrances) เป็นส่ิงปรุงท่ีใหก้ล่ินหอมแก่มนุษย ์ไดแ้ก่ น ้าหอม (Alcoholic 
Fragrance Solution) และครีมหอม เคร่ืองหอมชนิดแขง็ (Emulsified and Solid Fragrances) 
 จากการศึกษาตลาดเคร่ืองส าอาง ซ่ึงในท่ีน้ีจะศึกษาเฉพาะเคร่ืองส าอางท่ีผลิตส าหรับผูช้าย
โดยเฉพาะ ไดแ้ก่ กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ
กาย ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑล์ดร้ิวรอยและความหมองคล ้ารอบดวงตา
ผลิตภณัฑแ์กปั้ญหาสิว ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิผสมสารป้องกนัแสงแดด ผลิตภณัฑส์ าหรับโกนหนวด 
ผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกาย และผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผม 
 
5.  งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 วรีพจน์ รัตนวาร (2546) ศึกษาเร่ืองการเปิดรับข่าวสารท่ีมีผลต่อการบริโภคขา้วกลอ้ง โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจของผูบ้ริโภค
ขา้วกลอ้ง และเพื่อศึกษาส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจท่ีมีผลต่อการบริโภคขา้วกลอ้ง 
ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคขา้วกลอ้งเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชนประเภทหนงัสือพิมพอ์ยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด และส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการบริโภคขา้ว
กลอ้ง โดยส่ือบุคคลเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคขา้วกลอ้งของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 สิทธิโชค สวสัดิวตัน์ (2541) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับโฆษณา ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา่ สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม การเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและตรา
ต่างประเทศ ความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และการเปิดรับ
โฆษณาต่างประเทศและทศันคติต่อเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ 
 ทศันาภรณ์ ทองเท่ียง (2552) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผวิหนา้ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้
ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผวิหนา้ของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ผูห้ญิงท่ีมีอาย ุ18-55 ปีท่ีเคยซ้ือ
เคร่ืองส าอางในช่วงเวลาไม่เกิน 2 เดือน ผลการศึกษาพบวา่ ส่ือท่ีผูต้อบแบบสอบถามเปิดรับมาก
ท่ีสุด ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุและคนรู้จกั ตามล าดบั โดยโทรทศัน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผวิหนา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ นิตยสาร/วารสาร และคนรู้จกั เช่นเพื่อน 
ครอบครัว ส าหรับพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือในกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ ผูต้อบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่เกิดความคิดท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ เม่ือไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเร่ือง
คุณภาพเคร่ืองส าอางจากโทรทศัน์ มีความตอ้งการและหาขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมเร่ืองคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางจากพนกังานขายมากท่ีสุด ส่วนในการประเมินผลหลงัการซ้ือ พบวา่ส่วนใหญ่ตอ้งการ
ขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมเพื่อน าไปเปรียบเทียบกบัเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ตรายีห่อ้อ่ืนท่ีมีคุณสมบติั
คลา้ยคลึงกนั โดยมีการหาขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมจากเวบ็ไซตท์างอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด 
 ชชัพร เหล่าวีระไชย (2540) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางของ
นกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์การรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของนกัศึกษาหญิงระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ พฤติกรรมการส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลกบัพอ่แม่ ญาติพี่นอ้ง เพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง การ
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางโดยผา่นส่ือต่าง ๆ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง และปัจจยัการส่ือสารการตลาด หรือกิจกรรมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา
สถานท่ี การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง ในดา้นของคุณภาพ และส่วนผสมเท่านั้น นอกนั้นไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 ณฐัพล ยะจอม (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูช้ายในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูช้าย โดยศึกษาจากกลุ่มประชากร
เพศชายท่ีมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นการโฆษณาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 3 
อนัดบัแรก คือ ดา้นความน่าสนใจของโฆษณาทางวทิย ุโทรทศัน์ ดา้นการโฆษณาในวารสาร
ส าหรับบุรุษ และดา้นความน่าเช่ือถือของผูแ้นะน าโฆษณาสินคา้ ตามล าดบั และปัจจยัดา้นพนกังาน
ขายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 3 อนัดบัแรก คือ ดา้นความรู้ความสามารถของพนกังานขาย ดา้น
บุคลิกภาพท่ีดีของพนกังานขาย และดา้นค าแนะน าของพนกังานขาย ตามล าดบั  นอกจากน้ียงัพบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งเลือกใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายชนิดผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผวิหนา้ 
รองลงมา เลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ชนิด เจลแต่งผม แวก๊ซ์ มูส ผลิตภณัฑเ์คร่ืองหอม ตามล าดบั เหตุผล
ของการใชเ้คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายคือ เพื่อเสริมบุคลิกภาพ รองลงมีเพื่อป้องกนัผิวคล ้าจาก
แสงแดด และเพื่อตอ้งการให้ดูอ่อนเยาว ์ส่วนใหญ่จะตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง และทราบขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากโทรทศัน์ 



46 
 

 ปถมาภรณ์ ทินวฒัน์ (2546) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองส าอางทาง
โทรทศัน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูห้ญิงวยัท างาน โดยใชแ้บบสอบถามในการศึกษา
กลุ่มผูห้ญิงวยัท างาน ท่ีมีอาชีพรับราชการหรือธุรกิจเอกชน อายรุะหวา่ง 21 - 40 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
อ าเภอเมือง จ.เชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ โฆษณาทางโทรทศัน์มีอิทธิพลสูงสุดถึงขั้นประเมิน
ทางเลือก องคป์ระกอบของภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองส าอางมีอิทธิพลระดบัปานกลางต่อขั้นการ
ตดัสินใจซ้ือ คือ ยีห่อ้สินคา้ โดยพบวา่ผูห้ญิงวยัท างานชอบยีห่อ้สินคา้ต่างประเทศมากท่ีสุด 
องคป์ระกอบของภาพยนตร์โฆษณามีอิทธิพลระดบันอ้ยต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ เพลง
ประกอบโฆษณา เสียงบรรยาย ฉากและเทคนิคพิเศษ 
 บิซิเนส วคี ฉบบัวนัท่ี 4 กนัยายน 2549 (Business week, 2549 อา้งใน กุลวดี มงัคลาดุง, 
2550, หนา้ 38) ไดร้ายงานวา่ นกัการตลาดไดท้  าการศึกษาและแบ่งกลุ่มผูช้ายถึงพฤติกรรมในการ
จบัจ่ายซ้ือของ (Male Shopping) ได ้5 กลุ่ม คือ  

1. กลุ่ม The Metrosexual เป็นกลุ่มผูช้ายท่ีมีอาย ุ20 - 50 ปี ใหค้วามส าคญักบัรูปลกัษณ์
ภายนอก  แต่งกายทนัสมยั ชอบซ้ือตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง (Brand Name) นอกจากจะซ้ือสินคา้ท่ี
ตอ้งการแลว้ สินคา้นั้นตอ้งมีคุณภาพดีและมีความสวยงาม 

2. กลุ่ม The Maturiteen เป็นผูช้ายช่วงวยัรุ่น ท่ีมีความสนใจในเทคโนโลยใีหม่ ๆ คน้หา
ขอ้มูลสินคา้ต่าง ๆ ทาง Internet และมกัใหค้  าปรึกษาในการเลือกซ้ือสินคา้กบัคนในครอบครัว 

3. กลุ่ม The Modern Man เป็นกลุ่มท่ีอยูร่ะหวา่ง Metrosexual และ Retrosexual เป็นผูมี้
ความทนัสมยั ชอบความสนุกสนาน หรูหรา และสะดวกสบาย โดยปกติมกัใชแ้ค่มอยเจอร์ไรเซอร์ 
และเจลใส่ผมเพื่อท าใหต้นเองดูดี มีการตกแต่งเล็บใหส้ะอาด และใชชุ้ดเคร่ืองโกนไฟฟ้า 

4. กลุ่ม The Dad เป็นผูช้ายท่ีแต่งงานมีบุตรแลว้ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีนกัการตลาดมองขา้ม แต่
ผูช้ายกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีอตัราการซ้ือสูง ดูแลสุขภาพ และรูปลกัษณ์ภายนอกของตวัเอง ใน
ขณะเดียวกนัก็ยงัคงด่ืมเบียร์และชอบชมการแข่งขนักีฬาต่าง ๆ  

5. กลุ่ม The Retrosexual เป็นผูช้ายท่ีปฏิเสธในมิติของความงามกบัผูห้ญิง กล่าวคือ เป็น
ผูช้ายท่ีแขง็แรง กลา้หาญ ไม่มีความนุ่มนวลหรืออ่อนโยนเหมือนกบัผูห้ญิง เป็นผูท่ี้มีความสุขกบั
พฤติกรรมแบบผูช้ายดั้งเดิม  
 
สมมติฐานการวจัิย 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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2. การเปิดรับการส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 2.1 ความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 2.2 ความสนใจในการติดตามข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการ
ส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 2.3 ความถ่ีในการรับและชมข่าวสารจากข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย
จากการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพท่ี 2.3: แสดงความสัมพนัธ์ของตวัแปรในงานวจิยั 

 
 ตวัแปรอิสระ  ตวัแปรตาม 

 (Independent Variables) (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้
- สถานภาพสมรส 

การเปิดรับส่ือการส่ือสารการตลาด
ของผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับ
ผู้ชายจากการส่ือสารการตลาด 

- ความเช่ือถือในข่าวสาร 
- ความสนใจในการติดตาม

ข่าวสาร 
- ความถ่ีในการรับและชม

ข่าวสาร 

พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
-วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
- การวางแผนการซ้ือ 

- ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 

- แหล่งท่ีซ้ือ 
- จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ 
- ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

 



บทที ่3  
วธีิการด าเนินงานวจัิย 

 
การศึกษาเร่ืองการเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง

ส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัไดก้  าหนดระเบียบวธีิวจิยั โดย
มีรายละเอียดในเร่ืองประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การวจิยั วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตวัแปรในการวิจยั และการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรเพศชายท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไป อาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร และเป็นผูท่ี้เคยซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมาก่อน 
 
2. การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  

การก าหนดกลุ่มตวัอยา่งในการเก็บขอ้มูลจะใชว้ธีิการแบบสุ่มของทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane) ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งไดค้  านวณจากสูตร คือ 

สูตร n  =  N 
               1+Ne2 

เม่ือ n คือ จ านวนตวัอยา่ง หรือขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N           คือ จ านวนหน่วยทั้งหมด หรือ ขนาดของประชากรทั้งหมด 

  e คือ ความคาดเคล่ือนในการสุ่มตวัอยา่ง (Sampling  error)   
ในท่ีน้ีจะก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั ±0.05 ภายใตค้วามเช่ือมัน่ 95% แต่เน่ืองจากการ

วจิยัในคร้ังน้ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ซ่ึงคาดวา่มีปริมาณมากจึงไดท้  าการหาขนาดตวัอยา่ง
โดยใชสู้ตรและเปิดตารางส าเร็จรูปของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973 อา้งใน ประทุม ฤกษก์ลาง, 2553, 
หนา้ 106) กรณีท่ีประชากรมีจ านวนมาก (∞) จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน 
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3. การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดท้  าการเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิการสุ่มแบบ

หลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553) 
ขั้นตอนท่ี 1 ท าการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธีิการสุ่มเลือกเขต

ต่าง ๆ ในกรุงเทพฯ จากทั้งหมด 50 เขต มา 4 เขต คือ เขตจตุจกัร เขตสาทร เขตปทุมวนั เขตคลองเตย 
ขั้นตอนท่ี 2 ท าการสุ่มตวัอยา่งแบบก าหนดจ านวนตวัอยา่ง (Quota Sampling) ใหไ้ดจ้  านวน

ตวัอยา่งในแต่ละเขตเท่า ๆ กนั คือ เขตละ 100 คน โดยท าการเก็บแบบสอบถามผูช้ายในสถานท่ีต่าง ๆ ท่ี
มีประชากรหนาแน่น ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้ สถานศึกษา ส านกังานของเอกชน และหน่วยงานราชการ 

ขั้นตอนท่ี 3 ท าการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งตาม
จ านวนท่ีไดก้ าหนดไว ้จ านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยผูว้จิยัจะตั้งค  าถามคดักรองเพื่อคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยสอบถามวา่เคยซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายหรือไม่ เพื่อใหไ้ดผู้ต้อบ
แบบสอบถามท่ีเคยซ้ือหรือใชเ้ท่านั้น จากนั้นจึงท าการแจกแบบสอบถามใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่งตามท่ีได้
ก าหนดไวข้า้งตน้ 
 
4. ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ในการวจิยัคร้ังน้ี ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาสามารถแจกแจงตามสมมติฐาน โดยแบ่งตวัแปร
ออกเป็น 2 ประเภท คือ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย 

- ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพรายได ้
สถานภาพสมรส 

- ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
สมมติฐานขอ้ 2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
2.1 ความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 -  ตวัแปรอิสระ คือ ความเช่ือถือข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการ

ส่ือสารการตลาด 
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 -  ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
2.2 ความสนใจในการติดตามข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสาร

การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
- ตวัแปรอิสระ คือ ความสนใจในการติดตามข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ

ผูช้ายจากการส่ือสารการตลาด 
 -  ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

2.3 ความถ่ีในการรับและชมข่าวสารจากผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 -  ตวัแปรอิสระ คือ ความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย
จากการส่ือสารการตลาด 

 -  ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
5. วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ีจะใชข้อ้มูลท่ีมาจาก 2 แหล่ง คือ 

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร 
หนงัสือ วารสาร ส่ิงพิมพ ์รายงานวจิยั และบทความต่าง ๆ นอกจากน้ียงัมีขอ้มูลจากทางหน่วยงาน
ราชการและเอกชนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อท่ีจะไดน้ าขอ้มูลท่ีจ  าเป็นมาท าการศึกษา แหล่งขอ้มูล ไดแ้ก่ 

1.1 หอสมุดแห่งชาติ 
1.2 หอสมุดมหาวทิยาลยักรุงเทพ วทิยาเขตกลว้ยน ้าไท 
1.3 หอสมุดจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
1.4  อินเทอร์เน็ต (Internet) 

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม 
(Questionnaire)โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน คือ 

 ส่วนท่ี  1 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพสมรส 

 ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย ไดแ้ก่ ความเช่ือถือข่าวสาร ความสนใจในการติดตามข่าวสาร และความถ่ีในรับและชม
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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 ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

6. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการศึกษาในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามโดยใหก้ลุ่ม

ตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามเอง โดยแบ่งเน้ือหาของค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้สถานภาพสมรส ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Response Question) แบบมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Question) รวมจ านวน 5 ขอ้ 
แบ่งเป็นค าถามท่ีมีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) จ านวน 3 ขอ้ และระดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) จ านวน 2 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 ค าถามดา้นการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
เป็นการวดัระดบัการเปิดรับสารทางการตลาดของผูบ้ริโภคเพศชายในกรุงเทพมหานคร ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Response Question) มีลกัษณะค าถามแบบ     
ลิเคิทสเกล (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาค (Interval Scales) โดยใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามแสดงระดบัความส าคญั แบ่งเป็น 5 ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
รวมจ านวน 42 ขอ้ 

โดยไดแ้บ่งค าถามออกเป็น 3 ขอ้ใหญ่ ๆ ดงัน้ี  
- ระดบัความเช่ือถือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสาร

การตลาดโดยไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนไวด้งัน้ี 
คะแนน ระดบัความเช่ือถือ 

 5  มากท่ีสุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยท่ีสุด 

จากนั้นน าคะแนนท่ีไดจ้ากขอ้มูลตวัอยา่งมาหาค่าเฉล่ียของระดบัความเช่ือถือในการส่ือสาร
การตลาดแต่ละประเภท และแปลผลโดยใชเ้กณฑก์ารก าหนดช่วงคะแนนดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2553) 
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อนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
       จ านวนชั้น 
     = 5 – 1 
         5 
     = 0.8 

 
ดงันั้น ค่าเฉล่ียของระดบัความเช่ือถือในการเปิดรับข่าวสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ท่ีไดจ้ากการแปลความหมาย มีดงัน้ี 
 
  คะแนนเฉล่ียท่ีได ้   ระดบัความเช่ือถือ 
 4.21 – 5.00  มากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20 มาก 
 2.61 – 3.40 ปานกลาง 
 1.81 – 2.60 นอ้ย 
 1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
- ระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจาก

การส่ือสารการตลาด โดยไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้คะแนนไวด้งัน้ี 
คะแนน ระดบัความสนใจ 

5 มากท่ีสุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยท่ีสุด 

จากนั้นน าคะแนนท่ีไดจ้ากขอ้มูลตวัอยา่งมาหาค่าเฉล่ียของระดบัความสนใจในการส่ือสาร
การตลาดแต่ละประเภท และแปลผลโดยใชเ้กณฑก์ารก าหนดช่วงคะแนนดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2553) 
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 อนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
      จ านวนชั้น 
    = 5 – 1 
       5 
    = 0.8 

 
ดงันั้น ค่าเฉล่ียของระดบัความสนใจในการเปิดรับข่าวสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ท่ีไดจ้ากการแปลความหมาย มีดงัน้ี 
   

คะแนนเฉล่ียท่ีได ้   ระดบัความเช่ือถือ 
 4.21 – 5.00  มากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20 มาก 
 2.61 – 3.40 ปานกลาง 
 1.81 – 2.60 นอ้ย 
 1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
- ความถ่ีเฉล่ียต่อสัปดาห์ในการรับชมข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย  

โดยไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนไวด้งัน้ี 
คะแนน ระดบัความถ่ี 

5 มากท่ีสุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยท่ีสุด 

 โดยท่ีแต่ละระดบัคะแนนหมายถึง ความถ่ีในการรับชมข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย ดงัน้ี 

 มากท่ีสุด  หมายถึง  ทุกวนั 
 มาก  หมายถึง  5-6 คร้ัง/สัปดาห์ 
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 ปานกลาง  หมายถึง  3 -4 คร้ัง/สัปดาห์ 
 นอ้ย  หมายถึง  1 -2 คร้ัง/สัปดาห์ 
 นอ้ยท่ีสุด  หมายถึง นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/สัปดาห์ 
จากนั้นน าคะแนนท่ีไดจ้ากขอ้มูลตวัอยา่งมาหาค่าเฉล่ียของระดบัความถ่ีในการรับชมข่าวสาร

เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย และแปลผลโดยใชเ้กณฑก์ารก าหนดช่วงคะแนนดงัน้ี
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553)  

อนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
      จ านวนชั้น 
    = 5 – 1 
       5 
    = 0.8 

 
ดงันั้น ค่าเฉล่ียของระดบัความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง

ส าหรับผูช้าย ท่ีไดจ้ากการแปลความหมาย มีดงัน้ี 
 

  คะแนนเฉล่ียท่ีได ้   ระดบัความเช่ือถือ 
 4.21 – 5.00  มากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20 มาก 
 2.61 – 3.40 ปานกลาง 
 1.81 – 2.60 นอ้ย 
 1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย มีลกัษณะของ

แบบสอบถามเป็นปลายปิด (Close-ended Question) แบบมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple 
Choice Question) เพื่อสอบถามวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
อยา่งไรรวม 6 ขอ้ และค าถามปลายเปิด (Open-ended Response Question) เป็นค าถามส าหรับผูต้อบ
แบบสอบถามในการเสนอขอ้เสนอแนะอ่ืนๆเก่ียวกบัการใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย
จ านวน 1 ขอ้ 
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7. การทดสอบเคร่ืองมือ   
ผูศึ้กษาจะท าการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม ก่อนท่ีจะน าแบบสอบถามไปท าการเก็บขอ้มูลจริง ดงัน้ี 
1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปปรึกษาอาจารย์

ท่ีปรึกษา เพื่อตรวจสอบรายละเอียดและพิจารณาความถูกตอ้งของโครงสร้าง เน้ือหา และภาษาท่ีใช ้
พร้อมทั้งขอค าแนะน าในการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหถู้กตอ้งเหมาะสม เพื่อให้เป็นท่ีเขา้ใจทั้งผู ้
ท  าการศึกษาและผูต้อบแบบสอบถาม 

2. การหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไปทดสอบก่อน
น าไปใชจ้ริง (Pre-test) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน แลว้จึงน าไปทดสอบหาค่าความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถาม ซ่ึงจะเลือกค านวณเฉพาะส่วนของแบบสอบถามท่ีสามารถน ามาตีค่าเป็นคะแนนได ้โดย
ใชว้ธีิหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient-Alpha)  
 ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ค่าแอลฟา ( - Coefficient) จะตอ้งไม่ต ่ากวา่ 0.70 
(ประทุม ฤกษก์ลาง, 2553) และจากการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่โดยใชส้ัมประสิทธ์ิแอลฟา (-
Coefficient) ทุกส่วนของแบบสอบถามโดยรวม พบวา่ มีค่าเท่ากบั 0.9096 ถือวา่แบบสอบถามอยูใ่น
ระดบัดี 
 
3.8 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดน้ าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมารวบรวมจดัท ารหสัขอ้มูล จากนั้น
น ามาประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยก าหนดความเช่ือมัน่ในระดบัร้อยละ 95
และท าการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณโดยสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 

1. การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 เพื่ออธิบายขอ้มูลตามปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง การเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ จ  านวนหรือการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และน าเสนอเป็นตาราง 

2. การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
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 โดยใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi-square Test) ในการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล การเปิดรับการส่ือสารการตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย ตามสมมติฐานทั้ง 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
  สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 2.1 ความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาด
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 2.2 ความสนใจในการติดตามข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 2.3 ความถ่ีในการรับและชมข่าวสารจากข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจาก
การส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 



 
 

บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเร่ืองการเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอขอ้มูลและแสดงผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
ตอนที ่1 การวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ส่วนท่ี 1  แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะของ
ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพสมรส 

ส่วนท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจ านวนค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของ
การเปิดรับการส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ไดแ้ก่ ความเช่ือถือใน
ข่าวสาร ความสนใจในการติดตามข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ส่วนท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจ านวนและร้อยละเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ตอนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ใชส้ถิติในการวเิคราะห์ไคสแควร์ (Chi-square Test) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ 1 และ 2
ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 การหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

สมมติฐานท่ี 2 การหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ตอนที ่1 การวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
ส่วนที ่1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18 – 25 ปี 103 25.8 
26 – 30 ปี 164 41.0 
31 – 35 ปี 86 21.5 
36 – 39 ปี 18 4.5 
40 ปีข้ึนไป 29 7.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามอาย ุพบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วง 26 - 30ปี จ  านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมา คือ อายุ
ระหวา่ง 18 - 25 ปี จ  านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 อายรุะหวา่ง 31-35 ปี จ  านวน 86 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.5 อายรุะหวา่ง 40 ปีข้ึนไป จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และอายรุะหวา่ง 36 - 39 ปี 
จ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมศึกษา 10 2.5 
อนุปริญญา/  ปวส. 17 4.3 
ปริญญาตรี 271 67.8 
สูงกวา่ปริญญาตรี 102 25.5 

รวม 400 100.0 
  



59 
 

จากตารางท่ี 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 271 คน คิดเป็น
ร้อยละ 67.8 รองลงมา คือ มีการศึกษาในระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.5 กลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดบัอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และมี
การศึกษาในระดบัมธัยมศึกษาจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นิสิต/ นกัศึกษา 73 18.3 
ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 76 19.0 
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 79 19.8 
พนกังานบริษทัเอกชน 164 41.0 
อ่ืนๆ   8 2.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมา 
คือ อาชีพคา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 อาชีพขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 นิสิต/ นกัศึกษา จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3
และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัดนตรี อาจารยม์หาวทิยาลยั และอาชีพอิสระ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.0 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 



60 
 

ตารางท่ี 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 62 15.5 
10,001 – 20,000 บาท 133 33.3 
20,001 – 30,000 บาท 107 26.8 
30,001 – 40,000 บาท 31 7.8 
40,001 บาทข้ึนไป 67 16.8 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัรายได้

เฉล่ียต่อเดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได ้10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน จ านวน 133 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมา คือ มีรายได ้20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน จ านวน 107 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 26.8 รายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 รายไดต่้อเดือน
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และมีรายได ้30,001 - 40,000 บาทต่อ
เดือน จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 356 89.0 
สมรส 37 9.3 
หยา่ร้าง 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามสถานภาพ

สมรส พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 89.0 รองลงมา 
คือ สมรสแลว้ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และหยา่ร้าง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
ตามล าดบั 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 
 
ตารางท่ี 4.6:  แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งดา้นระดบัความเช่ือถือ 
 ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ประเภทของการส่ือสารการตลาด 
ระดบัความเช่ือถือ 

x̄ S.D. แปลผล 
ส่ือโฆษณา 

1. โทรทศัน์ 3.49 1.001 มาก 
2. วทิย ุ 2.41 .827 นอ้ย 

3. นิตยสาร 3.15 .822 ปานกลาง 
4. หนงัสือพิมพ ์ 2.89 .823 ปานกลาง 
5. อินเทอร์เน็ต 3.26 1.063 ปานกลาง 
6. ส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาตามทอ้งถนน 

สถานีรถไฟฟ้า อาคารส านกังาน 
2.76 .851 ปานกลาง 

7. ส่ือโฆษณาท่ีติดกบัยานพาหนะ เช่น รถเมล ์รถไฟฟ้า 2.66 .798 ปานกลาง 

รวม 2.94 .594 ปานกลาง 
ส่ือบุคคล 

8. ค าแนะน าจากพนกังานขาย 3.12 1.034 ปานกลาง 
9. ค าแนะน าจากครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ด 3.92 .907 มาก 

10. ค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูมี้ความรู้ความ
เช่ียวชาญ เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา และแพทย ์เป็นตน้ 

3.22 .933 ปานกลาง 

รวม 3.42 .737 มาก 
      การส่งเสริมการขาย 

11. การแจกสินคา้ตวัอยา่ง 3.27 .936 ปานกลาง 
12. การแจกของแถม 2.85 .871 ปานกลาง 

13. การลดราคาสินคา้ 2.78 .877 ปานกลาง 
14. การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ 3.09 .955 ปานกลาง 

รวม 3.00 .751 ปานกลาง 
รวมทุกประเภทส่ือ 3.12 .538 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.6: แสดงค่าเฉล่ียของระดบัความเช่ือถือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย พบวา่ ระดบัความเช่ือถือข่าวสารจากการส่ือสารการตลาด โดยภาพรวม
อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.12 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแต่ละส่ือ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีระดบัความเช่ือถือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากส่ือบุคคล
สูงสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 3.42 อยูใ่นระดบัมาก เป็นผลมาจากความเช่ือถือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากค าแนะน าจากคนในครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ด ท่ีมีค่าเฉล่ีย 3.92 ซ่ึง
มีระดบัความเช่ือถืออยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูมี้ความรู้
ความเช่ียวชาญ เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา และแพทย ์มีค่าเฉล่ีย 3.22 และค าแนะน าจากพนกังาน
ขาย มีค่าเฉล่ีย 3.12 อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั 
 ในดา้นของการส่งเสริมการขาย กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเช่ือถือข่าวสารจากการส่งเสริม
การขายผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.00 
โดยกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเช่ือถือข่าวสารจากการแจกสินคา้ตวัอยา่งผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.27 รองลงมา คือ การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.09  
การแจกของแถม มีค่าเฉล่ีย 2.85 และการลดราคาสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 2.78 ตามล าดบั ซ่ึงอยูใ่นระดบั
ปานกลาง 
 ในดา้นของส่ือโฆษณากลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเช่ือถือข่าวสารจากส่ือโฆษณาโดยภาพ
รวมอยูใ่นระดบัปานกลางโดยมีค่าเฉล่ีย 2.94 เม่ือพิจารณาแต่ละส่ือ พบวา่ ค่าเฉล่ียของระดบัความ
เช่ือถือข่าวสารจากส่ือโฆษณาสูงสุดใน 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.49 อยูใ่น
ระดบัมาก ส่ืออินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 3.26 และส่ือนิตยสาร มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.15 อยูใ่นระดบั        
ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.7:  แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งดา้นความสนใจในการ 
 ติดตามข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ประเภทของการส่ือสารการตลาด 
ระดบัความสนใจ 

x̄ S.D. แปลผล 
ส่ือโฆษณา 

1.  โทรทศัน์ 3.49 1.060 มาก 
2.  วทิย ุ 2.44 .937 นอ้ย 

3.  นิตยสาร 3.02 .979 ปานกลาง 
4.  หนงัสือพิมพ ์ 2.77 .922 ปานกลาง 
5.  อินเทอร์เน็ต 3.37 1.114 ปานกลาง 
6.  ส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาตามทอ้งถนน    
     สถานีรถไฟฟ้า อาคารส านกังาน 

2.81 .974 ปานกลาง 

7.  ส่ือโฆษณาท่ีติดกบัยานพาหนะ เช่น รถเมล ์รถไฟฟ้า 2.67 .932 ปานกลาง 

รวม 2.94 .753 ปานกลาง 
ส่ือบุคคล 

8.  ค าแนะน าจากพนกังานขาย 3.05 .977 ปานกลาง 
9.   ค าแนะน าจากครอบครัว, เพื่อน, คนใกลชิ้ด 3.65 1.096 มาก 

10. ค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูมี้ความรู้ความ 
      เช่ียวชาญ เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา และแพทย ์เป็นตน้ 

2.96 .961 ปานกลาง 

รวม 3.22 .851 ปานกลาง 
การส่งเสริมการขาย 

11. การแจกสินคา้ตวัอยา่ง 3.10 1.012 ปานกลาง 
12. การแจกของแถม 2.93 .978 ปานกลาง 

13. การลดราคาสินคา้ 2.91 1.001 ปานกลาง 
14. การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ 2.98 .959 ปานกลาง 

รวม 2.98 .891 ปานกลาง 
รวมทุกประเภทส่ือ 3.04 .693 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.7: แสดงค่าเฉล่ียของระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย พบวา่ ระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารจากการส่ือสารการตลาด 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.04 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแต่ละส่ือ พบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายจากส่ือบุคคลสูงสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 3.22 อยูใ่นระดบัปานกลาง เป็นผลมาจากความ
สนใจในการติดตามข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากค าแนะน าจากคนในครอบครัว 
เพื่อน คนใกลชิ้ด ท่ีมีค่าเฉล่ีย 3.65 ซ่ึงมีระดบัความสนใจอยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ค าแนะน า
จากพนกังานขาย มีค่าเฉล่ีย 3.05 และค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูมี้ความรู้ความเช่ียวชาญ 
เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา และแพทย ์มีค่าเฉล่ีย 2.96 อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั 
 ในดา้นของการส่งเสริมการขาย กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารการ
ส่งเสริมการขายของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มี
ค่าเฉล่ีย 2.98 โดยกลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉล่ียของระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารจากการแจก
สินคา้ตวัอยา่งของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.10 รองลงมา คือ 
การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 2.98 การแจกของแถม มีค่าเฉล่ีย 2.93 และการลดราคาสินคา้ 
มีค่าเฉล่ีย 2.91 ตามล าดบั ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ในดา้นของส่ือโฆษณา กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารจากส่ือ
โฆษณาโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 2.94 เม่ือพิจารณาแต่ละส่ือ พบวา่ ค่าเฉล่ีย
ของระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารจากส่ือโฆษณาสูงสุดใน 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ส่ือ
โทรทศัน์ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.49 อยูใ่นระดบัมาก ส่ืออินเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 3.37 และส่ือนิตยสาร มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.02 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.8: แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่งดา้นความถ่ีเฉล่ียต่อสัปดาห์ 
 ในการรับและชมข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ประเภทของการส่ือสารการตลาด 
ระดบัความถ่ี 

x̄ S.D. แปลผล 
ส่ือโฆษณา 

1. โทรทศัน์ 3.45 1.259 มาก 
2. วทิย ุ 2.35 1.065 นอ้ย 

3. นิตยสาร 2.61 1.114 ปานกลาง 
4. หนงัสือพิมพ ์ 2.57 1.135 นอ้ย 
5. อินเตอร์เน็ต 3.15 1.222 ปานกลาง 
6. ส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาตามทอ้งถนน 

สถานีรถไฟฟ้า อาคารส านกังาน 
2.66 1.026 ปานกลาง 

7. ส่ือโฆษณาท่ีติดกบัยานพาหนะ เช่น รถเมล ์รถไฟฟ้า 2.53 1.011 นอ้ย 

รวม 2.75 .852 ปานกลาง 
ส่ือบุคคล 

8. ค าแนะน าจากพนกังานขาย 2.22 .985 นอ้ย 
9. ค าแนะน าจากครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ด 2.68 1.081 ปานกลาง 

10. ค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูมี้ความรู้ความ
เช่ียวชาญ เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา และแพทย ์เป็นตน้ 

2.32 .992 นอ้ย 

รวม 2.40 .882 นอ้ย 
การส่งเสริมการขาย 

11. การแจกสินคา้ตวัอยา่ง 2.36 1.048 นอ้ย 
12. การแจกของแถม 2.29 .973 นอ้ย 

13. การลดราคาสินคา้ 2.27 .936 นอ้ย 
14. การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ 2.45 .992 นอ้ย 

รวม 2.34 .908 นอ้ย 
รวมทุกประเภทส่ือ 2.50 .762 นอ้ย 
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จากตารางท่ี 4.8: แสดงค่าเฉล่ียของระดบัความถ่ีเฉล่ียต่อสัปดาห์ในการรับและชมข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
2.50 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแต่ละส่ือ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความความถ่ีเฉล่ียต่อ
สัปดาห์ในการรับและชมข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากส่ือโฆษณามาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 2.75 อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาแต่ละส่ือ พบวา่ ค่าเฉล่ียของระดบัถ่ีใน
การรับและชมข่าวสารจากส่ือโฆษณาสูงสุดใน 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.45
อยูใ่นระดบัมาก ส่ืออินเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 3.15 และส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาตาม
ทอ้งถนน สถานีรถไฟฟ้า อาคารส านกังาน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.66 อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ในดา้นของส่ือบุคคล กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความถ่ีเฉล่ียต่อสัปดาห์ในการรับและชมข่าวสาร
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากส่ือบุคคลโดยภาพรวมอยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ีย 2.40 โดย
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย
จากค าแนะน าจากคนในครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ดสูงสุด มีค่าเฉล่ีย 2.68 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
รองลงมา คือ ค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูมี้ความรู้ความเช่ียวชาญ เช่น ดารา นกัร้อง 
นกักีฬา และแพทย ์มีค่าเฉล่ีย 2.32 และค าแนะน าจากพนกังานขาย มีค่าเฉล่ีย 2.22 อยูใ่นระดบันอ้ย 
ตามล าดบั 
 ดา้นการส่งเสริมการขาย กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความถ่ีเฉล่ียต่อสัปดาห์ในการรับและชม
ข่าวสารการส่งเสริมการขายเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายโดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
นอ้ย มีค่าเฉล่ีย 2.34โดยกลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉล่ียของระดบัความถ่ีในการรับและชมข่าวสารการจดั
แสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายสูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.45 รองลงมา 
คือ การแจกสินคา้ตวัอยา่ง มีค่าเฉล่ีย 2.36 การแจกของแถม มีค่าเฉล่ีย 2.29 และการลดราคาสินคา้ มี
ค่าเฉล่ีย 2.27 ตามล าดบั ซ่ึงมีระดบัความถ่ีอยูใ่นระดบันอ้ย 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 
 
ตารางท่ี 4.9:  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 ส าหรับผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดีข้ึน 180 45.0 
เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผวิเช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่ม
ช่ืน ลดร้ิวรอย เป็นตน้ 

196 49.0 

เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 5 1.3 
ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 9 2.3 
เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น / มีโปรโมชัน่ท่ีดี 6 1.5 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ เพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ เหมาะสมกบั
ผูช้าย เหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือตามความสะดวก 

4 1.0 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางท่ี 4.9: พบวา่ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายของ
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผวิ เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช่ืน  
ลดร้ิวรอย เป็นตน้ มากท่ีสุด จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมา คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ 
เสริมใหต้นเองดูดีข้ึน จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 เพื่อซ้ือผลิตภณัฑใ์หก้บัคนในครอบครัว
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น หรือมีโปรโมชัน่ท่ีดี จ  านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และซ้ือ
ผลิตภณัฑด์ว้ยวตัถุประสงอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบั
ผูช้าย ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ 
 ผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

การวางแผนการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
วางแผนการซ้ือล่วงหนา้ทุกคร้ัง 124 31.0 
วางแผนการซ้ือล่วงหนา้บางคร้ัง 150 37.5 
ไม่เคยวางแผนการซ้ือล่วงหนา้ 126 31.5 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.10: พบวา่ การวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายของกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยส่วนใหญ่มีการวางแผนในการซ้ือล่วงหนา้เป็นบางคร้ัง จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.5 รองลงมา คือ ไม่เคยวางแผนการซ้ือล่วงหนา้ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และมีการ
วางแผนการซ้ือล่วงหนา้ทุกคร้ัง จ านวน 124 คิดเป็นร้อยละ 31.0 ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.11: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ 
 ผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง 226 56.5 
คนในครอบครัว 68 17.0 
เพื่อน 62 15.5 
พนกังานขาย 13 3.3 
บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา 29 7.3 
อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ค  าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญในอินเทอร์เน็ต แฟน 2 0.5 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.11: พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้ายดว้ยตวัเอง จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมา คือ คนในครอบครัวเป็นผูมี้อิทธิพล
ในการซ้ือ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 เพื่อนเป็นผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ จ านวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.5 บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณาเป็นผูมี้อิทธพลในการซ้ือ จ านวน 29 คน คิด
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เป็นร้อยละ 7.3 พนกังานขายเป็นผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และจาก
บุคคลอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ค  าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญในอินเตอร์เน็ต และแฟน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.5 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.12:  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายของ 
 กลุ่มตวัอยา่ง 
 

แหล่งท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามห้างสรรพสินคา้ 111 27.8 
ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ 179 44.8 
ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ  93 23.3 
พนกังานขายตรง 4 1.0 
สั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 1 0.3 
อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค 
ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway ข้ึนอยูก่บัความสะดวก 

12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.12: พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ

ผูช้ายจากซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมา คือ 
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามห้างสรรพสินคา้ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 ร้านขายสินคา้เพื่อ
ความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ซ้ือจากสถานท่ีอ่ืน ๆ 
ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway และข้ึนอยูก่บัความสะดวก 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ซ้ือจากพนกังานขายตรง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และสั่งซ้ือ
ผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.13:  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของจ านวนคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ 
 ผูช้ายเฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 - 2 คร้ังต่อเดือน   350 87.5 
3 - 4 คร้ังต่อเดือน   45 11.3 
5 - 6 คร้ังต่อเดือน   3 0.8 
มากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือน 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.13: พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย  
1 - 2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 รองลงมา คือ 3 - 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 จ  านวน 5 - 6 คร้ังต่อเดือน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และมากกวา่  6 
คร้ังต่อเดือน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.14:  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 500 บาท   131 32.8 
500 – 1,000 บาท  144 36.0 
1,001 – 2,000 บาท  98 24.5 
2,001 – 3,000 บาท  12 3.0 
3,001 – 4,000 บาท 5 1.3 
4,001 บาทข้ึนไป 10 2.5 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.14: พบวา่ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้ายท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใช ้คือ 500 - 1,000 บาท จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมา
คือ นอ้ยกวา่ 500 บาทต่อเดือน จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 1,001 - 2,000 
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บาทต่อเดือน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 2,001 - 3,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 4,0001 บาทข้ึนไปต่อเดือน จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.5 และ 3,001 - 4,000 บาทต่อเดือน จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 
 
 ตอนที ่2 การวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
 การศึกษาเร่ืองการเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติการวเิคราะห์ไคสแควร์ (Chi-square Test) 
เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคล การเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐาน มีดงัน้ี 

สมมติฐานที ่1 การหาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลกบั
พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 
 
ตารางท่ี 4.15:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 

อาย ุ 112.539 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ระดบัการศึกษา 26.735 .031* มีความสัมพนัธ์ 
อาชีพ 50.815 .000* มีความสัมพนัธ์ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 61.425 .000* มีความสัมพนัธ์ 
สถานภาพสมรส 64.914 .000* มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.15: พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ
สมรส มีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.16:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

อาย ุ
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

รวม 
A* B* C* D* E* F* 

18 - 25 ปี 
43 

(41.75) 
51 

(49.51) 
- 6 

(5.83) 
- 3 

(2.91) 
103 

(100) 

26 - 30 ปี 
88 

(53.66) 
71 

(43.29) 
4 

(2.44) 
1 

(0.61) 
- - 164 

(100) 

31 - 35 ปี 
31 

(36.05) 
52 

(60.47) 
1 

(1.16) 
2 

(2.33) 
- - 86 

(100) 

36 - 39 ปี 
11 

(61.11) 
6 

(33.33) 
- - - 1 

(5.56) 
18 

(100) 
40 ปี 
ข้ึนไป 

7 
(24.14) 

16 
(55.17) 

- - 6 
(20.69) 

- 29 
(100) 

รวม 
180 

(45.0) 
196 

(49.0) 
5 

(1.25) 
9 

(2.25) 
6 

(1.5) 
4 

(1.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 112.539, Sig = .000 
หมายเหตุ. *  A คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดี 
 B คือ เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผิว เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช้ืน ลดร้ิวรอย  
 C คือ เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 D คือ ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 E คือ เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น/ มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัผูช้าย

ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก 
 
จากตารางท่ี 4.16: พบวา่ ค่าไคสแควร์ ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 112.539 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณ

ไดเ้ท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย  
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ตารางท่ี 4.17:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัวตัถุประสงคใ์นการ 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบั
การศึกษา 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

มธัยมศึกษา 
4 

(40.0) 
5 

(50.0) 
- 1 

(10.0) 
- - 10 

(100) 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
7 

(41.18) 
10 

(58.82) 
- - - - 17 

(100) 

ปริญญาตรี 
132 

(48.71) 
128 

(47.23) 
4 

(1.48) 
4 

(1.48) 
- 3 

(1.11) 
271 

(100) 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
37 

(36.27) 
53 

(51.96) 
1 

(0.98) 
4 

(3.92) 
6 

(5.88) 
1 

(0.98) 
102 

(100) 

รวม 
180 

(45.0) 
196 

(49.0) 
5 

(1.25) 
9 

(2.25) 
6 

(1.5) 
4 

(1.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 26.735, Sig. = .031 
หมายเหตุ. *  A คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดี 
 B คือ เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผิว เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช้ืน ลดร้ิวรอย  
 C คือ เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 D คือ ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 E คือ เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น/ มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัผูช้าย

ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก 
 
จากตารางท่ี 4.17: พบวา่ ค่าไคสแควร์ ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 26.735 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .031 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.18:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

อาชีพ 
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

รวม 
A* B* C* D* E* F* 

นิสิต/
นกัศึกษา 

30 
(41.1) 

43 
(58.9) 

- - - - 73 
(100) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

34 
(44.74) 

36 
(47.37) 

- - 
6 

(7.89) 
- 

76 
(100) 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

44 
(55.7) 

28 
(35.44) 

1 
(1.27) 

3 
(3.8) 

- 3 
(3.8) 

79 
(100) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

69 
(42.07) 

84 
(51.22) 

4 
(2.44) 

6 
(3.66) 

- 1 
(0.61) 

164 
(100) 

อ่ืนๆ 
3 

(37.5) 
5 

(62.5) 
- - - - 8 

(100) 

รวม 
180 

(45.0) 
196 

(49.0) 
5 

(1.25) 
9 

(2.25) 
6 

(1.5) 
4 

(1.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 50.815, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดี 
 B คือ เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผิว เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช้ืน ลดร้ิวรอย  
 C คือ เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 D คือ ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 E คือ เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น/ มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัผูช้าย

ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก 
 
จากตารางท่ี 4.18: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 50.815 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
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ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย 

 
ตารางท่ี 4.19:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบัวตัถุประสงค ์
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 
นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 
23 

(37.1) 
37 

(59.68) 
- - - 2 

(3.23) 
62 

(100) 
10,001 -

20,000 บาท 
58 

(43.61) 
64 

(48.12) 
4 

(3.1) 
6 

(4.51) 
- 1 

(0.75) 
133 

(100) 
20,001 -

30,000 บาท 
60 

(56.07) 
45 

(42.06) 
1 

(0.93) 
- - 1 

(0.93) 
107 

(100) 
30,001 -

40,000 บาท 
7 

(22.58) 
23 

(74.19) 
- 1 

(3.23) 
- - 31 

(100) 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

32 
(47.76) 

27 
(40.29) 

- 2 
(2.99) 

6 
(8.96) 

- 67 
(100) 

รวม 
180 

(45.0) 
196 

(49.0) 
5 

(1.25) 
9 

(2.25) 
6 

(1.5) 
4 

(1.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 61.425, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดี 
 B คือ เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผิว เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช้ืน ลดร้ิวรอย  
 C คือ เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 D คือ ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 E คือ เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น/ มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัผูช้าย

ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก 
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จากตารางท่ี 4.19: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 61.425 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย 

 
ตารางท่ี 4.20:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสกบัวตัถุประสงคใ์นการ 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
สถานภาพ
สมรส 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

โสด 
163 

(45.79) 
178 

(50.0) 
4 

(1.12) 
7 

(1.97) 
- 4 

(1.12) 
356 

(100) 

สมรส 
15 

(40.54) 
13 

(35.14) 
1 

(2.70) 
2 

(5.41) 
6 

(16.22) 
- 37 

(100) 

หยา่ร้าง 
2 

(28.57) 
5 

(71.43) 
- - - - 7 

(100) 

รวม 
180 

(45.0) 
196 

(49.0) 
5 

(1.25) 
9 

(2.25) 
6 

(1.5) 
4 

(1.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 64.914, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดี 
 B คือ เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผิว เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช้ืน ลดร้ิวรอย  
 C คือ เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 D คือ ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 E คือ เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น/ มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัผูช้าย

ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก 
 
จากตารางท่ี 4.20: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 64.914 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั



77 
 

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย 
 
ตารางท่ี 4.21:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
การวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 
อาย ุ 27.913 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ระดบัการศึกษา 26.695 .000* มีความสัมพนัธ์ 
อาชีพ 17.338 .027* มีความสัมพนัธ์ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5.990 .648 ไม่มีความสัมพนัธ์ 
สถานภาพสมรส 6.793 .147 ไม่มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.21: พบวา่อาย ุระดบัการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัการวางแผนการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่รายได ้และสถานภาพสมรส ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการวาง
แผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.22:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

อาย ุ
การวางแผนการซ้ือ 

รวม วางแผนการซ้ือ
ล่วงหนา้ทุกคร้ัง 

วางแผนการซ้ือ
ล่วงหนา้เป็นบางคร้ัง 

ไม่เคยวางแผนการ
ซ้ือล่วงหนา้ 

18-25 ปี 
30 

(29.13) 
38 

(36.89) 
35 

(33.98) 
103 

(100) 

26-30 ปี 
60 

(36.59) 
59 

(35.98) 
45 

(27.44) 
164 

(100) 

31-35 ปี 
29 

(33.72) 
38 

(44.19) 
19 

(22.09) 
86 

(100) 

36-39 ปี 
5 

(27.78) 
3 

(16.67) 
10 

(55.56) 
18 

(100) 

40 ปีข้ึนไป 
- 
 

12 
(41.38) 

17 
(58.62) 

29 
(100) 

รวม 
124 

(31.0) 
150 

(37.5) 
126 

(31.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 27.913, Sig. = .000 

 
จากตารางท่ี 4.22: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 27.913 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.23:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัการวางแผนการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบั
การศึกษา 

การวางแผนการซ้ือ 
รวม วางแผนการซ้ือ

ล่วงหนา้ทุกคร้ัง 
วางแผนการซ้ือ

ล่วงหนา้เป็นบางคร้ัง 
ไม่เคยวางแผนการ

ซ้ือล่วงหนา้ 

มธัยมศึกษา 
5 

(50.0) 
- 5 

(50.0) 
10 

(100) 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
- 7 

(41.18) 
10 

(58.82) 
17 

(100) 

ปริญญาตรี 
89 

(32.84) 
114 

(42.07) 
68 

(25.09) 
271 

(100) 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
30 

(29.41) 
29 

(28.43) 
43 

(42.16) 
102 

(100) 

รวม 
124 

(31.0) 
150 

(37.5) 
126 

(31.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 26.695, Sig. = .000 

 
จากตารางท่ี 4.23: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 26.695 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.24:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

อาชีพ 
การวางแผนการซ้ือ 

รวม วางแผนการซ้ือ
ล่วงหนา้ทุกคร้ัง 

วางแผนการซ้ือ
ล่วงหนา้เป็นบางคร้ัง 

ไม่เคยวางแผนการ
ซ้ือล่วงหนา้ 

นิสิต/
นกัศึกษา 

21 
(28.77) 

30 
(41.0) 

22 
(30.14) 

73 
(100) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

29 
(38.16) 

34 
(44.74) 

13 
(17.10) 

76 
(100) 

คา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

29 
(36.71) 

20 
(25.32) 

30 
(37.97) 

79 
(100) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

42 
(25.61) 

65 
(39.63) 

57 
(34.76) 

164 
(100) 

อ่ืนๆ 
 

3 
(37.5) 

1 
(12.5) 

4 
(50) 

8 
(100) 

รวม 
124 

(31.0) 
150 

(37.5) 
126 

(31.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 17.338, Sig. = .027 

 
จากตารางท่ี 4.24: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 17.338 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั  .027 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.25:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 

อาย ุ 84.442 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ระดบัการศึกษา 26.839 .030* มีความสัมพนัธ์ 
อาชีพ 86.440 .000* มีความสัมพนัธ์ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 134.035 .000* มีความสัมพนัธ์ 
สถานภาพสมรส 46.707 .000* มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.25: พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และ
สถานภาพสมรส มีความสัมพนัธ์กบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.26:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

อาย ุ
ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 

รวม 
A* B* C* D* E* F* 

18 - 25 ปี 
63 

(61.17) 
8 

(7.77) 
25 

(24.28) 
- 7 

6.8) 
- 103 

(100) 

26 - 30 ปี 
100 

(60.98) 
24 

(14.63) 
16 

(9.76) 
3 

(1.83) 
19 

(11.59) 
2 

(1.22) 
164 

(100) 

31 - 35 ปี 
29 

(33.72) 
23 

(26.74) 
21 

24.42) 
10 

(11.63) 
3 

(3.49) 
- 86 

(100) 

36 - 39 ปี 
11 

(61.11) 
7 

(38.89) 
- - - - 18 

(100) 

40 ปีข้ึนไป 
23 

(79.31) 
6 

(20.69) 
- - - - 29 

(100) 

รวม 
226 

(56.5) 
68 

(17.0) 
62 

(15.5) 
13 

(3.25) 
29 

(7.25) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 84.442, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
 B คือ คนในครอบครัว 
 C คือ เพื่อน 
 D คือ พนกังานขาย 
 E คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูมี้ความรู้ในอินเทอร์เน็ต แฟน 

 
จากตารางท่ี 4.26: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 84.442 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั  .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.27:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบั
การศึกษา 

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

มธัยมศึกษา 
7 

(70.0) 
3 

(30.0) 
- - - - 10 

(100) 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
9 

(52.94) 
1 

(5.88) 
7 

(41.18) 
- - - 17 

(100) 

ปริญญาตรี 
156 

(57.56) 
50 

(18.45) 
37 

(13.65) 
12 

(4.43) 
15 

(5.54) 
1 

(0.38) 
271 

(100) 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
54 

(52.94) 
14 

(13.73) 
18 

(17.65) 
1 

(0.98) 
14 

(13.73) 
1 

(0.98) 
102 

(100) 

รวม 
226 

(56.5) 
68 

(17.0) 
62 

(15.5) 
13 

(3.25) 
29 

(7.25) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 26.839, Sig. = .030 
หมายเหตุ. *  A คือไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
 B คือ คนในครอบครัว 
 C คือ เพื่อน 
 D คือ พนกังานขาย 
 E คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูมี้ความรู้ในอินเทอร์เน็ต แฟน 

 
จากตารางท่ี 4.27: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 26.839โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .030 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัการศีกษาท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.28:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

อาชีพ 
ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 

รวม 
A* B* C* D* E* F* 

นิสิต/
นกัศึกษา 

32 
(43.84) 

3 
(4.11) 

27 
(36.99) 

- 10 
(13.7) 

1 
(1.37) 

73 
(100) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

44 
(57.89) 

21 
(27.63) 

7 
(9.21) 

4 
(5.26) 

- - 
76 

(100) 

คา้ขาย/ 
ธุรกิจส่วนตวั 

48 
(60.76) 

16 
(20.25) 

10 
(12.66) 

1 
(1.27) 

4 
(5.06) 

- 79 
(100) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

97 
(59.15) 

26 
(15.85) 

18 
(10.98) 

8 
(4.88) 

15 
(9.15) 

- 164 
(100) 

อ่ืน ๆ 
 

5 
(62.5) 

2 
(25.0) 

- - - 1 
(12.5) 

8 
(100) 

รวม 
226 

(56.5) 
68 

(17.0) 
62 

(15.5) 
13 

(3.25) 
29 

(7.25) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 86.440, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
 B คือ คนในครอบครัว 
 C คือ เพื่อน 
 D คือ พนกังานขาย 
 E คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูมี้ความรู้ในอินเทอร์เน็ต แฟน 

 
จากตารางท่ี 4.28: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 86.440 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.29:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบัผูมี้อิทธิพล 
 ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 
นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 
28 

(45.16) 
3 

(4.84) 
30 

(48.39) 
- 1 

(1.61) 
- 62 

(100) 
10,001-

20,000 บาท 
83 

(62.41) 
17 

(12.78) 
8 

(6.02) 
5 

(3.76) 
20 

(15.04) 
- 133 

(100) 
20,001-

30,000 บาท 
67 

(62.62) 
16 

(14.95) 
10 

(9.35) 
8 

(7.48) 
5 

(4.67) 
1 

0.93) 
107 

(100) 
30,001-

40,000 บาท 
12 

(38.71) 
5 

(16.13) 
11 

(35.48) 
- 3 

(9.68) 
- 31 

(100) 
40,001 บาท

ข้ึนไป 
36 

(53.73) 
27 

(40.3) 
3 

(4.48) 
- - 1 

(1.49) 
67 

(100) 

รวม 
226 

(56.5) 
68 

(17.0) 
62 

(15.5) 
13 

(3.25) 
29 

(7.25) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 134.035, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
 B คือ คนในครอบครัว 
 C คือ เพื่อน 
 D คือ พนกังานขาย 
 E คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูมี้ความรู้ในอินเตอร์เน็ต แฟน 

 
จากตารางท่ี 4.29: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 134.035โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน
ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.30:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
สถานภาพ
สมรส 

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

โสด 
210 

(58.99) 
47 

(13.20) 
58 

(16.29) 
10 

(2.81) 
29 

(7.3) 
2 

(0.56) 
356 

(100) 

สมรส 
11 

(29.73) 
20 

(54.05) 
3 

(8.11) 
3 

(8.11) 
- - 37 

(100) 

หยา่ร้าง 
5 

(71.43) 
1 

(14.28) 
1 

(14.28) 
- - - 7 

(100) 
รวม 226 

(56.5) 
68 

(17.0) 
62 

(15.5) 
13 

(3.25) 
29 

(7.25) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 46.707, Sig.  = .000 
หมายเหตุ. *  A คือไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
 B คือ คนในครอบครัว 
 C คือ เพื่อน 
 D คือ พนกังานขาย 
 E คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูมี้ความรู้ในอินเตอร์เน็ต แฟน 

 
จากตารางท่ี 4.30: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 46.707 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.31:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 ส าหรับผูช้าย 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
แหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 
อาย ุ 55.408 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ระดบัการศึกษา 27.816 .023* มีความสัมพนัธ์ 
อาชีพ 35.887 .016* มีความสัมพนัธ์ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 85.717 .000* มีความสัมพนัธ์ 
สถานภาพสมรส 13.046 .221 ไม่มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.31: พบวา่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัแหล่งท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่สถานภาพสมรส ไม่มีความสัมพนัธ์กบักบัแหล่งท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.32:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 ส าหรับผูช้าย 
 

อาย ุ
แหล่งท่ีซ้ือ 

รวม 
A* B* C* D* E* F* 

18 - 25 ปี 
30 

(29.13) 
53 

(51.46) 
19 

(18.45) 
- - 1 

(0.97) 
103 

(100) 

26 - 30 ปี 
37 

(22.56) 
67 

(40.85) 
51 

(31.1) 
2 

(9.48) 
1 

(0.61) 
6 

(3.66) 
164 

(100) 

31 - 35 ปี 
25 

(29.07) 
36 

(41.86) 
19 

(22.09) 
2 

(2.33) 
- 4 

(4.65) 
86 

(100) 

36 - 39 ปี 
15 

(83.33) 
1 

(5.56) 
2 

(1.11) 
- - - 18 

(100) 
40 ปีข้ึน
ไป 

4 
(13.79) 

22 
(75.86) 

2 
(6.9) 

- - 1 
(3.45) 

29 
(100) 

รวม 
111 

(27.75) 
179 

(44.75) 
93 

(23.25) 
4 

(4.0) 
1 

(0.25) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 55.408, Sig. = .000 
หมายเหตุ. * A คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 
 B คือ ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ  
 C คือ ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ 
 D คือ พนกังานขายตรง 
 E คือ สั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway 

และข้ึนอยูก่บัความสะดวก 
 

จากตารางท่ี 4.32: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 55.408 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .000  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.33:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบั
การศึกษา 

แหล่งท่ีซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

มธัยมศึกษา 
2 

(20.0) 
8 

(80.0) 
- - - - 10 

(100) 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
4 

(23.53) 
13 

(76.47) 
- - - - 17 

(100) 

ปริญญาตรี 
75 

(27.68) 
123 

(45.39) 
66 

(24.35) 
2 

(0.74) 
- 5 

(1.85) 
271 

(100) 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
30 

(29.41) 
35 

(34.31) 
27 

(26.47) 
2 

(1.96) 
1 

(0.98) 
7 

(6.86) 
102 

(100) 

รวม 
111 

(27.75) 
179 

(44.75) 
93 

(23.25) 
4 

(4.0) 
1 

(0.25) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 27.816, Sig. = .023 
หมายเหตุ. * A คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 
 B คือ ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ  
 C คือ ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ 
 D คือ พนกังานขายตรง 
 E คือ สั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway 

และข้ึนอยูก่บัความสะดวก 
 

จากตารางท่ี 4.33: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 27.816 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .023  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.34:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

อาชีพ 
แหล่งท่ีซ้ือ 

รวม 
A* B* C* D* E* F* 

นิสิต/ นกัศึกษา 
30 

(41.1) 
23 

(31.51) 
20 

(27.4) 
- - - 73 

(100) 
ขา้ราชการ/ 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
22 

(28.95) 
42 

(55.26) 
12 

(15.79) 
- - - 76 

(100) 

คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
17 

(23.29) 
39 

(49.37) 
14 

(17.72) 
2 

(2.53) 
- 7 

(8.86) 
79 

(100) 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
41 

(25.0) 
71 

(43.30) 
44 

(26.83) 
2 

(1.22) 
1 

(0.61) 
5 

(3.05) 
164 

(100) 
อ่ืนๆ 

 
1 

(12.5) 
4 

(50.0) 
3 

(37.5) 
- - - 8 

(100) 

รวม 
111 

(27.75) 
179 

(44.75) 
93 

(23.25) 
4 

(4.0) 
1 

(0.25) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 35.887, Sig. = .016 
หมายเหตุ. * A คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 
 B คือ ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ  
 C คือ ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ 
 D คือ พนกังานขายตรง 
 E คือ สั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway 

และข้ึนอยูก่บัความสะดวก 
 
จากตารางท่ี 4.34: พบวา่ ค่าไคสแควร์ ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 35.887โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .016 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.35:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบัแหล่งท่ีซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

แหล่งท่ีซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 
นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 
19 

(30.65) 
33 

(53.23) 
10 

(16.13) 
- - - 62 

(100) 
10,001-20,000 

บาท 
41 

(30.83) 
59 

(44.36) 
31 

(23.32) 
- - 2 

(1.5) 
133 

(100) 
20,001-30,000 

บาท 
34 

(31.78) 
41 

(38.32) 
32 

(29.9) 
- - - 107 

(100) 
30,001-40,000 

บาท 
2 

(6.45) 
16 

(51.61) 
13 

(41.94) 
- - - 31 

(100) 
40,001 บาท

ข้ึนไป 
15 

(22.39) 
30 

(44.78) 
7 

(10.48) 
4 

(5.97) 
1 

(1.49) 
10 

(14.93) 
67 

(100) 

รวม 
111 

(27.75) 
179 

(44.75) 
93 

(23.25) 
4 

(4.0) 
1 

(0.25) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 85.717, Sig. = .000 
หมายเหตุ. * A คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 
 B คือ ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ  
 C คือ ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ 
 D คือ พนกังานขายตรง 
 E คือ สั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway 

และข้ึนอยูก่บัความสะดวก 
 

จากตารางท่ี 4.35: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 85.717 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.36: แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัจ านวนคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
จ านวนคร้ังในการซ้ือเฉล่ียต่อเดือน 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 
อาย ุ 18.514 .101 ไม่มีความสัมพนัธ์ 
ระดบัการศึกษา 6.500 .689 ไม่มีความสัมพนัธ์ 
อาชีพ 35.088 .000* มีความสัมพนัธ์ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 21.685 .041* มีความสัมพนัธ์ 
สถานภาพสมรส 12.510 .052 ไม่มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.36: พบวา่ อาชีพและรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่ อาย ุระดบัการศึกษา และสถานภาพสมรส ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.37:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัจ านวนคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

อาชีพ 
จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 - 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ังข้ึนไป 

นิสิต/ นกัศึกษา 
68 

(93.15) 
3 

(4.11) 
2 

(2.74) 
- 73 

(100) 
ขา้ราชการ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 
60 

(78.95) 
16 

(21.05) 
- - 76 

(100) 

คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
70 

(88.61) 
9 

(11.39) 
- - 79 

(100) 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
146 

(89.02) 
16 

(9.76) 
- 2 

(1.22) 
164 

(100) 
อ่ืน ๆ 

 
6 

(75.0) 
1 

(12.5) 
1 

(12.5) 
- 8 

(100) 

รวม 
350 

(87.5) 
45 

(11.25) 
3 

(0.75) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 35.088, Sig. = .000 

 
จากตารางท่ี 4.37: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 35.088 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของจ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.38: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบัจ านวนคร้ังท่ี 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 - 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ังข้ึนไป 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
60 

(96.78) 
2 

(3.22) 
- - 62 

(100) 

10,001-20,000 บาท 
112 

(84.21) 
18 

(13.53) 
3 

(2.26) 
- 133 

(100) 

20,001-30,000 บาท 
96 

(89.72) 
9 

(8.41) 
- 2 

(1.87) 
107 

(100) 

30,001-40,000 บาท 
28 

(90.32) 
3 

(9.68) 
- - 31 

(100) 

40,001 บาทข้ึนไป 
54 

(80.60) 
13 

(19.40) 
- - 67 

(100) 

รวม 
350 

(87.5) 
45 

(11.25) 
3 

(0.75) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 21.685, Sig. = .041 

 
จากตารางท่ี 4.38: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 21.685 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .041 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของจ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.39:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อเดือน 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 
อาย ุ 82.776 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ระดบัการศึกษา 40.975 .000* มีความสัมพนัธ์ 
อาชีพ 42.636 .002* มีความสัมพนัธ์ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 96.510 .000* มีความสัมพนัธ์ 
สถานภาพสมรส 52.807 .000* มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.39: พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และ
สถานภาพสมรส มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ีย
ต่อเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.40:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

อาย ุ

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
นอ้ยกวา่ 
500 
บาท 

500 -
1,000 
บาท 

1,001 -
2,000 
บาท 

2,001 -
3,000 
บาท 

3,001 -
4,000 
บาท 

4,001 
บาทข้ึน
ไป 

18 - 25 ปี 
52 

(50.49) 
36 

(34.95) 
9 

(1.94) 
- - 6 

(5.83) 
103 

(100) 

26 - 30 ปี 
47 

(28.66) 
56 

(34.15) 
51 

(31.1) 
2 

(1.22) 
5 

(3.05) 
3 

(1.83) 
164 

(100) 

31 - 35 ปี 
19 

(22.09) 
32 

(37.21) 
31 

(36.05) 
3 

(3.49) 
- 1 

(1.16) 
86 

(100) 

36 - 39 ปี 
5 

(27.78) 
5 

(16.67) 
6 

(33.33) 
2 

(11.11) 
- - 18 

(100) 

40 ปีข้ึนไป 
8 

(27.59) 
15 

(51.72) 
1 

(3.45) 
5 

(17.24) 
- - 29 

(100) 

รวม 
131 

(32.75) 
144 

(36.0) 
98 

(24.5) 
12 

(3.0) 
5 

(1.25) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 82.776, Sig. = .000 

 
จากตารางท่ี 4.40: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 82.776 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.41:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

ระดบั
การศึกษา 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
นอ้ยกวา่ 
500 
บาท 

500 -
1,000 
บาท 

1,001 -
2,000 
บาท 

2,001 -
3,000 
บาท 

3,001 -
4,000 
บาท 

4,001 
บาทข้ึน
ไป 

มธัยมศึกษา 
3 

(30.0) 
5 

(50.0) 
2 

(20.0) 
- - - 10 

(100) 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
13 

(76.47) 
3 

(17.65) 
1 

(5.88) 
- - - 17 

(100) 

ปริญญาตรี 
90 

(33.21) 
98 

(36.16) 
68 

(25.09) 
10 

(3.69) 
4 

(1.48) 
1 

(0.37) 
271 

(100) 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
25 

(24.51) 
38 

(37.25) 
27 

(26.47) 
2 

(1.96) 
1 

(0.98) 
9 

(8.82) 
102 

(100) 

รวม 
131 

(32.75) 
144 

(36.0) 
98 

(24.5) 
12 

(3.0) 
5 

(1.25) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 40.975, Sig. = .000 

 
จากตารางท่ี 4.41: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 40.975 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.42:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

อาชีพ 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
นอ้ย
กวา่ 500 
บาท 

500 -
1,000 
บาท 

1,001 -
2,000 
บาท 

2,001 -
3,000 
บาท 

3,001 -
4,000 
บาท 

4,001 
บาทข้ึน
ไป 

นิสิต/
นกัศึกษา 

39 
(53.42) 

20 
(27.4) 

10 
(13.7) 

- - 4 
(5.48) 

73 
(100) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

14 
(18.42) 

32 
(42.1) 

28 
(36.84) 

2 
(2.63) 

- - 
76 

(100) 

คา้ขาย/ 
ธุรกิจส่วนตวั 

26 
(32.91) 

22 
(27.85) 

21 
(26.58) 

5 
(6.33) 

2 
(2.53) 

3 
(3.8) 

79 
(100) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

50 
(30.49) 

66 
(40.24) 

37 
(22.56) 

5 
(3.05) 

3 
(1.83) 

3 
(1.83) 

164 
(100) 

อ่ืนๆ 
 

2 
(25.0) 

4 
(50.0) 

2 
(25.0) 

- - - 8 
(100) 

รวม 
131 

(32.75) 
144 

(36.0) 
98 

(24.5) 
12 

(3.0) 
5 

(1.25) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 42.636, Sig. = .002 

 
จากตารางท่ี 4.42: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 42.636 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.43:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนกบัค่าใชจ่้ายใน 
 การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
นอ้ย
กวา่ 500 
บาท 

500 -
1,000 
บาท 

1,001 -
2,000 
บาท 

2,001 -
3,000 
บาท 

3,001 -
4,000 
บาท 

4,001 
บาทข้ึน
ไป 

นอ้ยกวา่ 
10,000 บาท 

45 
(72.58) 

11 
(17.74) 

6 
(9.68) 

- - - 62 
(100) 

10,001 -
20,000 บาท 

42 
(31.58) 

48 
(36.09) 

39 
(29.32) 

2 
(1.50) 

- 2 
(1.50) 

133 
(100) 

20,001 -
30,000 บาท 

22 
(20.56) 

48 
(26.17) 

29 
(27.10) 

3 
(2.8) 

- 5 
(4.67) 

107 
(100) 

30,001 -
40,000 บาท 

9 
(29.03) 

9 
(29.03) 

11 
(35.48) 

2 
(6.45) 

- - 31 
(100) 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

13 
(19.40) 

28 
(41.79) 

13 
(19.40) 

5 
(7.46) 

5 
(7.46) 

3 
(4.48) 

67 
(100) 

รวม 
131 

(32.75) 
144 

(36.0) 
98 

(24.5) 
12 

(3.0) 
5 

(1.25) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 96.510, Sig. = .000 

 
จากตารางท่ี 4.43: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 96.510 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายต่อเดือน 

 
 

 
 
 



100 
 

 
ตารางท่ี 4.44:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

สถานภาพ
สมรส 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
นอ้ย
กวา่ 500 
บาท 

500 -
1,000 
บาท 

1,001 -
2,000 
บาท 

2,001 -
3,000 
บาท 

3,001 -
4,000 
บาท 

4,001 
บาทข้ึน
ไป 

โสด 
121 

(33.99) 
120 

(33.71) 
94 

(26.4) 
7 

(1.97) 
5 

(1.4) 
9 

(2.53) 
356 

(100) 

สมรส 
8 

(21.62) 
22 

(59.46) 
4 

(10.81) 
2 

(5.41) 
- 1 

(2.7) 
37 

(100) 

หยา่ร้าง 
2 

(28.57) 
2 

(28.57) 
- 3 

(42.86) 
- - 7 

(100) 

รวม 
131 

(32.75) 
144 

(36.0) 
98 

(24.5) 
12 

(3.0) 
5 

(1.25) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 52.807, Sig. = .000 

 
จากตารางท่ี 4.44: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 52.807 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายต่อเดือน 
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สมมติฐานที ่2 การหาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย  

แบ่งเป็นสมมติฐานยอ่ย 3 สมมติฐานคือ 
2.1 ความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
2.2 ความสนใจในการติดตามข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการ

ส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
2.3 ความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสาร

การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
ตารางท่ี 4.45:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัวตัถุประสงคใ์นการ 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

การเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 

ความเช่ือถือข่าวสาร 71.753 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร 

172.705 .000* มีความสัมพนัธ์ 

ความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสาร 

77.098 .000* มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.45: พบวา่การเปิดรับการส่ือสารการตลาด ในดา้นของความเช่ือถือข่าวสาร  
ความสนใจในการติดตามข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายมีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.46:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
ระดบัความ
เช่ือถือ 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
5 

(71.43) 
2 

(28.57) 
- - - - 7 

(100) 

นอ้ย 
18 

(25.71) 
43 

(61.43) 
- 8 

(11.43) 
- 1 

(1.43) 
70 

(100) 

ปานกลาง 
94 

(48.21) 
96 

(49.23) 
1 

(0.51) 
1 

(0.51) 
- 3 

(1.54) 
195 

(100) 

มาก 
62 

(51.67) 
48 

(40.0) 
4 

(3.33) 
- 6 

(5.0) 
- 120 

(100) 

มากท่ีสุด 
1 

(12.5) 
7 

(87.5) 
- - - - 8 

(100) 

รวม 
180 

(45.0) 
196 

(49.0) 
5 

(1.25) 
9 

(2.25) 
6 

(1.5) 
4 

(1.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 71.573, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดี 
 B คือ เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผิว เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช้ืน ลดร้ิวรอย  
 C คือ เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 D คือ ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 E คือ เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น/ มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัผูช้าย

ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก 
 

จากตารางท่ี 4.46: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 71.573 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความเช่ือถือในข่าวสาร
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ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 
ตารางท่ี 4. 47:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจในการติดตามข่าวสาร 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัวตัถุประสงคใ์นการ 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
ระดบัความ
สนใจ 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
4 

(21.05) 
8 

(42.11) 
- 6 

(31.58) 
- 1 

(5.26) 
19 

(100) 

นอ้ย 
28 

(36.36) 
48 

(62.34) 
- - - 1 

(1.3) 
77 

(100) 

ปานกลาง 
83 

(45.86) 
93 

(51.38) 
- 3 

(1.66) 
- 2 

(1.1) 
181 

(100) 

มาก 
58 

(56.31) 
38 

(36.89) 
1 

(0.97) 
- 6 

(5.83) 
- 103 

(100) 

มากท่ีสุด 
 

7 
(35.0) 

9 
(45.0) 

4 
(20.0) 

- - - 20 
(100) 

รวม 
180 

(45.0) 
196 

(49.0) 
5 

(1.25) 
9 

(2.25) 
6 

(1.5) 
4 

(1.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 172.705, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดี 
 B คือ เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผิว เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช้ืน ลดร้ิวรอย  
 C คือ เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 D คือ ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 E คือ เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น/ มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัผูช้าย

ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก 
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จากตารางท่ี 4.47: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 172.705 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณ
ไดเ้ท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความสนใจในการ
ติดตามข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 
ตารางท่ี 4. 48:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการรับและชมข่าวสาร 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัวตัถุประสงคใ์นการ 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบั
ความถ่ี 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
31 

(35.23) 
43 

(48.86) 
- 7 

(7.95) 
6 

(6.82) 
1 

(1.14) 
88 

(100) 

นอ้ย 
54 

(40.0) 
76 

(56.30) 
1 

(0.74) 
2 

(1.48) 
- 2 

(1.48) 
135 

(100) 

ปานกลาง 
71 

(52.99) 
62 

(46.27) 
- - - 1 

(0.75) 
134 

(100) 

มาก 
21 

(53.85) 
14 

(35.9) 
4 

(10.26) 
- - - 39 

(100) 

มากท่ีสุด 
 

3 
(75.0) 

1 
(25.0) 

- - - - 4 
(100) 

รวม 
180 

(45.0) 
196 

(49.0) 
5 

(1.25) 
9 

(2.25) 
6 

(1.5) 
4 

(1.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 77.098, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดี 
 B คือ เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผิว เช่น ปัญหาสิว ผวิขาดความชุ่มช้ืน ลดร้ิวรอย  
 C คือ เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 D คือ ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 E คือ เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น/ มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
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 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซ้ือเพื่อท าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัผูช้าย
ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัตนเอง และซ้ือใชต้ามความสะดวก 

 
จากตารางท่ี 4.48: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 77.098 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 
ตารางท่ี 4.49:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัการวางแผนการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

การเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

การวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 

ความเช่ือถือข่าวสาร 63.331 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร 

43.716 .000* มีความสัมพนัธ์ 

ความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสาร 

9.928 .270 ไม่มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.49: พบวา่ การเปิดรับการส่ือสารการตลาด ในดา้นของความเช่ือถือข่าวสาร และ
ความสนใจในการติดตามข่าวสาร มีความสัมพนัธ์กบัการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย แต่ความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.50:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบัความ
เช่ือถือ 

การวางแผนการซ้ือ 
รวม วางแผนการซ้ือ

ล่วงหนา้ทุกคร้ัง 
วางแผนการซ้ือ

ล่วงหนา้เป็นบางคร้ัง 
ไม่เคยวางแผนการ

ซ้ือล่วงหนา้ 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

(14.29) 
2 

(28.57) 
4 

(57.14) 
7 

(100) 

นอ้ย 
19 

(27.14) 
7 

(10.0) 
44 

(62.86) 
70 

(100) 

ปานกลาง 
55 

(28.2) 
92 

(47.18) 
48 

(24.62) 
195 

(100) 

มาก 
49 

(40.83) 
47 

(39.17) 
24 

(20.0) 
120 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
- 2 

(25.0) 
6 

(75.0) 
8 

(100) 

รวม 
124 

(31.0) 
150 

(37.5) 
126 

(31.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 63.331, Sig. = .000 
  

จากตารางท่ี 4.50: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 63.331โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความเช่ือถือข่าวสารท่ี
แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.51:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจในการติดตามข่าวสารของ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัการวางแผนการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบัความ
สนใจ 

การวางแผนการซ้ือ 
รวม วางแผนการซ้ือ

ล่วงหนา้ทุกคร้ัง 
วางแผนการซ้ือ

ล่วงหนา้เป็นบางคร้ัง 
ไม่เคยวางแผนการ

ซ้ือล่วงหนา้ 

นอ้ยท่ีสุด 
2 

(10.53) 
2 

(10.53) 
15 

(78.94) 
19 

(100) 

นอ้ย 
24 

(31.17) 
17 

(22.08) 
36 

(46.75) 
77 

(100) 

ปานกลาง 
58 

(32.04) 
80 

(44.2) 
43 

(23.76) 
181 

(100) 

มาก 
38 

(36.89) 
41 

(39.81) 
24 

(23.3) 
103 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
2 

(10.0) 
10 

(50.0) 
8 

(40.0) 
20 

(100) 

รวม 
124 

(31.0) 
150 

(37.5) 
126 

(31.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 43.716, Sig. = .000 
  

จากตารางท่ี 4.51: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 43.716 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความสนใจในการ
ติดตามข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของการวางแผนการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.52:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

การเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 

ความเช่ือถือข่าวสาร 110.435 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร 

82.003 .000* มีความสัมพนัธ์ 

ความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสาร 

80.328 .000* 
 

มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.52: พบวา่ การเปิดรับการส่ือสารการตลาด ในดา้นของความเช่ือถือข่าวสาร 
ความสนใจในการติดตามข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายมีความสัมพนัธ์กบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.53:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
ระดบัความ
เช่ือถือ 

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
4 

(57.14) 
1 

(14.29) 
- 2 

(28.57) 
- - 7 

(100) 

นอ้ย 
45 

(64.29) 
18 

(25.71) 
- 1 

(1.43) 
6 

(8.57) 
- 70 

(100) 

ปานกลาง 
105 

(53.84) 
42 

(21.54) 
34 

(17.44) 
7 

(3.59) 
6 

(3.08) 
1 

(0.51) 
195 

(100) 

มาก 
71 

(59.17) 
6 

(5) 
28 

(23.33) 
3 

(2.5) 
11 

(9.17) 
1 

(0.83) 
120 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
1 

(12.5) 
1 

(12.5) 
- - 6 

(75.0) 
- 8 

(100) 

รวม 
226 

(56.5) 
68 

(17.0) 
62 

(15.5) 
13 

(3.3) 
29 

(7.3) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 110.435, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
 B คือ คนในครอบครัว 
 C คือ เพื่อน 
 D คือ พนกังานขาย 
 E คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูมี้ความรู้ในอินเทอร์เน็ต แฟน 

 
จากตารางท่ี 4.53: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 110.435โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความเช่ือถือในข่าวสาร
ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
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ตารางท่ี 4.54:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจติดตามข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
ระดบัความ
สนใจ 

ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
9 

(47.37) 
3 

(15.79) 
- 1 

(5.26) 
6 

(31.58) 
- 19 

(100) 

นอ้ย 
50 

(64.94) 
17 

(22.08) 
3 

(3.9) 
2 

(2.59) 
5 

(6.49) 
- 77 

(100) 

ปานกลาง 
107 

(59.12) 
28 

(15.47) 
29 

(16.02) 
9 

(4.97) 
7 

(3.87) 
1 

(0.55) 
181 

(100) 

มาก 
58 

(56.31) 
19 

(18.45) 
17 

(16.50) 
1 

(0.97) 
7 

(6.8) 
1 

(0.97) 
103 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
2 

(10) 
1 

(5) 
13 

(65) 
- 4 

(20) 
- 20 

(100) 

รวม 
226 

(56.5) 
68 

(17.0) 
62 

(15.5) 
13 

(3.3) 
29 

(7.3) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 82.003, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
 B คือ คนในครอบครัว 
 C คือ เพื่อน 
 D คือ พนกังานขาย 
 E คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูมี้ความรู้ในอินเทอร์เน็ต แฟน 

 
จากตารางท่ี 4.54: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 82.003 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความสนใจการติดตาม
ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 



111 
 

ตารางท่ี 4.55: แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการรับและชมข่าวสารของ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัผูมี้อิทธิพลในการ 
 ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบัความถ่ี 
ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ 

รวม 
A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
58 

(65.91) 
9 

(10.23) 
3 

(3.41) 
9 

(10.22) 
9 

(10.22) 
- 88 

(100) 

นอ้ย 
80 

(59.26) 
35 

(25.93) 
12 

(8.89) 
1 

(0.74) 
6 

(4.44) 
1 

(0.74) 
135 

(100) 

ปานกลาง 
73 

(54.48) 
15 

(11.19) 
38 

(28.36) 
1 

(0.75) 
6 

(4.48) 
1 

(0.75) 
134 

(100) 

มาก 
14 

(35.9) 
8 

(20.51) 
7 

(17.95) 
2 

(5.13) 
8 

(20.51) 
- 39 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
1 

(25) 
1 

(25) 
2 

(50) 
- - - 4 

(100) 

รวม 
226 

(56.5) 
68 

(17.0) 
62 

(15.5) 
13 

(3.3) 
29 

(7.3) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 80.328, Sig. = .000 
หมายเหตุ. *  A คือไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
 B คือ คนในครอบครัว 
 C คือ เพื่อน 
 D คือ พนกังานขาย 
 E คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง นกักีฬา 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูมี้ความรู้ในอินเทอร์เน็ต แฟน 

 
จากตารางท่ี 4.55: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 80.328 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 



112 
 

ตารางท่ี 4.56:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

การเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

แหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 

ความเช่ือถือข่าวสาร 61.631 .000* มีความสัมพนัธ์ 
ความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร 

55.545 .000* มีความสัมพนัธ์ 

ความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสาร 

46.700 .001* 
 

มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.56: พบวา่การเปิดรับการส่ือสารการตลาด ในดา้นของความเช่ือถือข่าวสาร  
ความสนใจในการติดตามข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายมีความสัมพนัธ์กบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.57:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือในข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
ระดบัความ
เช่ือถือ 

แหล่งท่ีซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
4 

(57.13) 
1 

(14.29) 
1 

(14.29) 
- - 1 

(14.29) 
7 

(100) 

นอ้ย 
21 

(30.0) 
31 

(44.29) 
7 

(10.0) 
4 

(5.71) 
1 

(1.43) 
6 

(8.57) 
70 

(100) 

ปานกลาง 
50 

(25.64) 
91 

(46.67) 
53 

(27.18) 
- - 1 

(0.51) 
195 

(100) 

มาก 
36 

(30.0) 
54 

(45.0) 
26 

(21.67) 
- - 4 

(3.33) 
120 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
- 2 

(25.0) 
6 

(75.0) 
- - - 8 

(100) 

รวม 
111 

(27.75) 
179 

(44.75) 
93 

(23.25) 
4 

(1.0) 
1 

(0.25) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 61.631, Sig. = .000 
หมายเหตุ. * A คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 
 B คือ ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ  
 C คือ ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ 
 D คือ พนกังานขายตรง 
 E คือ สั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway 

และข้ึนอยูก่บัความสะดวก 
 
 จากตารางท่ี 4.57: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 61.631 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความเช่ือถือข่าวสารท่ี
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แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย 
 
ตารางท่ี 4.58:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจในการติดตามข่าวสารของ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัแหล่งท่ีซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
ระดบัความ
สนใจ 

แหล่งท่ีซ้ือ 
รวม 

A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
5 

(26.32) 
10 

(52.63) 
1 

(5.26) 
- - 3 

(15.79) 
19 

(100) 

นอ้ย 
20 

(25.97) 
38 

(49.35) 
14 

(18.18) 
2 

(2.6) 
1 

(1.3) 
2 

(2.6) 
77 

(100) 

ปานกลาง 
52 

(28.73) 
90 

(49.72) 
36 

(1.89) 
- - 3 

(1.66) 
181 

(100) 

มาก 
26 

(25.24) 
30 

(29.13) 
42 

(40.78) 
1 

(0.97) 
- 4 

(3.88) 
103 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
8 

(40.0) 
11 

(55.0) 
- 1 

(5.0) 
- - 20 

(100) 

รวม 
111 

(27.75) 
179 

(44.75) 
93 

(23.25) 
4 

(1.0) 
1 

(0.25) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 55.545, Sig. = .000 
หมายเหตุ. * A คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 
 B คือ ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ  
 C คือ ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ 
 D คือ พนกังานขายตรง 
 E คือ สั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway 

และข้ึนอยูก่บัความสะดวก 
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 จากตารางท่ี 4.58: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 55.545 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้
เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความสนใจในการ
ติดตามข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 
ตารางท่ี 4.59:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการรับและชมข่าวสารของ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัแหล่งท่ีซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 

ระดบัความถ่ี 
แหล่งท่ีซ้ือ 

รวม 
A* B* C* D* E* F* 

นอ้ยท่ีสุด 
21 

(23.86) 
41 

(46.59) 
18 

(1.14) 
- - 8 

(9.09) 
88 

(100) 

นอ้ย 
27 

(20.0) 
58 

(42.96) 
44 

(32.59) 
2 

(1.48) 
1 

(0.74) 
3 

(2.22) 
135 

(100) 

ปานกลาง 
51 

(38.06) 
55 

(41.04) 
27 

(20.15) 
- - 1 

(0.75) 
134 

(100) 

มาก 
11 

(28.21) 
22 

(56.41) 
4 

(10.26) 
2 

(5.13) 
- - 39 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
1 

(25.0) 
3 

(75.0) 
- - - - 4 

(100) 
รวม 111 

(27.75) 
179 

(44.75) 
93 

(23.25) 
4 

(1.0) 
1 

(0.25) 
12 

(3.0) 
400 

(100) 
Chi-square = 46.700, Sig. = .001 
หมายเหตุ. * A คือ เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้ 
 B คือ ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ  
 C คือ ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ 
 D คือ พนกังานขายตรง 
 E คือ สั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
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 F คือ อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลอดภาษี (Duty Free) คลีนิค ศูนยข์ายผลิตภณัฑ ์Amway 
และข้ึนอยูก่บัความสะดวก 

 
จากตารางท่ี 4.59: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 46.700 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของแหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 
ตารางท่ี 4.60:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัจ านวนคร้ังท่ีซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

การเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

จ านวนคร้ังท่ีซ้ือเฉล่ียต่อเดือน 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 

ความเช่ือถือข่าวสาร 10.321 .588 ไม่มีความสัมพนัธ์ 
ความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร 

34.131 .001* มีความสัมพนัธ์ 

ความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสาร 

31.959 .001* 
 

มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.60: พบวา่ การเปิดรับการส่ือสารการตลาด ในดา้นของความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมีความสัมพนัธ์
กบัจ านวนคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน แต่ความเช่ือถือข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน มีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.61:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจในการติดตามข่าวสารของ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบักบัจ านวนคร้ังท่ีซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 
ระดบัความ
สนใจ 

จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ (ต่อเดือน) 
รวม 

1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 - 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ังข้ึนไป 

นอ้ยท่ีสุด 
19 

(100.0) 
- - - 19 

(100) 

นอ้ย 
72 

(93.51) 
5 

(6.49) 
- - 77 

(100) 

ปานกลาง 
159 

(87.86) 
17 

(9.39) 
3 

(1.66) 
2 

(1.1) 
181 

(100) 

มาก 
89 

(86.41) 
14 

(13.59) 
- - 103 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
11 

(55.0) 
9 

(45.0) 
- - 20 

(100) 

รวม 
350 

(87.5) 
45 

(11.25) 
3 

(0.75) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 34.131, Sig. = .001 

 
จากตารางท่ี 4.61: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 34.131 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความสนใจในการ
ติดตามข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของจ านวนคร้ังท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายโดยเฉล่ียต่อเดือน 
 
 
 
 
 
 



118 
 

ตารางท่ี 4.62:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการรับและชมข่าวสาร 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัจ านวนคร้ังท่ีซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

ระดบัความถ่ี 
จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
1 - 2 คร้ัง 3 - 4 คร้ัง 5 - 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ังข้ึนไป 

นอ้ยท่ีสุด 
86 

(97.73) 
2 

(2.27) 
- - 88 

(100) 

นอ้ย 
113 

(83.70) 
20 

(14.81) 
- 2 

(1.48) 
135 

(100) 

ปานกลาง 
120 

(89.55) 
11 

(8.21) 
3 

(2.24) 
- 134 

(100) 

มาก 
28 

(71.79) 
11 

(28.21) 
- - 39 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
3 

(75.0) 
1 

(25.0) 
- - 4 

(100) 

รวม 
350 

(87.5) 
45 

(11.25) 
3 

(0.75) 
2 

(0.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 31.959, Sig. = .001 

 
จากตารางท่ี 4.62: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 31.959 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของจ านวนคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายโดยเฉล่ียต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.63:  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

การเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อเดือน 

ค่า Chi-Square ค่า Sig. สรุปผล 

ความเช่ือถือข่าวสาร 34.467 .023* มีความสัมพนัธ์ 
ความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร 

40.786 .004* มีความสัมพนัธ์ 

ความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสาร 

43.923 .002* 
 

มีความสัมพนัธ์ 

*ระดบันยัส าคญั 0.05 
  

ตารางท่ี 4.63: พบวา่ การเปิดรับการส่ือสารการตลาดในดา้นของความเช่ือถือข่าวสาร   
ความสนใจในการติดตามข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อ
เดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.64:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือถือในข่าวสารของผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

ระดบัความ
เช่ือถือ 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
นอ้ย
กวา่ 500 
บาท 

500 -
1,000 
บาท 

1,001 -
2,000 
บาท 

2,001 -
3,000 
บาท 

3,001 -
4,000 
บาท 

4,001 
บาทข้ึน
ไป 

นอ้ยท่ีสุด 
3 

(42.86) 
3 

(42.86) 
- - - 1 

(14.29) 
7 

(100) 

นอ้ย 
28 

(40.0) 
21 

(30.0) 
16 

(22.86) 
2 

(2.86) 
3 

(4.29) 
- 70 

(100) 

ปานกลาง 
59 

(30.26) 
83 

(42.56) 
44 

(22.56) 
6 

(3.08) 
- 3 

(1.54) 
195 

(100) 

มาก 
37 

(30.83) 
34 

(28.33) 
38 

(31.67) 
3 

(2.5) 
2 

(1.67) 
6 

(5.0) 
120 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
4 

(50.0) 
3 

(37.5) 
- 1 

(12.5) 
- - 8 

(100) 

รวม 
131 

(32.75) 
144 

(36.0) 
98 

(24.5) 
12 

(3.0) 
5 

(1.25) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 34.467, Sig. = .023 

 
จากตารางท่ี 4.64: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 34.467 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .023 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความเช่ือถือในข่าวสาร
ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.65:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความสนใจในการติดตามข่าวสารของ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

ระดบัความ
สนใจ 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
นอ้ย
กวา่ 500 
บาท 

500 -
1,000 
บาท 

1,001 -
2,000 
บาท 

2,001 -
3,000 
บาท 

3,001 -
4,000 
บาท 

4,001 
บาทข้ึน
ไป 

นอ้ยท่ีสุด 
9 

(47.37) 
8 

(42.11) 
1 

(5.26) 
- - 1 

(5.26) 
19 

(100) 

นอ้ย 
32 

(41.56) 
24 

(31.17) 
18 

(23.38) 
2 

(2.6) 
1 

(1.3) 
- 77 

(100) 

ปานกลาง 
66 

(36.46) 
66 

(36.46) 
38 

(20.99) 
6 

(3.31) 
2 

(1.1) 
3 

(1.66) 
181 

(100) 

มาก 
16 

(15.53) 
36 

(34.95) 
40 

(9.71) 
3 

(2.91) 
2 

(1.94) 
6 

(5.83) 
103 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
8 

(40.0) 
10 

(50.0) 
1 

(5.0) 
1 

(5.0) 
- - 20 

(100) 

รวม 
131 

(32.75) 
144 

(36.0) 
98 

(24.5) 
12 

(3.0) 
5 

(1.25) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 40.786, Sig = .004 

 
จากตารางท่ี 4.65: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 40.786 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .004 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความสนใจในการ
ติดตามข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.66:  แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการรับและชมข่าวสารของ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเฉล่ียต่อเดือน 
 

ระดบัความถ่ี 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ (ต่อเดือน) 

รวม 
นอ้ย
กวา่ 500 
บาท 

500 -
1,000 
บาท 

1,001 -
2,000 
บาท 

2,001 -
3,000 
บาท 

3,001 -
4,000 
บาท 

4,001 
บาทข้ึน
ไป 

นอ้ยท่ีสุด 
30 

(34.09) 
43 

(48.86) 
15 

(17.05) 
- - - 88 

(100) 

นอ้ย 
44 

(32.59) 
43 

(31.85) 
40 

(29.63) 
4 

(2.96) 
3 

(2.22) 
1 

(0.74) 
135 

(100) 

ปานกลาง 
42 

(31.34) 
48 

(35.82) 
29 

(21.64) 
4 

(2.99) 
2 

(1.49) 
9 

(6.72) 
134 

(100) 

มาก 
14 

(35.90) 
8 

(20.51) 
14 

(35.90) 
3 

(7.69) 
- - 39 

(100) 
มากท่ีสุด 

 
1 

(25.0) 
2 

(50.0) 
- 1 

(25.0) 
- - 4 

(100) 

รวม 
131 

(32.75) 
144 

(36.0) 
98 

(24.5) 
12 

(3.0) 
5 

(1.25) 
10 

(2.5) 
400 

(100) 
Chi-square = 43.923, Sig = .002 

 
จากตารางท่ี 4.66: พบวา่ ค่าไคสแควร์ท่ีค  านวณไดมี้ค่า 43.923 โดยมีนยัส าคญัท่ีค านวณได้

เท่ากบั .002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ ระดบัความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นของค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายต่อเดือน 
 
 



  

บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเร่ืองการเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล การเปิดรับการส่ือสาร
การตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิงส ารวจ 
(Survey Research) เก็บขอ้มูลผา่นการแจกแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
การเปิดรับการส่ือสารการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย โดยเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรเพศชาย ท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไป อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผูท่ี้เคยซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมาก่อน โดยได้
ก าหนดช่วงเวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ –  พฤษภาคม 2555 การวเิคราะห์ขอ้มูลใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป วเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณาดว้ยการแจกแจงความถ่ี จ  านวน           
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดว้ยการค านวณหาค่าไค-สแควร์ 
(Chi-square Test) ผลจากการศึกษาสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 
สรุปผลการศึกษา 
ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 จากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นประชากรเพศชายท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 26 - 30 ปี มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนเฉล่ีย 10,001 - 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด 

ขอ้มูลการเปิดรับการส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อการเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายโดยภาพรวม ในดา้นของความเช่ือถือข่าวสารและความสนใจในการ
ติดตามข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายอยูใ่นระดบัปานกลาง แต่ระดบัความถ่ี
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เฉล่ียต่อสัปดาห์ในการรับและชมข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายอยูใ่นระดบั
นอ้ย 
 เม่ือพิจารณาในดา้นของความเช่ือถือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
พบวา่ ประชากรจากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเช่ือถือข่าวสารจากการส่ือสารการตลาดประเภท
ส่ือบุคคลมากท่ีสุด โดยมีความเช่ือถือข่าวสารจากค าแนะน าจากคนในครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ด
อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.92 รองลงมา คือ โทรทศัน์ มีค่าเฉล่ีย 3.49 อยูใ่นระดบัมาก และการแจก
สินคา้ตวัอยา่ง ค่าเฉล่ีย 3.27 อยูใ่นระดบัปานกลาง แต่มีความเช่ือถือข่าวสารจากส่ือวทิยอุยูใ่นระดบั
นอ้ย โดยมีค่าเฉล่ียเพียง 2.41 
 ในดา้นของความสนใจในการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความสนใจในการติดตามข่าวสารจากส่ือบุคคลมากท่ีสุด โดยมีความ
สนใจในการติดตามข่าวสารจากค าแนะน าจากคนในครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ดในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ีย 3.65 รองลงมา คือ ส่ือโทรทศัน์ มีค่าเฉล่ีย 3.49  และส่ืออินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 3.37 ส่วน
ส่ือท่ีมีระดบัความสนใจในการติดตามข่าวสารในระดบันอ้ยท่ีสุดจากส่ือทั้งหมด คือ ส่ือวทิย ุมี
ค่าเฉล่ีย 2.44  
 ส่วนการเปิดรับการส่ือสารการตลาดในดา้นของความถ่ีเฉล่ียต่อสัปดาห์ในการรับและชม
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ซ่ึงมีระดบัความถ่ีอยูใ่นระดบันอ้ย และเม่ือ
พิจารณาในแต่ละส่ือ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการรับและชมข่าวสารจากส่ือ
โฆษณามากท่ีสุด โดยมีระดบัความถ่ีในการรับและชมข่าวสารโฆษณาจากส่ือโทรทศัน์ในระดบั
มาก มีค่าเฉล่ีย 3.45 รองลงมา คือ ส่ืออินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 3.15 และค าแนะน าจากคนใน
ครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ด ค่าเฉล่ีย 2.68 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนส่ือท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีระดบั
ความถ่ีในการเปิดรับอยูน่อ้ยท่ีสุด คือ พนกังานขาย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.22  
 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
 จากพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย พบวา่ ในภาพรวมประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย โดยมีวตัถุประสงค์
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผวิ เช่น ปัญหาในการเกิดสิว สภาพผวิขาดความชุ่มช่ืน  
และการลดร้ิวรอย และรองลงมา คือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดีข้ึน ส่วนใหญ่จะมีการ
วางแผนในการซ้ือผลิตภณัฑ์ล่วงหนา้เป็นบางคร้ัง และในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง โดยนิยมซ้ือจากซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ  รองลงมา คือ 
เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามห้างสรรพสินคา้ โดยจ านวนเฉล่ียในการซ้ือ คือ 1 - 2 คร้ังต่อเดือน และมี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์เฉล่ียประมาณ 500 - 1,000 บาทต่อเดือน 
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ส่วนที ่2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาเร่ืองการเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานท่ีก าหนดไวจ้  านวน 2 ขอ้ มีดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
และสถานภาพสมรส มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1 

โดยอายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย คือ อายมีุ
ความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ วางแผนการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ และ 
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
จ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 
คือ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ การวางแผนการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลใน
การซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่ไม่
มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย คือ อาชีพมี
ความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ การวางแผนการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แหล่งท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์จ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือ และค่าใชจ่้าย
เฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ  
แหล่งท่ีซ้ือ จ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือ และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย 

นอกจากน้ี สถานภาพสมรสมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย คือ สถานภาพสมรสมีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
วางแผนการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ และจ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้าย 
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 สมมติฐานที ่2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยไดแ้บ่งการเปิดรับดงัน้ี ไดแ้ก่ ความเช่ือถือข่าวสาร ความสนใจในการติดตามข่าวสาร 
และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสาร
การตลาด 

จากการผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความเช่ือถือข่าวสาร ความสนใจในการติดตาม
ข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการ
ส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 2 
 เม่ือแยกการเปิดรับข่าวสารจากการส่ือสารการตลาด พบวา่  

- ความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาด
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ในดา้นของวตัถุประสงค์
ในการซ้ือ, การวางแผนการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่ความเช่ือถือข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับ
ผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 

- ความสนใจในการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากการ
ส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ในดา้น
ของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ การวางแผนการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ จ านวนคร้ังเฉล่ีย
ในการซ้ือต่อเดือน และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย  

- ความถ่ีเฉล่ียต่อสัปดาห์ในการรับและชมข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายจากการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย ในดา้นของวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ จ านวนคร้ังเฉล่ีย
ต่อเดือนในการซ้ือ และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย แต่ไม่
มีความสมัพนัธ์กบัการวางแผนการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย 

 
อภิปรายผลการศึกษา 
 การศึกษาเร่ืองการเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
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ผลการศึกษาช้ีใหเ้ห็นวา่ การเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย พบวา่ ประชากรเพศชายส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อการเปิดรับการ
ส่ือสารการตลาดในดา้นเช่ือถือในข่าวสารท่ีไดรั้บจากส่ือ และการใหค้วามสนใจในการติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากประเภทส่ือบุคคลมากท่ีสุด โดยเฉพาะค าแนะน าจากคน
ในครอบครัว เพื่อน หรือคนใกลชิ้ด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัในส่วนท่ีเป็นการตอบแบบสอบ 
ถามในดา้นพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงพบวา่ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ คือ คนในครอบครัว และเพื่อนเป็นผูมี้
อิทธิพลในการซ้ือ รองลงมาจาก ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด์ว้ยตนเอง ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่ 
ครอบครัว เพื่อนหรือคนใกลชิ้ด เป็นกลุ่มท่ีผูบ้ริโภคเพศชายไดมี้ความใกลชิ้ดและใหค้วามไวว้างใจ
มากกวา่ส่ืออ่ืน ๆ แทนท่ีจะสอบถามจากพนกังานขายเคร่ืองส าอางซ่ึงเป็นผูมี้ความรู้ ความเช่ียวชาญ
มากกวา่ อาจจะดว้ยจากประสบการณ์ในการใชห้รือทดลองสินคา้นั้นมาก่อน รวมถึงการบอกต่อ
จากคนหน่ึงไปสู่อีกคนหน่ึง ซ่ึงอธิบายไดต้ามทฤษฎีกระบวนการส่ือสารการตลาด (เสริมยศ    
ธรรมรักษ,์ 2546) ท่ีเนน้วา่ ผูรั้บสารจะใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะของผูส่้งสาร ในแง่ของความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร ผูซ้ื้อจะประเมินความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารจากความไวว้างใจหรือเช่ือใจท่ี
ผูส่้งสารแสดงออกมา ซ่ึงกลุ่มของผูซ้ื้อ เพื่อน และบุคคลในครอบครัว หรือเรียกอีกช่ือวา่ อิทธิพล
ของค าพดู (Word of Mouth Influence)  เป็นช่องทางทางสังคมของส่ือบุคคล (Social Channels) ท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภค และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดก้ล่าววา่ บุคคลมีแนวโนม้ท่ีจะ
เช่ือถือการบอกเล่ากนัมากกวา่การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ หรือส่ืออ่ืน ๆ เพราะมีความรู้สึกวา่
การไดรั้บฟังโดยตรงจากผูท่ี้มีประสบการณ์มาดว้ยตนเองมีความน่าเช่ือถือกวา่ และการบอกต่อยงัมี
ผลต่อโดยตรงต่อการตดัสินใจ และยงัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ วีรพจน์ รัตนวาร (2546) ท่ี
กล่าววา่ ส่ือบุคคลเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคขา้วกลอ้งของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด นอกจากน้ียงั
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ชชัพร เหล่าวรีะไชย (2540) ท่ีกล่าววา่ พฤติกรรมการส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลกบัพอ่แม่ ญาติพี่นอ้ง และเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครดว้ย 
 ในดา้นของส่ือโฆษณา ผลการศึกษาพบวา่ ประชากรส่วนใหญ่มีความถ่ีในการรับและชม
ข่าวสารโฆษณาโดยผา่นส่ือโทรทศัน์มากท่ีสุด ซ่ึงเป็นส่ือท่ีประชากรมีระดบัความเช่ือถือข่าวสาร
และความสนใจในการติดตามข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์รองลงมาจากค าแนะน าจากคนในครอบครัว 
เพื่อนและคนใกลชิ้ด เน่ืองจากโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีมีความสะดวกในการเปิดรับ สามารถรับชมได้
พร้อมกนัหลายคน มีทั้งภาพและเสียง และมีรายการท่ีหลากหลาย เฉพาะเจาะจงมากข้ึน เช่น รายการ
เก่ียวกบัอาหาร รายการเพื่อสุขภาพ เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ปถมาภรณ์ ทินวฒัน์ 
(2546) ท่ีกล่าววา่ โฆษณาทางโทรทศัน์มีอิทธิพลสูงสุดถึงขั้นประเมินทางเลือกในเลือกซ้ือสินคา้ 
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และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูห้ญิงวยัท างาน นอกจากน้ี ผลการศึกษาน้ียงัสอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของ ณฐัพล ยะจอม (2549)  ท่ีกล่าววา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงใหม่ จะตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง และทราบขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจาก
ส่ือโทรทศัน์  

ในดา้นของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้ายนั้น ผลการวเิคราะห์พบวา่ การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ซ่ึงหมายถึงในดา้นของความเช่ือถือ ความสนใจในการ
ติดตามข่าวสาร และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย
นั้นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ การวางแผนการซ้ือ ผูมี้
อิทธิพลในการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ จ านวนคร้ังเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือ และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ซ่ึงอธิบายไดต้ามทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือ และปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ไดก้ล่าววา่ การส่ือสารทาง
การตลาด เป็นส่ิงกระตุน้จากภายนอก และเป็นเหตุจูงใจหน่ึงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงความ
ตอ้งการ และเกิดความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
โฆษณาสม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม และการสร้าง
สัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ สอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ ชชัพร เหล่าวรีะไชย (2540) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาด หรือกิจกรรมทาง
การตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย 
และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง และสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ ณฐัพล ยะจอม (2549) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัดา้นการโฆษณาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูช้ายในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 3 อนัดบัแรก คือ ดา้นความน่าสนใจของ
โฆษณาทางวทิย ุโทรทศัน์ ดา้นการโฆษณาในวารสารส าหรับบุรุษ และดา้นความน่าเช่ือถือของผู ้
แนะน าโฆษณาสินคา้ ตามล าดบั 

จากการสรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย พบวา่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในภาพรวม ซ่ึงตรงกบัค า
กล่าวของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) วา่ ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงในท่ีน้ี
หมายถึง ปัจจยัในชั้นสังคม (Social Class) ท่ีมีการแบ่งชั้นทางสังคมโดยใชเ้กณฑด์า้นอาชีพ 
การศึกษา รายได ้ท าเล ท่ีอยูอ่าศยั คนในชั้นสังคมเดียวกนัมีแนวโนม้ท่ีจะแสดงออกคลา้ยคลึงกนั 
ซ่ึงท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ สามารถอธิบายไดว้า่ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ



129 
 

เดือน และสถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ทั้งในดา้นของ
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ การวางแผนการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ และ
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ศูนยว์จิยักสิกรไทย (2551) ท่ีพบวา่ สภาพ
สังคมและค่านิยมของคนไทยท่ีท าใหผู้ช้ายตอ้งหนัมาดูแลตวัเองมากข้ึน ทั้งในเร่ืองการแต่งตวั 
รูปร่าง หนา้ตา และผวิพรรณใหดู้ดีตลอดเวลา เพื่อสร้างความมัน่ใจในการติดต่อ และปฏิสัมพนัธ์
กบัผูค้นรอบขา้ง และผูท่ี้มีสถานภาพโสด เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือสูง มีรสนิยมดี และกลา้ท่ีจะใช้
สินคา้ราคาแพง เน่ืองจากไม่มีภาระรับผิดชอบเร่ืองครอบครัวจึงสามารถจบัจ่ายใชส้อยเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดอ้ยา่งเตม็ท่ี ในขณะท่ีกลุ่มผูช้ายท่ีมีครอบครัวนั้นจ าเป็นตอ้ง
แบ่งเวลาและค่าใชจ่้ายเพื่อใชใ้นการดูแลครอบครัวมากกวา่ 
 
ข้อเสนอแนะเพือ่การน าไปใช้ 

1. จากผลการศึกษาพบวา่ ประชากรเพศชายส่วนใหญ่มีความเช่ือถือและความสนใจในการ
ติดตามข่าวสารของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายอยูใ่นระดบัปานกลาง แต่มีความถ่ีในการรับ
และชมข่าวสารจากส่ือต่างๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายอยูใ่นระดบันอ้ย ดงันั้น
ผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางควรพิจารณาเพิ่มการส่ือสารทางการตลาด ควรเพิ่มความถ่ีและขยายขอบเขตการ
เขา้ถึงใหม้ากข้ึน และควรให้มีลกัษณะของส่ือท่ีน่าสนใจและดึงดูดใจ เพื่อให้ผูบ้ริโภคใหค้วาม
สนใจ จดจ า และทราบถึงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการเลือกใชผ้ลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน   

2.  จากผลการศึกษาพบวา่ มีการเปิดรับการส่ือสารการตลาดในรูปแบบของส่ือวทิยุอยูใ่น
ระดบันอ้ย ทั้งในดา้นของความเช่ือถือ ความสนใจ และความถ่ีในการรับและชมข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย อาจเน่ืองมาจากส่ือประเภทน้ี เป็นส่ือท่ีมีเฉพาะเสียง ถา้หาก
ไม่ไดใ้หค้วามสนใจในการรับฟังก็จะไม่สามารถจ าอะไรไดม้าก ขาดความดึงดูดใจ ส่งผลใหไ้ม่
สามารถส่งขอ้มูลข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ดงันั้นนกัการตลาดควร
พิจารณาช่องทางน้ี โดยการผลิตรายการท่ีมีเน้ือหาน่าสนใจมากข้ึน การแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมากข้ึน หรือลดการโฆษณาผา่นส่ือวทิย ุและไปเพิ่ม
ช่องทางอ่ืน ๆ แทน  

3. จากผลการศึกษาท่ีพบวา่ ส่ือบุคคลเป็นส่ือท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมากท่ีสุด รวมถึงการบอกต่อ (Word of Mouth) 
ของบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเป็นอยา่งมาก ส่ือบุคคลเป็นส่ือท่ีนกัการตลาด ผูผ้ลิต
โฆษณาควรใหค้วามส าคญั ซ่ึงนอกจากจะมีตน้ทุนต ่าแลว้ ยงัมีอิทธิพลอยา่งมากต่อผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
ซ่ึงปัจจุบนัมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) มาใชใ้นการส่ือสารโดยวธีิการบอกปากต่อ
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ปาก หรือในทางส่ือออนไลน์เรียกวา่ Viral Marketing ซ่ึงสามารถแพร่กระจายข่าวสารไปไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว 

4. ผูผ้ลิตผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายควรส่ือสารทางการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคเพศ
ชายโดยตรง และควรส่ือสารทางการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคเพศหญิงดว้ย ใหเ้ขา้ใจถึงความจ าเป็นใน
การใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง เพื่อท่ีผูห้ญิง ซ่ึงอาจเป็นภรรยา พี่สาว นอ้งสาว หรือลูกสาว จะไดช่้วย
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางใหพ้่อ พี่ นอ้ง หรือลูกชายของเขา เน่ืองจาก
ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคชายส่วนใหญ่นิยมซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ยตนเอง รองลงมาคือ บุคคลใน
ครอบครัว ซ่ึงอาจรวมถึงคนในครอบครัวท่ีเป็นเพศหญิงซ่ึงจะเป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอาง  

5. เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการเปิดรับข่าวสาร
จากส่ือบุคคลอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงพนกังานขายถือเป็นการส่ือสารการตลาดช่องทางหน่ึง แต่ในทาง
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ผูมี้อิทธิพลในการเลือกซ้ือส่วนใหญ่ คือ ตนเอง และคนใน
ครอบครัว ดงันั้นทางผูผ้ลิตควรมีค านึงถึงการคดัเลือก และการฝึกอบรมใหพ้นกังานมีคุณภาพ มี
ทกัษะการส่ือสารท่ีดี สามารถใหค้วามรู้ ค  าปรึกษา และเชิญชวนลูกคา้ใหส้นใจในผลิตภณัฑข์องตน
ได ้เน่ืองจากพนกังานขายเป็นส่ือส าคญัท่ีสามารถใหร้ายละเอียดในดา้นของผลิตภณัฑ ์การให้
ค  าแนะน าการใชไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้งแก่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพกวา่ส่ืออ่ืน ๆ 

6. เน่ืองดว้ยสภาวะเศรษฐกิจส่งผลใหผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่มีการจบัจ่ายใชส้อยลดลง 
โดยเฉพาะเคร่ืองส าอางซ่ึงถือเป็นส่ือประเภทฟุ่มเฟือย จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเพียง 1 - 2 คร้ังต่อสัปดาห์ จึงควรมีการจดักิจกรรมการส่งเสริม
การขายท่ีเพิ่มข้ึน  เพื่อสร้างโอกาสในการซ้ือในปริมาณท่ีเพิ่มข้ึน    
 
ข้อเสนอแนะเพือ่การวจัิย 

1. การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบ 
สอบถาม ซ่ึงค าถามมีจ านวนมากเกินไป อาจท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามไม่ใหค้วามสนใจในการตอบ 
และบางค าถามอาจยงัไดค้  าตอบท่ีไม่ชดัเจน ดงันั้น การศึกษาในอนาคตควรเป็นการศึกษาในเชิง
คุณภาพ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเก่ียวกบัการเปิดรับการส่ือสารการตลาด ในดา้นของความคิดเห็น ความพึง
พอใจในการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ในเชิงลึก
และละเอียดมากยิง่ข้ึน 

2. การศึกษาคร้ังน้ี ไม่ไดศึ้กษาถึงเน้ือหาของข่าวสารท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายวา่มีลกัษณะอยา่งไร จึงควรศึกษาถึงเน้ือหา ลกัษณะของส่ือ
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การตลาดแต่ละประเภทท่ีใชใ้นการส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภค เพื่อน ามาปรับปรุงในการเผยแพร่ข่าวสาร
ใหมี้เน้ือหาท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และใหผู้บ้ริโภคหนัมาใชผ้ลิตภณัฑส์ าหรับผูช้ายกนัมาก
ข้ึน 

3. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาโดยภาพรวมถึงการเปิดรับการส่ือสารการตลาดและ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายหลายประเภท ซ่ึงพฤติกรรมในการเลือกใช้
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางแต่ละประเภทมีความแตกต่างกนั ควรท าการศึกษาโดยแยกประเภทของ
เคร่ืองส าอางแต่ละชนิด เพื่อจะไดท้ราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน   
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “การเปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 

ส าหรับผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร” 

แบบสอบถามเลขท่ี_______ 

ค าช้ีแจง  

เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย หมายถึง กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวกาย ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผวิหนา้ ผลิตภณัฑล์ดร้ิวรอยและความหมองคล ้ารอบ

ดวงตา ผลิตภณัฑแ์กปั้ญหาสิว ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิผสมสารป้องกนัแสงแดด ผลิตภณัฑส์ าหรับโกน

หนวด ผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกายท่ีออกแบบมาส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มผูช้ายโดยเฉพาะ 

แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการศึกษาเร่ือง“การ

เปิดรับการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในเขต

กรุงเทพมหานคร” ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาโครงการเฉพาะบุคคลในระดบัปริญญาโทของ

การศึกษาตามหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการส่ือสารเชิงกลยทุธ์มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

จึงขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความรู้สึกและตรงกบัสภาพความเป็นจริงผู ้

ศึกษาจะเก็บขอ้มูลท่ีท่านใหไ้วเ้ป็นความลบั กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้เพื่อความสมบูรณ์ของขอ้มูล 

ซ่ึงส าคญัมากส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี 

ผูศึ้กษาขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอยา่งยิง่ท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากร 
โปรดใส่เคร่ืองหมาย   หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง 

1. อาย ุ

 1) 18 – 25 ปี     2) 26 – 30 ปี     
 3) 31 – 35 ปี     4) 36 – 39 ปี    
 5) 40 ปีข้ึนไป  

2. ระดบัการศึกษา 

 1) ประถมศึกษา    2) มธัยมศึกษา 
 3) อนุปริญญา / ปวส.    4) ปริญญาตรี   
 5) สูงกวา่ปริญญาตรี    

3. อาชีพ 

 1) นิสิต / นกัศึกษา    2) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 3) คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั   4) พนกังานบริษทัเอกชน   
 5) อ่ืนๆ.............................. 

4. รายไดต่้อเดือนโดยประมาณ 

 1) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท 
 3) 20,001 – 30,000 บาท   4) 30,001 – 40,000 บาท 
 5) 40,001 บาทข้ึนไป    

5. สถานภาพสมรส 

 1) โสด     2) สมรส   3) หยา่ร้าง   
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ส่วนที ่2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดเกีย่วกบัผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง 

6. ท่านเช่ือถือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากส่ือเหล่าน้ีมากนอ้ยเพียงใด 

ประเภทของการส่ือสารการตลาด 
ระดบัความเช่ือถือ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
ส่ือโฆษณา 

1. โทรทศัน์      
2. วทิย ุ      
3. นิตยสาร      
4. หนงัสือพิมพ ์      
5. อินเตอร์เน็ต      
6. ส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้าย

โฆษณาตามทอ้งถนน สถานีรถไฟฟ้า 
อาคารส านกังาน 

     

7. ส่ือโฆษณาท่ีติดกบัยานพาหนะ เช่น 
รถเมล,์ รถไฟฟ้า 

     

ส่ือบุคคล 
8. ค าแนะน าจากพนกังานขาย      
9. ค าแนะน าจากครอบครัว คนใกลชิ้ด      
10. ค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผู ้

มีความรู้ความเช่ียวชาญ เช่น ดารา 
นกัร้อง นกักีฬา แพทย ์

     

การส่งเสริมการขาย 
11. การแจกสินคา้ตวัอยา่ง      
12. การแจกของแถม      
13. การลดราคาสินคา้      
14. การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ      
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7. ท่านใหค้วามสนใจในการติดตามข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากส่ือ
ต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 

ประเภทของการส่ือสารการตลาด 
ระดบัความสนใจ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
ส่ือโฆษณา 

1. โทรทศัน์      
2. วทิย ุ      
3. นิตยสาร      
4. หนงัสือพิมพ ์      
5. อินเตอร์เน็ต      
6. ส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้าย

โฆษณาตามทอ้งถนน บิลบอร์ด 
อาคารส านกังาน 

     

7. ส่ือโฆษณาท่ีติดกบัยานพาหนะเช่น 
รถเมล ์รถไฟฟ้า 

     

ส่ือบุคคล 
8. ค าแนะน าจากพนกังานขาย      
9. ค าแนะน าจาก ครอบครัว คนใกลชิ้ด      

10. ค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผู ้
มีความรู้ความเช่ียวชาญ เช่น ดารา 
นกัร้อง นกักีฬา แพทย ์

     

การส่งเสริมการขาย 
11. การแจกสินคา้ตวัอยา่ง      
12. การแจกของแถม      
13. การลดราคาสินคา้      
14. การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ      
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8. โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ท่านรับข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายบ่อยคร้ังเพียงใด 
 มากท่ีสุด = ทุกวนั 
 มาก = 5-6 คร้ัง/สัปดาห์ 
 ปานกลาง = 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 
 นอ้ย = 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ 
 นอ้ยท่ีสุด = นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/สัปดาห์ 

ประเภทของการส่ือสารการตลาด 
ระดบัความถ่ี 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
ส่ือโฆษณา 

1. โทรทศัน์      
2. วทิย ุ      
3. นิตยสาร      
4. หนงัสือพิมพ ์      
5. อินเตอร์เน็ต      
6. ส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้าย

โฆษณาตามทอ้งถนน บิลบอร์ด อาคาร
ส านกังาน 

     

7. ส่ือโฆษณาท่ีติดกบัยานพาหนะ เช่น 
รถเมล ์รถไฟฟ้า 

     

ส่ือบุคคล 
8. ค าแนะน าจากพนกังานขาย      
9. ค าแนะน าจากครอบครัว คนใกลชิ้ด      
10. ค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูมี้

ความรู้ความเช่ียวชาญ เช่น ดารา นกัร้อง 
นกักีฬา แพทย ์
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การส่งเสริมการขาย 
11. การแจกสินคา้ตวัอยา่ง      
12. การแจกของแถม      
13. การลดราคาสินคา้      
14. การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ      

 
ส่วนที ่3 พฤติกรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
 
1.  สาเหตุใดท่ีท าใหท้่านซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 1) เพื่อเพิ่มความมัน่ใจเสริมใหต้นเองดูดีข้ึน 
 2) เพื่อลดปัญหาเก่ียวกบัผวิ เช่น ปัญหาสิว, ผวิขาดความชุ่มช้ืน, ลดร้ิวรอย เป็นตน้ 
 3) เพื่อจะไดติ้ดตามสินคา้ตวัใหม่ 
 4) ซ้ือใหก้บัคนในครอบครัว 
 5) เพื่อซ้ือสินคา้ท่ีลดราคาอยูใ่นขณะนั้น / มีโปรโมชัน่ท่ีดี 
 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………………….. 

 
2.  ท่านมีการวางแผนในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายอยา่งไร 

 1) วางแผนการซ้ือล่วงหนา้ทุกคร้ัง  
 2) วางแผนการซ้ือล่วงหนา้บางคร้ัง 
 3) ไม่เคยวางแผนการซ้ือล่วงหนา้ 

3.  ใครมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายมากท่ีสุด 

 1) ไม่มี ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง   2) คนในครอบครัว 
 3) เพื่อน   4) พนกังานขาย   
 5) บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือพรีเซนเตอร์โฆษณา เช่น ดารา นกัร้อง 
 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................... 
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4.  ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายจากสถานท่ีใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

 1) เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้  
 2) ซุปเปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ 
 3) ร้านขายสินคา้เพื่อความงามและสุขภาพ เช่น วตัสัน บูธ ฯลฯ 
 4) พนกังานขายตรง 

 5) สั่งซ้ือผา่นทางอินเตอร์เน็ต    6) อ่ืนๆ(ระบุ)................................... 
 
5.  ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางเฉล่ียก่ีคร้ังต่อเดือน 

 1) 1 - 2 คร้ังต่อเดือน    2) 3 – 4 คร้ังต่อเดือน   
 3) 5 - 6 คร้ังต่อเดือน      4) มากกวา่ 6 คร้ังต่อเดือน 

 
6. ท่านเสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายโดยเฉล่ียเป็นจ านวนเท่าไหร่ต่อเดือน 

 1) นอ้ยกวา่ 500 บาท      2) 500 – 1,000 บาท  
 3) 1,001 – 2,000 บาท    4) 2,001 – 3,000 บาท  
 5) 3,001 – 4,000 บาท   6) 4,001 บาทข้ึนไป 

  
7.  ขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
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