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บทคัดยอ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของ
ผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือทราบถึงความสัมพันธ
ของปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

กลุมประชากรท่ีศึกษาคือ ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคชายอายุตั้งแต 15 ปขึ้น
ไป  ท่ีเคยใชผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนดตัวอยางไวจํานวน 
400 ราย โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) แบบสอบถามแบง
ออกเปน 3 สวน รวมท้ังส้ิน 35 ขอ การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ตาม
ชวงเวลาท่ีไดกําหนดไว สําหรับการวิเคราะหขอมูล ใชสถิติในการวิเคราะห โดยแบงเปน 2 สวน คือ 
สถิติเชิงพรรณา ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) 
และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายตัวแปรตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ และสวนท่ี 
2 คือ สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติไคสแคร ในการวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลของการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบวา ผูบริโภคชายท่ีใชผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชาย มีอายุระหวาง 26-36 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 10,000-
20,000 บาท และสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา โดยมีคุณสมบัติเพ่ือทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด ผูท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชายสวนใหญ ตัดสินใจดวยตนเอง โอกาสใดท่ีทาน



จะซ้ือผลิตภัณฑมากท่ีสุดคือ ทดลองใชแลวไดผลดี ผูบริโภคนิยมซ้ือผลิตภัณฑท่ีเคานเตอร
หางสรรพสินคามากท่ีสุด จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง สวนใหญ ต่ํากวา 500 บาท ผูบรโิภค
สวนใหญทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก โทรทัศน กลุมตัวอยางสวนใหญให
ความสําคัญทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก 
และจากการศึกษาพบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีการจําหนายโดยพนักงานขายตรง และ
บริการจัดสงถึงบาน ดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณาในหนังสือพิมพ มีระบบสมาชิก มีการ
ชิงโชค ผูบริโภคยังใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ผลการวิจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย จําแนกตามดานประชากรศาสตรพบวา ปจจัยดาน
ประชากรศาสตร ดานอายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเลือกตอบ พฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมากท่ีสุด โดย
เลือกตัดสินใจดวยตนเอง มากท่ีสุดรวม จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวาปจจัยดานประชากรศาสตรสวนใหญมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย เปนการยอมรับสมมุติฐานท่ีตั้งไว  
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กิตติกรรมประกาศ 

 
การศึกษาเฉพาะบุคคล เรือ่ง พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
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จําเริญ ท่ีไดใหคําปรึกษาแนะนําในการจัดทําการศึกษาครั้งนี้ ตลอดจนบรรดาคณาจารยทุกทานของ
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วิชาความรูให จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
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กลุมตัวอยางท่ีใหความรวมมือในการเก็บขอมูลและและสละเวลาตอบแบบสอบถามเปนอยางดี ทํา
ใหไดขอมูลท่ีสมบูรณ 

สุดทายนี้ คุณคาความดีอันเกิดจากประโยชนของการศึกษาครั้งนี้ ขอมอบเปนเครื่องบูชา
พระคุณ คุณพอ คุณแม บรรดาคณาจารย และผูมีพระคุณทุกทานดวยความเคารพ 
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ตารางท่ี 9 จํานวนและรอยละจําแนก ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑ    43 

เพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
ตารางท่ี 10 จํานวนและรอยละจําแนก จํานวนเงินท่ีจายในการ   44 

ซ้ือแตละครั้ง         
ตารางท่ี 11 จํานวนและรอยละจําแนก ทานทราบขอมูล    45 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
ตารางท่ี 12 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับ   46 

ความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานผลิตภัณฑ 
ตารางท่ี 12 (ตอ) คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับ   47 

ความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานผลิตภัณฑ 
 
 



 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

หนา 
 
ตารางท่ี 13 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับ   48 

ความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานราคา 
ตารางท่ี 14 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับ   49 

ความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ตารางท่ี 15 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับ   50 

ความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการสงเสริมการตลาด 
ตารางท่ี 15 (ตอ) คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับ   51 

ความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการสงเสริมการตลาด 
ตารางท่ี 16 ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ   52 

คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด จําแนกตามอาย ุ
ตารางท่ี 17 ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ   53 

คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด จําแนกตามสถานภาพ  
ตารางท่ี 17 (ตอ) ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ   54 

คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด จําแนกตามสถานภาพ  
ตารางท่ี 18 ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ   55 

คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด จําแนกตามการศึกษา  
ตารางท่ี 19 ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ     56  
             คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด จําแนกตาม รายไดตอเดือน  
ตารางท่ี 19 (ตอ) ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ     57 
             คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด จําแนกตาม รายไดตอเดือน  
ตารางท่ี 20 ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ                                     58 

คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุดจําแนกตามอาชีพ 
ตารางท่ี 20 (ตอ) ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ                            59 

คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุดจําแนกตามอาชีพ 
 
 



 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

หนา 
 
ตารางท่ี 21 ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทาน  59 

มากท่ีสุดจําแนกตามอาย ุ
ตารางท่ี 21 (ตอ) ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทาน  60 

มากท่ีสุดจําแนกตามอาย ุ
ตารางท่ี 22 ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมากท่ีสุด  61 

จําแนกตามสถานภาพ 
ตารางท่ี 23 ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทาน  62   

มากท่ีสุดจําแนกตามการศึกษา 
ตารางท่ี 24 ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมากท่ีสุด  63 

จําแนกตามรายไดตอเดือน 
ตารางท่ี 25 ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมากท่ีสุด  64 

จําแนกตามอาชีพ 
ตารางท่ี 26 โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  65 

จําแนกตามอาย ุ
ตารางท่ี 27 โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  66 
 จําแนกตามสถานภาพ 
ตารางท่ี 28 โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  67 
 จําแนกตามการศึกษา 
ตารางท่ี 29 โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 68 
จําแนกตามรายไดตอเดือน 
ตารางท่ี 30 โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  69 

จําแนกตามอาชีพ 
ตารางท่ี 31 ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  70 
 จําแนกตามอาย ุ
 
 



 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

          หนา 
 
ตารางท่ี 31 (ตอ) ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง  71 
 ใดมากท่ีสุด จําแนกตามอาย ุ
ตารางท่ี 32 ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  72 
 จําแนกตามสถานภาพ 
ตารางท่ี 32 (ตอ) ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก   73 
 แหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามสถานภาพ 
ตารางท่ี 33 ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 74 
 จําแนกตามการศึกษา 
ตารางท่ี 34 ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 75 
 จําแนกตามรายไดตอเดือน 
ตารางท่ี 34 (ตอ) ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก   76 
 แหลงใดมากท่ีสุดจําแนกตามรายไดตอเดือน 
ตารางท่ี 35 ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 77 
 จําแนกตามอาชีพ 
ตารางท่ี 36 จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง จําแนกตามอาย ุ   78 
ตารางท่ี 37 จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง จําแนกตามสถานภาพ  79 
ตารางท่ี 38 จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง จําแนกตามการศึกษา  80 
ตารางท่ี 39 จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง จําแนกตามรายไดตอเดือน  81 
ตารางท่ี 40 จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ   82 
ตารางท่ี 41 ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก   83 

แหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามอาย ุ
ตารางท่ี 42 ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก   84 

แหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามสถานภาพ 
ตารางท่ี 42 (ตอ) ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ   85 

ผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามสถานภาพ 
 



 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

          หนา 
 
ตารางท่ี 43 ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก   85  

แหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามการศึกษา  
ตารางท่ี 43 (ตอ) ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก  86  

แหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามการศึกษา     
ตารางท่ี 44 ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก   87 

แหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามรายไดตอเดือน 
ตารางท่ี 44 (ตอ) ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก  88 

แหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามรายไดตอเดือน 
ตารางท่ี 45 ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจาก   89 

แหลงใดมากท่ีสุด จําแนกตามอาชีพ 
ตารางท่ี 46 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรกับ   91 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผู 
บริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 47 การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม    92 
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัต ิ
ขอใดมากท่ีสุด 

ตารางท่ี 48 การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม    93 
ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมากท่ีสุด  

ตารางท่ี 49 การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม โอกาสใด  94 
ท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 

ตารางท่ี 50 การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม    95 
ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

ตารางท่ี 50 (ตอ) การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม   96 
ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 
 



 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

          หนา 
 
ตารางท่ี 51 การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม    97 

จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง 
ตารางท่ี 52 การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม    98 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา 
ตารางท่ี 53 การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม   99 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัต ิ
ขอใดมากท่ีสุด 

ตารางท่ี 53 (ตอ) การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม  100 
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

1.1 ความเปนมาของปญหาและความสําคัญของปญหา 
 
  ผูชายกับความงาม เปนเรื่องราวท่ีกอเกิดขึ้นมาแตโบราณ โดยเฉพาะในแวดวงสังคมช้ันสูง 
เพ่ือแสดงสถานภาพ ยศถาบรรดาศักดิ์อันมากมีกวาผูคนธรรมดา เม่ือยุคสมัยเปล่ียนผาน ชีวิตผูคน
เปล่ียนแปลงไป “ความงาม” ท่ีถูกจํากัดความสําหรับผูหญิง ถูกถายทอดซาบซึมมาสูผูชาย 
จนกระท่ังบัดนี้ “ผูชายมีความงามเปนของตัวเอง”  เปนความงามท่ีนอกเหนือไปจากการแตงองค
ทรงเครื่อง เปนความงามท่ีกินขอบเขต มิติท่ีมากกวาความหลอ เปนความงามท่ีถูกปรุงแตงจาก
เครื่องสําอาง เครื่องสําอางเพ่ือผูชายโดยเฉพาะ แมในตลาดเครื่องสําอางสําหรับผูชายแบบ mass จะ
มีมานานมากแลว แตกระแสการใชผลิตภัณฑเหลานี้ดูไมตื่นเตน หวือหวาแตอยางใด ผลิตภัณฑ
สวนใหญเนนบํารุงผิวขั้นพ้ืนฐาน ไมเนนการเสริมแตงในขั้นตอนท่ีสลับซับซอนมากนัก ท่ีสําคัญ
ชองทางการจัดจําหนายตามซูเปอรมารเก็ตท่ัวไป positioning ของสินคาท่ีเนนมวลชน จึงทําใหการ
ทําตลาดแตกตางไปจากเครื่องสําอางผูชายแบบ luxury brand หรือ counter brand หรือจะเรียกใหหรู
ขึ้นไปอีกวา prestige market มีมุมมองอันนาติดตามและชวนใหคนหา  

 
 อดีตอาจมีคูแขงนอยราย เครื่องสําอางแบรนดหรูหลายแบรนดมีผลิตภัณฑสําหรับผูชายไม
มากมายและไมไดทําเปนกิจจะลักษณะเทาใดนัก จนมาถึงปนี้ ผลิตภัณฑความงามสําหรับผูชายแบบ 
luxury brand กวา 10 แบรนดท่ีพาเหรดเขาสูประเทศไทย พรอมประกาศตัวเปนเครือ่งสําอางสําหรับ
ผูชายโดยเฉพาะ และทําอยางจริงจัง  
 
 เสนทางการเติบโตของเครื่องสําอางผูชายในไทย ลวนเปนเสนทางท่ีเกิดขึ้นมาแลวในตลาด
เครื่องสําอางระดับโลกท่ีเริ่มฉายประกายเจิดจา แมเพียงเริ่มตน กลับเราใจยิ่งนัก สวนจะประสบ
ความสําเร็จเหมือนน้ําหอมไดนั้นคงตองออกแรง และใชเวลาพอสมควร  
 
เสนทางของเครือ่งสําอางผูชาย  

 
- ชวงเวลาระหวางป 1999-2003 มีผลิตภัณฑบํารุงผิวและดูแลรางกายสําหรับผูชายออกใหม
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กวา 1,000 sku  
- ป 2000 Packaged Facts New York ประมาณการวายอดขายของผลิตภัณฑดูแลผิวสําหรับ
ผูชายท่ัวโลกอยูท่ี 7.3 พันลานดอลลารสหรัฐ มีสวนแบงประมาณ 15% ของตลาดความงาม
ท้ังหมด  
- ตลาดเครื่องสําอางผูชายจะเติบโตเร็วยิ่งขึ้น ท้ังแบบ mass และ prestige หากผูชายมี
ผลิตภัณฑท่ีใชแลวสะดวกสบายมากขึ้น  
- ป 2003 ตลาดเครื่องสําอางผูชายในญี่ปุนมีมูลคา 189 พันลานเยน จากการรายงานของ Japan 
Times  
- นิตยสารผูชายตางนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับ lifestyle ท่ีสัมพันธกับความงาม จํานวน
นิตยสารผูชายท่ีเพ่ิมขึ้น ณ ปจจุบัน นิตยสารผูชายในเมืองไทยท้ังหัวในหัวนอกมีเกือบ 10 
เลม อาทิ MARS, GM, FHM,PLAYBOY, Esquire, BOSS และ MAXIM (วางแผง มกราคม 
2548) หากนิตยสารหัวนอกท่ีเหลือ เชน DETAILS, Men’s Health, GQ, Men’s Fitness, 
STUN, Stuff, Men’s Journal ทยอยเปดตัวในไทยยอมทําใหตลาดเครื่องสําอางสําหรับผูชายดี
วันดีคืน  
- ป 2002 FHM และ Nivea for men ทําการสํารวจผูอาน FHM พบวา 87% ของผูชายเช่ือวา
เครื่องสําอางทําใหพวกเขามีแรงดึงดูดมากกวารถคันสวย 32% ของผูชายใชจายผลิตภัณฑเพ่ือ
การดูแลผิวกวา 576 ปอนดตอป เพ่ิมขึ้นถึง 2 เทา จากป 1999  
- ป 2003 Euromonitor รายงานวา ยอดขายของเครื่องสําอางในไทยโตขึ้นประมาณ 9.2% และ
มีความตองการสูงในผลิตภัณฑระดับ premium  (อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย  
 Positioning Magazine   พฤศจิกายน 2547) 
 

 ตลาดเครื่องสําอางผูชายในชวง 2-3 ปท่ีผานมา มีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง มาจาก
พฤติกรรมผูบริโภคชายรุนใหม ท่ีหันมาใหความสําคัญในเรื่องของการดูแลผิวพรรณและบุคลิกภาพ
มากขึ้น สวนหนึ่งอาจเปนเพราะจากท่ีหนุมๆ สมัยนี้ตองเขาสังคม และตองการสรางภาพลักษณท่ีดี
ใหผูหญิงรูสึกประทับใจ 
  
 สินคาเมโทรเซ็กชวลเดือด ทุกคายดันตลาดโตกวา 20% ทัพสินคาผูชายฟตจัด จับตาไลนนอก
กลุมเมกอัพแจงเกิด รับตลาดโตกวา 20% ตอป เหตุชายไทยหันมาใสใจตัวเองและตองการการ
ยอมรับจากสังคมมากขึ้น ลาสุดล็อกซเลย เปดไซสเล็กจอยซฟอรเมน ขณะท่ีน้ํายาอนามัย "บอนด" 
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เตรียมเพ่ิมสูตรใหม พรอมโดดรวมตลาดเมกอัด สวนตลาดระดับแมสท้ังนีเวีย ลอรีอัล บิโอเร ทํา
ตลาดคึกคัก 

จากความใสใจหรือสนใจดูแลตัวเองมากขึ้นของผูชาย โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมท่ีเปน
วัยรุนจนถึงวัยทํางานอายุระหวาง 15-49 ป ซ่ึงเหตุผลหลักนั้น นอกเหนือจากใสใจตนเองมากขึ้น
แลว ยังตองการใหตนเองดูด ีโดยเฉพาะเวลาตองเขากับกลุมเพ่ือนหรือท่ีทํางาน สงผลใหปจจุบันมี
สินคาสําหรับผูชายโดยเฉพาะออกมามากขึ้น สวนใหญยังคงเปนในกลุมของเครื่องสําอางท่ีใช
สําหรบัผิวหนา  แตดวยอัตราการเติบโตและโอกาสของสินคาสําหรับผูชายท่ียังมีอีกมาก ทําให
สินคาสําหรับผูชายโดยเฉพาะออกมาสูตลาดอยางตอเนื่อง โดยลาสุดทางคายล็อกซเลยไดเพ่ิมไลน
จอยสฟอรเมน ท่ีเปนครีมบํารุงเฉพาะจุด ดวยการออกสินคาขนาดเล็ก เหตุผลก็เพราะกลุมเปาหมาย
ท่ีเปนวัยรุนอายุ 17 ปเริ่มใชสินคานี้มากขึ้น จากเดิมท่ีกลุมเปาหมายจะเปนชายวัยทํางาน ซ่ึงจากการ
สํารวจพฤติกรรมของวัยรุนพบวา วัยรุนตองการความม่ันใจและดูแลตนเอง ทําใหสินคาเหลานี้เปน
ท่ีตองการมากขึ้น หรือแมแตน้ํายาอนามัยเฉพาะจุด ท่ีแตกอนจะมีเฉพาะสําหรับผูหญิงเทานั้น แต
ขณะนี้ไดมีผูประกอบการหัวใส ออกสินคาดังกลาวออกมาตีตลาดภายใตช่ือ"บอนด" เหตุผลท่ีทาง
เจาของสินคาไดนํารองสินคาใหมนี้ตีตลาดก็เพราะยังไมมีผูประกอบการเจาใดทํามากอน โดยนายก
ฤตพล ลิมปผลไพบูลย กรรมการผูจัดการ บริษัท บอนด อินโนเวนเจอร จํากัด เปดเผยกับ"
ฐานเศรษฐกิจ"วา บริษัทมีแผนการขยายความหลากหลายของสินคามากยิ่งขึ้น ดวยการเพ่ิมสูตรใหม 
ท่ีคาดวาจะวางตลาดภายในอีก 2 เดือนขางหนา โดยปจจุบันพบวากลุมวัยรุนเริ่มมีการใชสินคา
ประเภทนี้เพ่ิมขึ้นดวยจากเดิมท่ีสินคาจะมุงจบักลุมคนท่ีเริ่มทํางานจนถึงอาย ุ45 ป 

นอกจากนี ้ยังมีแผนการออกสินคากลุมเครื่องสําอางสําหรับผูชายภายใตแบรนดบอนด 
ออกทําตลาดภายในปนี้ดวย เนื่องจากเห็นวาปจจุบันผูประกอบการในตลาดมีนอยราย จะมีเพียง   
แบรนดหลักไมกี่แบรนดเทานั้น และแบรนดเหลานี้จะมีสินคาสําหรับผูหญิงดวย ซ่ึงสินคาใหมท่ี
ออกมาจะมีความชัดเจนถึงความเปนสินคาชายโดยเฉพาะ ผานชองทางท็อปสซูเปอรมารเก็ต บูทส 
วัตสัน และในอนาคตมีแผนการขยายชองทางผานดิสเคานสโตร รวมถึงรานสะดวกซ้ือ 

ขณะเดียวกันเครื่องสําอางสําหรับผูชายเอง ก็ยังมีการแขงขนักันอยางคึกคัก เนื่องจากอัตรา
การเติบโตตอปท่ีสูงกวา 20% โดยเฉพาะตลาดระดับแมสท่ีแบรนดชัดเจนทําตลาด ท้ังนี้เวีย ลอรีอัล 
บิโอเร โดยขอมูลจากนีเวีย ฟอรเมน ไดทําการสํารวจผูชายไทยจํานวน 100 คน พบวา ผูชาย 62% 
ใชมอยซเจอไรเซอร หรือคิดเปน 70% จาก 62 คน ใชผลิตภัณฑของผูหญิงอยู จึงเห็นชองทาง
การตลาดนี้ และเช่ือวาผลิตภัณฑผูชายยังมีโอกาสโตไดอีกมาก  
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สวนผลการสํารวจของลอรีอัล รีเสิรซ ท่ีไดทําการสํารวจปญหาผิวพรรณของผูชายเอเชีย 5 
ประเทศ ประกอบดวย ญี่ปุน เกาหลี ใตหวัน จีน และไทย อายุระหวาง 15-49 ป พบวา ผูชายไทยมี
ปญหาโดดเดนในเรื่องของสิวและรูขุมขนกวาง ริ้วรอย ผิวมัน ผิวหมองคลํ้ามากสุด อีกท้ังกวา 53% 
ของผูชายไทยในปจจุบันมีการใชผลิตภัณฑสําหรับการดูแลผิวหนา โดยกวา 70% ของคนท่ีใช
ผลิตภัณฑดังกลาวเลือกซ้ือสินคาเหลานั้นดวยตัวเอง สวนท่ีเหลือประมาณ 30% จะใชสินคาท่ีคนใน
ครอบครัวซ้ือให 

นอกจากนี้ผลสํารวจยังไดระบุอยางชัดเจนวาผูชายท่ีใชผลิตภัณฑดูแลผิวหนาเปนประจํามี
จํานวนคอนขางสูง แตมีเพียง 21% เทานั้นท่ีเลือกใชผลิตภัณฑสําหรับผูชายโดยเฉพาะ ซ่ึงเปนการ
สะทอนใหเห็นวาผูชายสวนใหญยังไมพอใจกับสินคาท่ีอยูในทองตลาด และยังไมทราบถึงความ
แตกตางระหวางผูหญิงและผูชาย  

ดวยเหตุผลเหลานี้จึงไมใชเรื่องแปลกท่ีตลาดสินคาสําหรับผูชายจะมีการใชกลยุทธทุก
รูปแบบออกมาอยางตอเนื่อง ลาสุดท้ังนีเวียและลอรีอัล ตางจัดโปรโมช่ันตอนรับบอลโลก เพ่ือ
กระตุนตลาดใหเติบโตอยางตอเนื่อง และคาดวาในชวงครึ่งปหลัง แตละคายจะมีการออกสินคาใหม
และงัดกลยุทธออกมาหํ้าห่ันเพ่ือแยงชิงตลาดมากขึ้น สําหรับมูลคาตลาดรวมสินคาสําหรับผูชายมี
ประมาณ 2,000 ลานบาท โดย นีเวีย ครองสวนแบงตลาด 41.6% ตามติดมากดวยทรอส ท่ีมีสวนแบง
ตลาดอยูประมาณ 27.2% บิโอเรฟอรเม็น 20% และอ่ืนๆ 11.2% (หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับท่ี 
2368 23 ต.ค.  - 25 ต.ค. 2551) 

วิธีการดําเนินชีวิตของคนไทยท่ีเปล่ียนแปลงไปในปจจุบัน ซ่ึงเปนการดําเนินชีวิตท่ีเรงรีบ
อีกท้ังในแตละวันยังตองเผชิญกับความเครียดตางๆ รวมถึงฝุน ควัน และมลภาวะทางอากาศ อันเปน
ตนเหตุใหผิวหมองคลํ้า แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคชายจึงหันมาใหความเอาใจใสสนใจดแูลเรื่องง
สุขภาพผิวพรรณมากขึ้น โดยเฉพาะผิวหนาซ่ึงเปนส่ิงแรกท่ีสะทอนถึงความเปนตัวเองและบงบอก
ถึงบุคลิกลักษณะ สงผลใหกระแสความเปนหนุมเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) เพ่ิมจํานวนขึ้น
เรื่อยๆ 

 เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) เปนคําท่ีเริ่มใชกันมาตั้งแตป ค.ศ. 1994 โดยนักหนังสือพิมพ
ชาวอังกฤษช่ือ มารก ซิมปสัน ซ่ึงหมายถึง ผูชายแทท่ีใหความสําคัญกับการใชชีวิตพิถีพิถันกับ
รูปลักษณของตน สนใจการรักษาดูแลผิวพรรณมากพอๆ กับผูหญิง ในชวงแรกๆ ผูชายสไตลเมโทร
เซ็กชวลนี้จะมีมากในมหานครใหญ เชน นิวยอรก ลอนดอน ปารีส และ โตเกียว แตปจจุบันนี้เรา
มักจะพบเห็นผูชายลักษณะนี้ในเขตชุมชนเมืองเกือบทุกท่ี 
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 กระแสหนุมเมโทรเซ็กชวลในประเทศไทยก็ทวีจํานวนมากขึ้นเชนกัน อันเนื่องมาจาก
สภาพอากาศท่ีรอน ทําใหผูชายไทยมีปญหาผิวหนามากกวาผูชายในประเทศอ่ืนๆ โดยปญหาท่ีพบ
บอย เชน ผิวหนามัน สีผิวคลํ้า รอยดําคลํ้ารอบดวงตา และถุงใตตา เริ่มมีริ้วรอยในชวงอายุท่ีนอย อีก
ท้ังสภาพผิวของผูชายและผูหญิงนั้นมีความแตกตางกัน โดยท่ัวไปผูชายมักมีผิวท่ีมันและมีรูขุมขนท่ี
กวางกวาผูหญิงซ่ึงสาเหตุของความแตกตางนี้เกิดจาก “ลักษณะฮอรโมน” ท่ีเปนตัวกําหนดความ
แตกตางระหวางเพศชายและเพศหญิง โดยฮอรโมนจะเขาควบคุมระดับการผลิตและการขับของ
ซีบรัม (Sebum) หรือสารไขมัน และระดับความหนาของช้ันผิว ยางไรก็ตาม ระดับการผลิตและการ
ขับของซีบรัมท่ีสูงกวาในผูชาย จะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการรักษาระดับความชุมช้ืนของช้ันผิว
ใหเพียงพออยูสมํ่าเสมอ และชวยใหการสรางช้ัน ไฮโดรลิปด (Hydrolipid) ซ่ึงทําหนาท่ีควบคุม
ปริมาณน้ําหลอเล้ียงในช้ันผิวภายใน เพ่ือนําความชุมช้ืนกลับคืนสูผิวเปนไปอยางปกติจึงใหผิวท่ี
เนียนนุม และหนาสัมผัสขึ้น การผลิตซีบรัมท่ีเพ่ิมมากขึ้น ทําใหมีโอกาสเกิดสิวอักเสบและสิวอุด
ตันไดงายขึ้น ซ่ึงเกิดจากการรวมตัวกันของซีบรัมกับเซลลผิวช้ันนอกท่ีตายแลว จนทําใหตอมไขมัน
ขยายตัวตึงขึ้น เกิดเปนการอุดตันของสิวหัวดํา สงผลใหเกิดความระคายเคือง ซ่ึงนําไปสูการสะสม
ของเช้ือโรคและสิวอักเสบในท่ีสุดจึงเปนเหตุใหผูชายมักประสบปญหานี้มากกวาผูหญิง โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในกลุมเด็กวัยรุน (มารเก็ตเธียร, (2549) ผิวหนาผูชายแตกตางอยางไร จาก 
http://www.marketeer.co.th) 

 นอกจากนี้ ยังมีความแตกตางในเรื่องของระดับความหนาของช้ันผิว ผิวของผูชายมีระดับ
ความหนาของช้ันผิวมากกวาผิวของผูหญิง ซ่ึงชวยใหรักษาความชุมช่ืนของผิวไดดีกวา และมีความ
ตึงกระชับของผิวมากกวาผูหญิง และช้ันผิวท่ีหนากวาของผูชายยังมีแนวโนมท่ีจะเกิดริ้วรอยชากวา
อีกดวย และจะเกิดในลักษณะเปนรอยลึกท่ีชัดเจนมากกวา ดวยความแตกตางท่ีกลาวไปแลวนั้น
ผูชายควรจะเรียนรูถึงวิธีการเลือกซ้ือชนิดผลิตภัณฑท่ีไดออกแบบมาเพ่ือผิวผูชายโดยเฉพาะ เพ่ือใช
ในการดูแลและบํารงุผิวใหเหมาะสมกับแตละสภาพผิวของตนเอง และรักษาไวซ่ึงความไดเปรียบ
ตามธรรมชาติของผิว แตโดยสวนใหญพบวา ผูบริโภคชายมีพฤติกรรมใชผลิตภัณฑสําหรับผูหญิง
มากกวาจะเลือกใชผลิตภัณฑสําหรับผูชาย จากผลการสํารวจของบริษัท เอซี นีลเส็น จํากัด ในป 
พ.ศ.2549 พบวาพฤติกรรมของผูบริโภคชายมีเพียง 25% เทานั้นท่ีใชผลิตภัณฑสําหรับผูชาย โดยท่ี 
75% ยังใชผลิตภัณฑสําหรับผูหญิง คาดวาในป 2553 ผูชายท่ีใชผลิตภัณฑสําหรับผูชายจะเพ่ิมเปน 
80% นอกจากนั้นยังพบวาผูชายอายุ 15-49 ป จํานวน 53% ใชผลิตภัณฑดูแลผิวหนาโดยกวาครึ่ง
หรือ 70% ของกลุมนี้เลือกซ้ือผลิตภัณฑเหลานี้ดวยตัวเอง ท่ีเหลือจะใชผลิตภัณฑท่ีคนในครอบครัว
ซ้ือมาใช 
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1.2 วัตถุประสงค  

 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค

ชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพ่ือทราบถึงความสัมพันธของปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

เพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตเนื้อหา 
 การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาถึง พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาของผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขอบเขตประชากร 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคชายอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป  ท่ีเคยใชผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนดตัวอยางไวจํานวน 400 ราย โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

สถานท่ีท่ีทําการศึกษา  
 ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูทําวิจัยศึกษาเฉพาะเขต ปทุมวัน บริเวณหนา
หางสรรพสินคาสยามพารากอน สยามดิสคัฟเวอรี่ หางสรรพสินคามาบุญครอง สยามเซ็นเตอร และ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลเวิลด 

ระยะเวลาท่ีทําการศึกษา  
 ระยะเวลาในการดําเนินการศึกษา ใชเวลา 2 เดือน 15 วัน โดยเริ่มทําการศึกษาตั้งแตเดือน 
ตุลาคม 2551 ถึง 15 ธันวาคม 2551 ระยะเวลาในการเก็บขอมูลเริ่มตั้งแตวันท่ี 1 พฤศจิกายน 2551 
ถึง 30 พฤศจิกายน 2551 

 
วิธีการศึกษา  

 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
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 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลการตอบ
แบบสอบถามของผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะเขตปทุมวัน จํานวน 400 ราย 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีใชประกอบการทําวิจัย ซ่ึงผูวิจัยไดคนควา
และทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากตําราท่ีเกี่ยวของกบัการทําวิจัย งานวิจัยท่ีเกี่ยวของในอดีต 
วิทยานิพนธ หนังสือ บทความจากวารสาร เอกสารทางวิชาการและส่ิงพิมพอ่ืนๆ รวมถึงเว็บไซต 
ตางๆ ท่ีเกี่ยวของ 

ภาพท่ี 1.4 : กรอบแนวความคิด 
 
    ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
ขอมูลทางประชากรศาสตร  

-  อาย ุ
-  สถานภาพ 
-  การศึกษา 
-  รายไดตอเดือน 
-  อาชีพ 

ดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย 

- ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใช
อยูในปจจุบันตรงกับ
คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

- ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทาน
มากท่ีสุด 

- โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ 
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูชายมากท่ีสุด 

- ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง
ใดมากท่ีสุด 

- จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแต
ละครั้ง 

- ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง
ใดมากท่ีสุด 
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ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย  

ผูวิจัยกําหนดตัวแปรท่ีใชในการวิจัยดังนี ้

 ตัวแปรอิสระ 

 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคชาย ไดแก 

 อาย ุ
 สถานภาพ 
 ระดับการศึกษา 
 รายได 
 อาชีพ 

ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 
 ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมากท่ีสุด 
 โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 
 ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
 จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง 
 ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
 

1.5 สมมติฐานของการศึกษา 
 
สมมติฐานท่ี 1 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานท่ี 2 สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานท่ี 3 การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 4 รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย 
หมายถึง การกระทําหรือกริยาอาการของผูชาย ท่ีแสดงออกทางความคิด และความรูสึก

ของแตละบุคคล เกี่ยวกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาเพ่ือบํารุงรักษาผิวหนาในดานผลิตภัณฑ 
ราคา สถานท่ี จํานวนการซ้ือ และผูมีอิทธิพลในการซ้ือ  
 
 1.6.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 หมายถึง ปจจัยในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ซ่ึงการสงเสริมการตลาดในท่ีนี้จะศึกษาเฉพาะ การโฆษณา (Advertising) การสงเสริม
การขาย (Sales promotion) และการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
ไดแก คุณภาพ ลักษณะของบรรจุภัณฑ ตราสินคา รวมถึงความนาเช่ือถือและ
ช่ือเสียงของบริษัทผูผลิต 

 ดานราคา (Price) หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา 
 ดานชองทองการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา 
 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ของแถม ตัวอยางทดลอง การ

บริการจากพนักงานขาย และการโฆษณา 
 
1.6.3 ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา (Facial Product)  
หมายถึง ผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและทําความสะอาดผิวหนาโดยเฉพาะ 
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1.6.4 ผูบริโภคชาย (Men of Consumer)  
หมายถึง ผูชายท่ีใชและซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา 

  
1.7 ขอจํากัดของการวิจัย 
 1. การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการทําวิจัยแบบศึกษาเพียงครั้งเดียว 
(One-Shot Case Study) ซ่ึงผลท่ีไดนั้นสามารถนําไปแปลผลไดวา ผูบริโภคชายมีพฤติกรรมการใช
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาอยางไร และปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาใน
ชวงเวลาท่ีทําการวิจัยเทานั้น ไมสามารถนําผลการวิจัยไปอางอิงในระยะยาวได หากตองการจะ
ทําการศึกษาใหมีประสิทธิภาพ ควรจะตองมีการศึกษาเปนระยะเวลาท่ีตอเนื่องมากกวา 1 ครั้ง 
เพราะพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานคร อาจมีการเปล่ียนแปลงไดเม่ือระยะเวลาผานไป 
 
1.8 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผลตอการตัดสินในซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
2. ขอมูลท่ีไดจากการศึกษาครั้งนี้จะเปนประโยชนกับผูประกอบการธุรกิจขายผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย เพ่ือนําไปปรับกลยุทธทางดานการตลาดใหสอดคลองกับ
ความตองการและพฤติกรรรมของผูบริโภค 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม 
 
 การศึกษาวิจัย “เรื่องพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา 
เอกสาร แหลงวิทยาการตางๆ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี ้

2.1 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
 2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) อธิบายวา สวนประสมทางการตลาดหมายถึงตัวแปรทาง
การตลาดท่ีบริษัทควบคุมได ซ่ึงธุรกิจใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย
ประกอบดวย 

2.1.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับผูชายแบรนดตางท่ี 
เชน LANCOME (ลังโคม) Biore For Men (บิโอเร ฟอรเมน) CLARINS MEN (คาริน เมน) NEVIA 
For Men (นีเวีย ฟอรเมน) เปนตน ท่ีเสนอขาย โดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึง 
พอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบ ดวย สินคา 
บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได กํากําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้
 

(1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เชน เพ่ิมความช้ืน ทําความ
สะอาดใบหนาใหสะอาด ฟนฟูสภาพผิว ฟนฟูสภาพผิว เพ่ิมความขาวใหกับผิวหนา ควบคุมความ
มันปองกันการเกิดสิว เปนตน 

(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัต)ิ ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน เชน เพ่ิมความช้ืน ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด ฟนฟูสภาพผิว ฟนฟูสภาพ
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ผิว เพ่ิมความขาวใหกับผิวหนา ควบคุมความมันปองกันการเกิดสิว  รูปรางลักษณะของผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมีความกะทัดรัด สะดวกสบายตอการพกพา คุณภาพของผลิตภัณฑมีหลาย
หลายเพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคชายไดอยางเหมาะสม การบรรจภุัณฑมีความคุมคากับ
ราคาท่ีผูบริโภคจาย ตราสินคาของผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายมีช่ือเสียง เละมีความ
นาเช่ือถือสําหรับบุคคลท่ัวไป ฯลฯ 

 
(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑเพ่ือ

ผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายของบริษัทเครื่องสําอางตางๆเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคา
ในจิตใจของลุกคากลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภคชาย 

 
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑตรงกับความตองการ 

ของผูบริโภคชายและปรับปรุงใหดีขึ้นกวาเดิม (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถ
ในการตอบสนองความตองการลูกคาใหดียิ่งขึ้น โดยบริษัทเครื่องสําอางช้ันนําหลายๆ บริษัทมีการ
พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ สําหรับผูชายท่ีมีความใสใจในตนเอง ชอบดูแลตนเองใหดูดีตลอดเวลา 

 
(5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product) 

บริษัทผลิตเครื่องสําอางช้ันนําตางๆ ไดมีการดําเนินการทําการใชกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
ตางๆ เพ่ือใหสามารถสูกับคูแขง เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจกับสินคาและบริการของบริษัท 

 
2.1.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ

ผูชายมีราคาแตกตางกันออกไปตามขนาดและปริมาณของบรรจุภัณฑ และตรายี่หอของผลิตภัณฑ
นั้นๆราคาเปนตนทุน (Cost) ของผูบริโภคชายจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดาน
ราคาตองคํานึงถึง 
 
 (1) คุณคาท่ีไดรับ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพสูง เชน สามารถฟนฟูสภาพผิวไดอยางแทจริง 
และสามารถทําความสะอาดใบหนาไดอยางหมดจด หรือปองกันแสงแดดไดถึง 50 เทา วาสูงกวา
ราคาผลิตภัณฑนั้น และสามารถตั้งราคาสูงไดเนื่องจากกลุมลูกคาเปนผูชายท่ีคํานึงถึงสุขภาพผิว
มากกวาราคา 
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 (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
 
 (3) การแขงขันในตลาดเครื่องสําอางสําหรับผูบริโภคชาย ในดานผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนามี
การแขงกันอยางดุเดือดและมากขึ้นในปจจุบัน 
 
 (4) ปจจัยอ่ืนๆ เชนปจจัยภายในองคการ ลักษณะวงจรผลิตภัณฑเปนตน 
 

2.1.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของ
ชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมท่ีทําหนาท่ีเคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจาก
องคการไปยังตลาดสถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ี
ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 การจําหนายประกอบดวย 2 สวน 
 (1) ชองทางการจัดจําหนาย (Chanel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑและ 
(หรือ) กรรมสิทธท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย บริษัทผูผลิตเครื่องสําอาง คนกลาง คือ หางสรรพสินคา หรือหางรานตางๆ ผูบริโภค
ชายหรือผูใชทางอุตสาหกรรมคือผูบริโภคชาย สามารถหาซ้ืองายตามสถานท่ีท่ัวไป เชน
หางสรรพสินคา Hyper Market and Convenience Store เปนตน 
 (2) การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตัวของสินคาจึงประกอบดวยการขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) 
และการคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  
 

2.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) และติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Communicaton) เครื่องมือ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึง อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน Integrated Marketing Communication (IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดหมายรวมกันได เครื่องมือ
สงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมีดังนี ้
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 (1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
  (1.1.1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics)  
  (1.1.2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) เชน ใชการโฆษณาทางส่ือโทรทัศนโดยใช
ดาราช้ันนําและเปนท่ีช่ืนชอบ หนาตาและบุคลิกดีในการทําโฆษณาเพ่ือดึงดูดความสนใจผูบริโภค
ชาย 
 (2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล ซ่ึงจะเกี่ยวของกับ 
  (2.1.1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) โดยผู
จําหนายผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายมีการใหพนักงานขายท่ีมีความสุภาพและ
อัธยาศัยดี มีความเปนกันเอง และเอาใจใสลูกคา และพนักงานตองมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปน
อยางดี มีความสามารถและความรูในการตอบคําถามของลูกคาไดเปนอยางดี มีการแนะนํา
ผลิตภัณฑใหมๆ ใหกับผูบริโภคชาย ใหผูบริโภคชายเกิดความสนใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือใน
ท่ีสุด 

(2.1.2) การจัดจําหนายการขาย (Salesforce Management)  
 
 (3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ี
นอกเหนือจาก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารและ 
  การประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคา
ขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

(3.1.1) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคชาย (Consumer Promotion) โดยผู
จําหนายผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายมีการใหสวนลดสําหรับผูบริโภคชายท่ีสมัครเปน
สมาชิก และมีการลดราคาสินคาตามเทศกาลตางๆ เชน มีการลดชวงใกลกับเทศกาลปใหม มีการให
ทดลองใชผลิตภัณฑ มีการชิงโชคตางๆ  

(3.1.2) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) โดยบริษัทผูผลิต
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายทําการสงเสริมการขายท่ีมุงท่ีผูคาสง ผูคาปลีกและผูขาย 
เชน โปรแกรมส่ิงจูงใจพิเศษ การจัดแสดงสินคา การประกวดยอดขาย การจัดการสินคาในราน และ
ใชการโฆษณาท่ีมุงกระตุนคนกลางไดแก ผูคาสง (Wholesaler) ผูคาปลีก (Retailer) เพ่ือจูงใจ
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ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายหรือขายตอผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย
ใหกับลูกคา  

(3.1.3) การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย (Salesforce Promotion) โดยมีการ
ใหคาคอมมิชช่ันกับพนักงานขายท่ีขายผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายไดตรงตามยอดท่ี
ไดตั้งไว การแจกโบนัส เพ่ือใหพนักงานเกิดแรงจูงใจ ตอบแทนความสามารถของพนักงาน  

 
(4) การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Promotion) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาคือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึงความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ บริษัทผูผลิตและผูจัด
จําหนายมีการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับขอมูลของผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายใหกับ
ผูบริโภคชายไดรับรูวามีผลิตภัณฑใดออกมาใหมบาง ประโยชนของผลิตภัณฑเปนอยางไร 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ อธิบายถึงวิธีการใช การเปล่ียนแปลงราคา และสถานท่ีจําหนายตางๆ  

 
(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และการตลาด

เช่ือมโยง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคชาย เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมาย
ตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ คูปองสวนลดสําหรับผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาตาง  ๆ
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค “พฤติกรรมผูบริโภค” นั้นไดมีนักวิชาการหลาย
ทานใหความหมายเอาไวดังนี ้

 ลีออน จี ชิพแมน และ เลสล่ี  ลาซา คานุค (Shiffman, Leon G. & Leslie Lazar 
Kanuk. (1983) Consumer Behavior (eight  edition) ไดใหความหมายไววา 
หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคเสาะแสวงหา (Searching for) จัดซ้ือ (Purchasing) 
นํามาใช (Using) ประเมินผล (Evaluating) และกําจัด (Disposing) สินคาหรือ
บริการท่ีตนคาดหวังความพึงพอใจเพ่ือสนองความตองการของคน 
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 ฟชบายนและไอเซ็น (Fishbein M and Ajzen T, 1975) ไดอธิบายความหมายของ
พฤติกรรมไวในทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) วา 
มนุษย โดยปกติจะเปนผูท่ีมีเหตุผล ขอมูลตางๆ ท่ีไดรับมาจะนํามาใชใหเปน
ประโยชนอยางมีระบบ เพ่ือใหบรรลุถึงผลสําเร็จจากการตัดสินใจของตน และ
พิจารณาถึงส่ิงท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมของตนกอนท่ีจะตัดสินใจกระทําหรือไม
กระทําพฤติกรรมใดๆ การท่ีบุคคลจะกระทําหรือไมกระทําพฤติกรรมใดๆ ยอมมี
เหตุผลในการกระทํา 

 เองเกล แบล็คเวล และไมนารด (Engle, Blackwell and Minard, 1998) ไดใหนิยาม
คําวาพฤติกรรมผูบริโภค วาหมายถึงการกระทําตางๆ ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาไดมาซ่ึงการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมท้ัง
กระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

 Blackwell, (1968 : อางใน ลินดา พงศวามิตรชัย, 2550 หนา 9) ไดใหความหมาย
ไววา คําวาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น อาจจะหมายถึง “กิจกรรมตางๆ ท่ีบุคคลกระทํา
เม่ือไดรับ (Obtaining) บริโภคสินคา (Consuming) หรือบริการ รวมไปถึงการขจัด
สินคาหรือบริการ (Disposing) หลังการบริโภคดวย” 

 
โดยสรุปคําจํากัดความของคําวา “พฤติกรรมผูบริโภค” นี้รวมถึงกิจกรรมตางๆ มากมาย

ดังนี ้
 

 การไดรับมา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมท่ีนําไปสูและรวมถึงการซ้ือหรือการ
รับผลิตภัณฑไว 

 การบริโภค (Consuming) หมายถึง วีใด ท่ีไหน เม่ือใด และภายใตสถานการณใดท่ี
ผูบริโภคทําการบริโภคผลิตภัณฑ 

 การขจัดสินคาหรือการเลิกใช (Disposing) หมายรวมถึง วธีิการท่ีผูบริโภคจัดการ
กับผลิตภัณฑและหีบหอเม่ือใชเสร็จ 

 
จากความหมายท้ังหมดดังกลาวขางตนสรุปรวมไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมของผูบริโภคชายท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายและการ
ใชผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา โดยผานกระบวนการท่ีผูบริโภคชายตองตัดสินใจท้ังกอนและหลังการ
กระทําดังกลาว โดยผูบริโภคชายท่ีจะถือวาเปน “ผูบริโภค” คือผูบริโภคชายผูซ่ึงมีสิทธิในการไดมา
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และใชไปซ่ึงผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายท่ีไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทาง
การตลาด บริษัทผูผลิต หางสรรพสินคา รานเครื่องสําอาง ซุปเปอรเซ็นเตอร เปนตน (Wilkie, 1994) 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
แนวคิดพ้ืนฐานของการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยประเด็นสําคัญ 5 ประเด็น (Shiffman, Leon G. 
and Leslie Lazar Kanuk. (1983) ดังตอไปนี ้

 ผูบริโภคชายตองตัดสินใจอันดับแรกวาจะซ้ือสินคาอะไร โดยผูบริโภคชายจะดูวา
ตัวเองนั้นมีปญหาอยางไรกับใบหนา เชน ปญหาหนาแหงกราน เปนสิว หนามัน 
แพแสงแดด หนาไหมเกรียม ดําคลํ้า หมอง (What to buy) เม่ือผูบริโภคได
ตระหนักถึงปญหาแลว ผูบริโภคชายตองทําการตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาอะไร เชน 
ผูบริโภคชายตองการซ้ือโฟมลางหนา ครีมกันแดด ครีมปองกันสิว หรือครีม
ปองกันแสงแดด เพ่ือแกปญหาท่ีเกิดขึ้น 

 ผูบริโภคชายตองตัดสินใจวาจะซ้ือสินคามากเทาใด (How to buy) เปนการ
ตัดสินใจในดานปริมาณการซ้ือ เชนผูบริโภคชายตองการฟนฟูสภาพผิว ซ่ึงตองใช
ผลิตภัณฑติดตอกันนานสักระยะ 3 เดือน แลวจะเห็นผล ผูบริโภคชายก็จะซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีมีขนาดใหญสามารถใชไดนาน 

 ผูบริโภคชายตองตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาท่ีไหน (Where to buy) เปนการตัดสินใจ
วาจะซ้ือสินคาท่ีใด เนื่องจากสินคาแตละชนิดมีการวางจําหนายในท่ีๆ ท่ีแตกตาง
กัน หรือสินคาบางชนิดมีจําหนายหลายท่ี ผูบริโภคชายนั้นตองตัดสินใจวาจะซ้ือท่ี
ใด อาจเปนหางสรรพสินคาช้ันนํา หรือรานสะดวกซ้ือ หรือสถานท่ีท่ีมีจําหนาย
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายใกลบาน หรืออาจเปนตัวแทนจําหนาย
โดยตรง เปนตน 

 ผูบริโภคชายตองตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาเม่ือใด (When to buy) เปนการตัดสินใจ
ในเรื่องของระยะเวลาท่ีจะทําการซ้ือ อาจไดรับอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆ เชน ความ
รีบดวนของความจําเปนของสินคา หรือเวลาท่ีสินคามีวางจําหนายเปนตน 
ผูบริโภคชายจะทําการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในระยะเวลา
เรงดวนหากผลิตภัณฑท่ีใชอยูนั้นหมด และตองการใชตอเนื่องก็จะรีบซ้ือ
ผลิตภัณฑ หากสถานท่ีจัดจําหนายใกลบานก็อาจจะซ้ือไดในเวลาอันรวดเร็ว หาก
สถานท่ีจําหนายไกลยากแกการไปซ้ือก็อาจจะซ้ือชา  
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 ผูบริโภคชายตองตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาดวยวิธีใด (How to buy) หมายรวมถึง 
การใชความพยายามเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคา วีการชําระคาสินคา รูปแบบของ
พาหนะท่ีใชในการไปซ้ือ เสนทางการเดินทาง ตลอดจน การไปซ้ือโดยลําพังหรือ
วามีคนอ่ืนไปดวย ผูบริโภคชายอาจมีการซ้ือโดยใหคนในครอบครัวไปซ้ือ หรอื
ซ้ือจากพนักงานขายตรง หรือเดินทางไปซ้ือยังสถานท่ีจําหนายเอง ยังสถานท่ีท่ีมี
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายจําหนายอยู 

 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคอาจจะเกิดจากอิทธิพลท่ีไดรับมา

จากปจจัยตางๆ รวมกับกระบวนการตางๆ ภายใดความคดิของผูบริโภคชายเอง อยางไรก็ตามการ
ซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายอาจจะไมเกิดขึ้นก็ไดแมวาผูบริโภคชายจะไดตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายดังกลาวแลว โดยกระบวนการตัดสินใจและปจจัยท่ี
สงผลตอการตัดสินใจนั้น สามารถนํามาแบงออกเปน 3 สวนใหญๆ ดังนี ้

 
 ส่ิงท่ีปอนเขาสูระบบ (Input) 
 กลไกในการแปลงส่ิงท่ีปอนเขาสูระบบใหเปนผล (Process) 
 ผลผลิตของระบบ (Output) 

 
ภาพท่ี 2.1 : รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ 

 
                                                                                                                                                                            
 
 
 

 
 

ท่ีมา : Shiffman, Leon G. & Leslie Lazar Kanuk. (1983) Consumer Behavior (eight  edition). New 
Jersey : Prentice Hall. 

 
  โดยปกติผูบริโภคชายจะไดรับขอมูลตางๆ จากส่ือตางๆ รอบตัวไมวาจะเปน โทรทัศน วิทยุ 
และขอมูลท่ีไมไดผานมาจากส่ือ เชน คนรอบขาง ญาติพ่ีนอง และนํามารวมเขากับความรูเดิมท่ี

ส่ิงท่ีปอนสูระบบ 
(Inputs) 

กลไกในการเปล่ียนส่ิงท่ีปอน
สูระบบใหเปนผลผลิต 

(Process) 
 

ผลผลิต
ของระบบ 
(Outputs) 
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ผูบริโภคชายนั้นๆ มีอยู โดยส่ิงตางๆ ท่ีผูบริโภคชายไดรับมานั้นๆ จะเปน Input หรือส่ิงท่ีปอนเขาสู
ระบบ และเม่ือผูบริโภคชายไดรับส่ิงท่ีปอนเขาสูระบบนั้นๆ แลว ก็จะเกิดกระบวนการของกลไกใน
การเปล่ียนส่ิงท่ีปอนเขาสูระบบ ใหเปนผลผลิต โดยในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะใชความรูสึกหรือ
ความรูสวนบุคคลในการพิจารณา หรือผูบริโภคคนนั้นๆ อาจจะคนหาขอมูล เพ่ิมเติมเพ่ือมา
วิเคราะหและพิจารณาส่ิงท่ีปอนเขาสูระบบตางๆ นั้น จนสามารถประมวลผลจากการวิเคราะหท่ีได
ออกมาเปนผลผลิตของระบบ หรือ Output วาจะเลือกอะไร ชอบหรือไมชอบ ซ้ือหรือไมซ้ือ เปนตน 
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ภาพท่ี 2.2 : กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

ท่ีมา : J Pal Perter&Jerry C.Olson, (1994) Consumer Behavior&Marketing Strategy,  
        (7edition). New york 

External Influences 
  External Influences 
 
  Input 
 
Consumer 
Decision 
Marketing 
 
 
Process 
 

Post decision Behavior 

 
                    Output 
 

 

 

 
 

First’s Marketing Effort 
1. Product 
2. Promotion 
3. Price 
4. Channel or distribution 

 

Socioculture Environment 
1. Family 
2. Informal source 
3. Other noncommercial     source 
4. Social Class 
5. Subcukture and culture 

 
Need  

Recognition 
 

Pre purchase  
Search 

 
Evaluation of  
Alternative 

Socioculture Environment 
1. Family 
2. Informal source 
3. Other noncommercial     source 
4. Social Class 
5. Subcukture and culture 

Experience 

Purchase 
1. Trial 

2. Repeat Purchase 

 
Postpurchase Evaluation 
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1. Input เปนสวนของส่ิงท่ีปอนเขาสูระบบนั้นประกอบไปดวย 2 สวนหลัก คือ 
 

1.1 ดานการตลาดขององคกร (Firm’s Marketing Efforts) คือ เครื่องมือท่ีนักการตลาดใชเพ่ือจูงใจ
ผูบริโภค ซ่ึงตัวกระตุนดังกลาวคือ 4Ps ซ่ึงไดแก 
  
 1.1.1 ผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายให
สวยงาม ทันสมัย พกพาสะดวก เพ่ือกระตุนความตองการ 
 1.1.2 ราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชาย โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย เปนตน 
 1.1.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place-Channel of Distribution) เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑให
ท่ัวถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคชาย จึงถือไดวาเปนการกระตนความตองการซ้ือ 
 1.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชพนักงานขาย การสรางความสัมพันธอันดกีับบุคคลท่ัวไป เปนตน ซ่ึงถือไดวาเปนส่ิงท่ีจะ
ชวยกระตุนความตองการซ้ือ 
    
1.2 สภาพแวดลอมทางดานสังคม (Sociocultural Environment) ไดแก 
 
    1.2.1 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติความ
คิดเห็น และคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การเสนอขาย
สินคาอุปโภคก็ตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 
    1.2.2 แหลงขอมูลท่ีไมเปนทางการ (Informal Source) เชน จากโฆษณา และพนักงาน
ขาย เปนตน 
    1.2.3 แหลงขอมูลอ่ืนๆ ท่ีไมเชิงการคา (Other Noncommercial Source) เชน ขอมูลจาก
กลุมอางอิงตางๆ  ไมวาจะเปน เพ่ือน สมาชิกในครอบครัวหรือวาบุคคลอ่ืนๆ เปนตน 
    1.2.4 ชนช้ันทางสังคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุม ท่ีมี
ลักษณะคลายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ํา ส่ิงท่ีนํามาใชแบงช้ันทางสังคม คือ อาชีพ ฐานะ 
รายได ตระกูล หรือชาติกําเนิด ตําแหนงหนาท่ี บุคลิกลักษณะของบุคคล การศึกษา ช้ันของสังคม 
จะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดและกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ รวมท้ัง
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จัดสวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการไดถูก โดยช้ันของสังคมแบง
ออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 ระดับ ดังนี ้
  
 1.2.4.1 ระดับสูง (Upper Class) แบงไดเปน กลุมยอย 2 กลุม คือ 

 ระดับสูงอยางสูง (Upper Upper Class) ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมาก
เนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซ้ือพอเพียง สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้ ไดแก สินคา
ฟุมเฟอย 

 ระดับสูงอยางต่ํา (Lowe Upper Class) ไดแก ผูบริหารระดับสูง เศรษฐี สินคาท่ีมี
เปาหมายท่ีกลุมนี้จะคลายคลึงกับสินคาในระดับสูงอยางสูง (Upper Upper 
Class) 

 
 1.2.4.2 ระดับกลาง (Middle Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

 ระดับกลางอยางสูง (Upper Middle Class) ไดแก ผูท่ีไดรับความสําเร็จทางอาชีพ
พอสมควร สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้ ไดแก บาน เส้ือผา รถยนตท่ีประหยัด
น้ํามัน เฟอรนิเจอร และของใชในครัวเรือน 

 ระดับกลางอยางต่ํา (Lower Middle Class) ไดแก พนักงานระดับปฏิบัติงานและ
ขาราชการระดับปฏิบัติงาน สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้เปนสินคาราคาปานกลาง 
เชนสินคาท่ีใชในชีวิตประจําวัน 

 
1.2.4.3 ระดับต่ํา (Lower Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 

 ระดับต่ําอยางสูง (Upper Lower Class) ไดแก กลุมผูใชแรงงาน และมีทักษะ
พอสมควร สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้ ไดแก  สินคาจําเปนแกการครองชีพ
และราคาประหยัด 

 ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower Lower Class) ไดแก กรรมกรท่ีมีรายไดต่ํา สินคาท่ี  
มีเปาหมายท่ีกลุมนี้มีลักษณะคลายคลึงกับสินคาในระดับต่ําอยางสูง (Upper 
Lower Class) 

    1.2.5 วัฒนธรรมพ้ืนฐานและวัฒนธรรมกลุมยอย (Culture and subculture) 
 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนส่ิงกําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรม

การซ้ือของบุคคล ตัวอยางลักษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอม
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พฤติกรรมของสังคมไทย ไดแก รักความเปนอิสระ รักพวกพอง มีใจ
เอ้ือเฟอเผ่ือแผ ชอบความโออา 

 วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วัฒนธรรม
กลุมยอยมีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร ท่ีแตกตาง
กันทําใหวัฒนธรรมยอยแตละกลุมจะมีพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภค
สินคาแตกตางกัน และในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน ในการ
เสนอขายผลิตภัณฑในเขตทองท่ีนั้นตองคํานึงถึงวาเปนท่ีตองการของ
วัฒนธรรมยอยหรือไมและตองคํานึงถึงวาผลิตภัณฑนั้นไมขัดตอวัฒนธรรม
พ้ืนฐานและวัฒนธรรมกลุมยอย 

 
2. Process เปนกลไกในการแปลงส่ิงท่ีปอนเขาสูระบบขางตนใหเปนผลซ่ึงถือเปนกระบวนการ 
ตัดสินใจของผูบริโภคชาย โดยตามปกตกิระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคชายนี้ สามารถแบงออก
ไดเปน 3 ขั้นตอนดังนี ้

 
 2.1 การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนขั้นตอนเริ่มตน

ของกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดจากการท่ีบุคคลรูสึกถึงความแตกตางของส่ิงท่ีปรารถนาจะมี หรือ
ใหเกิดขึ้นกับสภาพท่ีตนเปนอยู ณ เวลาหนึ่ง แลวมีความเห็นวาความแตกตางดังกลาวมีความสําคัญ
มากซ่ึงตนตองการจะแกไข แหลงสําคัญของการตระหนักถึงปญหา คือ มีความตื่นตัวของผูบริโภค 
ความตื่นตัวของผูบริโภคเกิดมาจากปจจัยจูงหลายๆดานความตองการซ่ึงเกิดมาจากภาพพจนของ
ตัวเอง (Self-Image) ก็มีแนวโนมท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการท่ีจะบรรลุหรือไปสูส่ิงท่ี
มุงหวัง 

 
   2.2 การเสาะแสวงหาขาวสาร (Prepurchase Search) จะทําโดยหาขาวสารจากแหลงภายใน

กอน โดยท่ีผูบริโภคชายจะพิจาณาวาตนมีความรู หรือความทรงจําเกี่ยวกับทางเลือกตางๆ อัน
ประกอบดวยลักษณะสินคามากพอหรือไมท่ีจะทําการซ้ือสินคา ถาขาวสารในความทรงจําไม
เพียงพอ ผูบริโภคชายจะทําการเสาะแสวงหาจากแหลงภายนอกตอไป ซ่ึงในการแสวงหาขาวสาร
จากแหลงภายนอกนี้ยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางดานส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนครอบครัว ความ
แตกตางระหวางบุคคลเชนกัน 
  การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ (Evaluation of Alternatives) สินคาหรือบริการผูบริโภคชาย
อาจจะตองพิจาณาเปรียบเทียบมาตราฐานกับลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑหรือบริการโดยใชเกณฑ
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ในการประเมิน (Evaluation Criteria) ตางๆ หรืออีกนัยหนึ่ง เกณฑในการประเมินทางเลือกสามารถ
ปรับแตงไดโดยอิทธิพลจากความแตกตางของตัวบุคคลและส่ิงแวดลอม 
 
   โดยในขั้นตอนของการ Process นี้ก็จะมีปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor) ซ่ึงถือ
วาเปนปจจัยภายในตัวบุคคลซ่ึงเปนความตองการภายในตัวมนุษยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ชายอันไดแก 
    
   ก) การจูงใจ (Motivation) และทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of 
Motivation) การจูงใจเกิดขึ้นจากแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง “ความตองการท่ีไดรับการกระตุน
จากภายในบุคคลท่ีตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมท่ีมีเปาหมาย” หรืออาจหมายถึง 
“พลังส่ิงกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตัวบุคคลซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัต”ิ นักการตลาดตองศึกษาถึง
พลังส่ิงกระตุนหรือความตองการท่ีอยูภายในตัวมนุษยเพ่ือนํามากําหนดกลยุทธการตลาดให
สามารถตอบสนองความตองการนั้น นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจท่ีมีช่ือเสียงมากคือ ทฤษฎี
การจูงใจของมาสโลว 
 
  ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) มีขอสมมติฐาน ดังนี ้

 
  มนุษยมีความตองการหลายประการ และเปนความตองการท่ีไมมีท่ีส้ินสุด 
  มนุษยจะมีความตองการท่ีแตกตางกัน มนุษยจึงสามารถจัดลําดับความสําคัญของ

ความตองการ (Hierarchy of Needs) โดยจัดลําดับความสําคัญจากมากไปหานอย 
  มนุษยจะแสวงหาความตองการท่ีสําคัญท่ีสุดหรือมากกวากอน 
  เม่ือบุคคลไดรับส่ิงบําบัดความตองการของตนแลว ความจําเปนในส่ิงนั้นจะหมดและ

เกิดความตองการในขั้นท่ีสูงตอไป 
  บุคคลจะสนใจในความตองการท่ีมีความสําคัญรองลงมาในลําดับอ่ืนตอไป 

  
   ลินดา พงศวรามิตรชัย. (2550) (อางถึง ตามทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s Theory of 
Motivation) ไดจัดประเภทความตองการของมนุษย โดยจัดลําดับตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับ 
จากระดับต่ําไปหาระดับสูง ดังนี ้
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1. ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Need) เปนความตองการพ้ืนฐานเพ่ือความอยูรอด 
เชน ความตองการอาหาร เครื่องนุงหม ยารักษาโรค อากาศ ความตองการพักผอน ความตองการทาง
เพศ 
2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการความม่ันคงในหนาท่ีการงานและ
ความตองการท่ีจะไดรับความคุมครองจากอันตรายตางๆ ท่ีจะมีตอรางกาย สินคาท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการในขั้นนี้ ไดแก การประกันภัย เปนตน 
3. ความตองการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Needs) เปนความตองการ
ยอมรับจากสมาชิกในกลุม และบุคคลท่ีสําคัญสําหรับกลุม สินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการ
ในดานนี้ เชน หนาตาและบุคลิกท่ีดูดี  สวนความตองการทางดานความรักนั้นอาจจะเปนความรัก
จากครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนตางเพศ เปนตน 
4. ความตองการการนับถือและสถานะจากสังคม (Esteem and Status Needs) เปนความตองการท่ี
ไดรับการเคารพนับถือจากบุคคลในสังคม สินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการในดานนี้ ไดแก 
บานและท่ีดินราคาสูง รถยนตราคาสูง แหวนเพชร เปนตน 
5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Needs) เปนความตองการ
สูงสุดของแตละคน สินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการนี้ไดแก ปริญญาบัตร เปนตน 
 
   ข) การับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความหมายขอมูลเพ่ือท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมายของโลก หรืออาจหมายถึงกระบวนการของ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู 
    1. การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดมีการ
เปดรับขอมูลใหเขามาสูตัวเอง 
    2. การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกท่ี
จะตั้งใจรับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง 
    3. ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Comprehension) เปนขั้นท่ีเกิดความ
เขาใจและตีความหมายของขอมูลท่ีรับเขามา ซ่ึงการแปลความหมายนั้นขึน้อยูกับความเช่ือถือ 
ทัศนคติ และประสบการณของบุคคล 
    4. การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Retention) เปนขั้นตอนท่ีผูบริโภค
จดจําขอมูลบางสวนท่ีเขาไดเห็น ไดอาน หรือไดยิน หลังจากเปดรับและเกิดความเขาใจแลว ซ่ึงถา
หากขอมูลนั้นมีคุณภาพเพียงพอ ผูบริโภคจะเกิดความทรงจําขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ อันจะนําไป
สูงการกระตุนใหเขาเกิดความตองการซ้ือไป 
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   ค) การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความเขาใจในการซ้ือ
ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นไดเม่ือบุคคลไดรับ Input หรือ
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ซ่ึงผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของบุคคลและจะทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ซ่ึงทฤษฎีนี้เรียกวา ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response Theory) การ
ตอบสนองของบุคคลไดรับอิทธิพลจากส่ิงกระตุนรวมไปจนถึงไดรบัอิทธิพลจากความรูสึกนึกคิด
ของแตละบุคคลดวย เชน ทัศนคติ ความเช่ือและ ประสบการณในอดีต นัการตลาดไดประยุกตใช
ทฤษฎีนี้มาก โดยการจัดส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑและส่ิงกระตุนดานโฆษณา รวมไปจนถึงการ
สงเสริมการขาย เพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง เชน การโฆษณาซํ้าแลว
ซํ้าอีก การจัดกิจกรรมลด แลก แจก แถม ฯลฯ 
 
   ง)  บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะดานจิตวิทยาท่ีอยูภายในตัวบุคคลซ่ึงกําหนดและ
กระทบถึงวิธีการท่ีบุคคลตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา จากความหมาย จะเห็นวาบุคลิกภาพ
เกิดขึ้นจากลักษณะดานจิตวทิยาหรือลักษณะความตองการภายในตัวของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ
การกําหนดลักษณะเดนหรือบุคลิกภาพท่ีแสดงออกมาของแตละบุคคล ทฤษฎีจิตวิเคราะหท่ีเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพท่ีเกี่ยวของโดยตรงคือ ทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) ซ่ึงเปนทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับ
บุคลิกภาพ (Personality) และการจูงใจ (Motivation) ซ่ึงพัฒนาโดยนักจิตวิทยาช่ือ ซิกมัน ฟรอยด 
(Motivation and Personality) ซ่ึงมีหลักฐานยืนยันวาความจําเปนและส่ิงกระตุนท่ีเปนจิตไรสํานึก 
(Unconsciousness and Drive) โดยเฉพาะส่ิงกระตุนดานความตองการทางดานรางกายและทางเพศ
ซ่ึงจะเปนหลักเกณฑในการกําหนดแรงจูงใจของมนุษยและบุคลิกภาพของบุคคล 

 
  ทฤษฎีจิตวิเคราะห (Psychoanalytic Theory) เปนทฤษฎีการจูงใจและบุคลิกภาพ (Motivation 
and Personality) โดยเฉพาะส่ิงกระตุนความตองการดานรางกายและทางเพศซ่ึงจะเปนหลักเกณฑ
ในการกําหนดแรงจูงใจของมนุษยและบุคลิกภาพบุคคล 

1. อิด (Id) เปนสวนของบุคลิกภาพเกิดจากส่ิงกระตุนอยางหยาบ (Primitive 
Drive) และความรูสึกท่ีกระตุนใหบุคลพยายามตอบสนองความพึงพอใจ
ของเขา เครื่องมือ 4Ps สําหรับสินคาบางชนิดจะกระตุนความตองการของ
มนุษยท่ีเกิดจากอิด (Id) เชน กระตุนความตองการทางเพศ 

2. อีโก (Ego) เปนสวนของบุคลิกภาพซ่ึงเกิดจากการควบคุมจิตใตสํานึกของ
บุคคล จะทําหนาท่ีควบคุมความตองการภายในซ่ึงเกิดจากอิด (Id) ให
สอดคลองกับคานิยมในสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural)  
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3. ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนสวนของบุคลิกภาพซ่ึงสะทอนดานจริยธรรม
และศีลธรรมของสังคม นักการตลาดศึกษาถึงลักษณะพฤติกรรมท่ี
สอดคลองกับศีลธรรมและจริยธรรมอันดีงามของบุคคลในสังคม เพ่ือ
นําไปใชในการจัดส่ิงกระตุนโดยเฉพาะ ซ่ึงใชมากในการโฆษณาและการ
สงเสริมการตลาดท่ีช้ีลักษณะพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับจริยธรรมอันดีงาม
และตองไมขดัแยงกับศีลธรรม 

 
   จ) ทัศนคติ (Attitude) เปนความโนมเอียงในการเรียนรูท่ีจะตอบสอนงตอความคิดหรือส่ิง
หนึ่งส่ิงใดในทางท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ นักการตลาดจะใชเครื่องมือ 4Ps เพ่ือสรางใหเกิดความ
โนมเอียงในการเรียนรูท่ีจะตอบสนองตอผลิตภัณฑและเครื่องมือการตลาดในลักษณะของความพึง
พอใจ ตองศึกษาวาทัศนคติเกิดขึ้นไดอยางไร ไดรับอิทธิพลจากอะไร และมีการเปล่ียนแปลง
อยางไร การเกิดทัศนคติเกิดจากขอมูลท่ีแตละบุคคลไดรับมา ซ่ึงโครงสรางของการเกิดทัศนคติ
ประกอบดวย 3 สวน คือ 
   1. องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component) หมายถึงความรู หรือวาความเช่ือ รวมไป
ถึงความเขาใจของคนท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงจะมีขอบเขตครอบคลุมถึงขาวสารขอมูลและความเช่ือ
ท่ีมีตอส่ิงของปรากฏการณตางๆ ส่ิงเหลานี้จะเปนขอมูลท่ีไดเก็บสะสมมาและการมีประสบการณมา
จากอดีต ความเช่ือนี้จะเปนความเช่ือท่ีไดมาจากการประเมิน ซ่ึงมักจะออกเปนแนวโนมทางใดทาง
หนึ่งวา ด-ีไมดี ชอบ-ไมชอบ มีคุณคา-ไมมีคุณคา 
   2. องคประกอบดานอารมณความรูสึก (Affective Component) จะมีขอบเขตครอบคลุมถึง
ความรูสึกตางๆ รวมตลอดท้ังอารมณดวย ความรูสึกเหลานี้จะเกิดขึ้นจากสาเหตุหลายทาง เชน 
บุคลิกทาทางหรืออุปนิสัยและส่ิงจูงใจ เปนตน ความรูสึกอาจแสดงออกเปน ด-ีเลว เกลียด-รัก ชอบ-
ไมชอบ เฉยๆ 
   3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึงความโนมเอียงของ
พฤติกรรมท่ีจะทําตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และจะกลับกลายมาเปนการเรียนรูในส่ิงท่ีไดปฏิบัติตอบตอส่ิง
ตางๆ (Learned Response) และเก็บสะสมไวในความทรงจําโดยผานสวนของประสบการณท่ีไดรับ
มาในอดีต (Past Experience)  
 
3.  Output  เปนสวนของผลท่ีไดรับจากกระบวนการตางๆ ขางตน และแสดงออกมาในลักษณะ
การตัดสินใจทดลองท่ีจะเลือกซ้ือ เลือกใชสินคาหรือบริการนั้นๆ และซ้ือซํ้า โดยกระบวนการตัด
ตัดสินใจ และแสดงออกในขั้นตอนนี้ เกิดจากการพิจารณาหลังการซ้ือวาควรจะทําการซ้ือซํ้าหรือไม 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้น ประกอบดวย 5 ขั้นตอนหลักๆ ตามแผนภาพ ดงัตอไปนี ้
 

ภาพท่ี 2.3 : ขั้นตอนในกระบวนการซ้ือปกต ิ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ท่ีมา : Kotler. (2003) Analyzing Consumer Markets and Buyer Behavior (The Eleventh Edition). 

Prentice Hall, Inc. 
 
   นักวิชาการไดแบงกระบวนการตัดสินใจออกเปน 5 ขั้นตอนซ่ึงเปนแนวคิดท่ีไดรับการ
ยอมรับอยางแพรหลาย จากภาพ แสดงถึงตัวผูบริโภคท่ีผานขั้นตอนในการซ้ือสินคาเปนลําดับ
ขั้นตอน แตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนนั้นเสมอไป โดยเฉพาะอยางยิ่งในการซ้ือท่ีมีความ
สลับซับซอนนอย ผูบริโภคอาจกระโดดขามขั้นตอนหรือดําเนินการสลับกัน ในแตละขั้นตอนมี
รายละเอียดดังตอไปนี ้
  ขั้นท่ี 1 การตระหนักถึงปญหา (Need Recognition) เปนลักษณะการรับรู หรือมองเห็นภาพของ
ความแตกตางเปนอยางมากระหวางสภาพท่ีปรารถนาจะใหมีหรือใหเกิดขึ้น (Desired State of 

การตระหนักถึงปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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Affair) กับสภาพแทจริงท่ีเปนอยู (Actual State of Affair) ชองวางระหวางความแตกตางดังกลาว
สามารถทําใหผูบริโภคชายตื่นตัวไดหรือตระหนักถึงความตองการตางๆ ขึ้นมา ซ่ึงกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคชายตระหนักถึงปญหา
หรือความตองการสินคาหรือบริการโดยผูบริโภคชายรูสึกถึงความแตกตางระหวางภาวะความ
ตองการท่ีแทจริงและพึงปรารถนา ความตองการนั้นอาจถูกกระตุนโดยส่ิงเราภายในหรือภายนอก
เชน การเห็นโดมมีหนาตาหลอ ดูดี แลวออกมาโฆษณา ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย
ทางโทรทัศน หรือปายรูปโดมใชครีมบํารุงผิวหนาตามถนน หรือแหลงชุมชน ตางๆ ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงจําเปนตองระบุสถานการณท่ีตองการกระตุนความตองการอยางใดอยางหนึ่งขึ้นมาใหได 
และการเก็บขอมูลจากผูบริโภคชายหลายๆ คน ทําใหนักการตลาดสามารถระบุไดวาส่ิงเราท่ีกระตุน
ใหเกิดความสนใจในหมวดสินคาหนึ่งๆ มากท่ีสุดนั้นมีอะไรบาง จะทําใหสามารถพัฒนากลยุทธ
การตลาดท่ีสามารถกระตนความสนใจของผูบริโภคชายมากท่ีสุด 
 
  ขั้นท่ี 2 การคนหาขอมูลขาวสาร (Information Search) เปนการเสาะแสวงหาขอมูลขาวสารของ
บุคคล ซ่ึงสามารถหาไดจากขอมูลในความทรงจําและจากส่ิงแวดลอมภายนอก เม่ือผูบริโภคชาย
ไดรับการกระตุนจะมีแนวโนมท่ีจะคนหาขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้นๆ เพ่ือนํามาใช
แกปญหาหรือตอบสนองความตองการของตนได ซ่ึงสามารถจําแนกแหลงขอมูลออกเปน 2 แหลง 
คือ 
 

 การเสาะหาขอมูลภายใน (Internal Search) เปนขั้นตอนแรกท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากท่ี
ผูบริโภคชายตระหนักถึงปญหา ขั้นตอนนี้เปนกระบวนการของจิตใจการเรียก (Recall) 
และทบทวน (Review) ขอมูลท่ีเก็บไวในความทรงจํา ซ่ึงเกี่ยวของกับสถานการณใน
การซ้ือ เชน การท่ีผูบริโภคชายเคยใชยี่หอผลิตภัณฑนี้รูสึกพอใจหรือไมพอใจ 

 การเสาะหาขอมูลภายนอก (External Search) เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคจะหาขอมูล
จากแหลงภายนอก นอกเหนือจากขอมูลภายในท่ีอยูในความทรงจํา แหลงขอมูล
ภายนอกท่ีผูบริโภคสามารถหาขอมูล ไดแก โฆษณา เพ่ือน คนรูจัก พนักงานขาย 
รวมถึงการจัดแสดงสินคาท่ีรานคา (Store Display) เชน ผูบริโภคชายอาจจะเคยเห็น
เพ่ือนท่ีหนาตาและผิวพรรณใบหนาท่ีเนียนเรียบ ใสสะอาด แลวสอบถามเพ่ือนวาใช
ผลิตภัณฑใดในการดูแลผิวหนา แลวก็ซ้ือตาม หรือพนักงานขายอาจแนะนําผลิตภัณฑ
ใหมๆ ใหผูบริโภคชายไดลองนําไปใช เปนตน 
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แหลงขอมูล (Source of Information) ภายนอกเหลานี้ จําแนกไดเปน 3 แหลงคือ  
1. แหลงขอมูลท่ีไดอิทธิพลจากนักการตลาด (Marketer-dominated Sources) เปน

แหลงขอมูลท่ีอยูภายใตการควบคุมของนักการตลาด ซ่ึงจะรวมถึงวิธีการส่ือสาร
ทางการตลาดดาย เชน ตัวผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
พนักงานขาย การจัดแสดงสินคา และชองทางการจัดจําหนาย 

2. แหลงขอมูลทางดานผูบริโภคชาย (Consumer-oriented Shannels) เปนแหลงท่ีรวบรวม
ขอมูลระหวางบุคคลท่ีไมไดอยูภายใตอิทธิพลของนักการตลาด เชน ชมรมผูบริโภค 
ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 

3. แหลงขอมูลท่ีเปนกลาง (Neutral source) เปนแหลงท่ีรวบรวมบทความในหนังสือและ
นิตยสาร สถาบันคุมครองผูบริโภค ผลการวิจัย รายงานของรัฐบาล ตลอดจนหนวยงาน
ของรัฐท่ีเกี่ยวของ  

 
 อิทธิพลของแหลงท่ีมาของขอมูลขาวสารเหลานี้จะแตกตางกันไปตามประเภทของ

ผลิตภัณฑและบุคลิกลักษณะเฉพาะของผูซ้ือ 
 

  ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคชายจะมีการ
บวนการพิจารณาทางเลือกของสินคา และตราสินคาตางๆ จากขอมูลท่ีไดมา เพ่ือใชในการตัดสินใจ
โดยมีพ้ืนฐานอยูบนทฤษฎีการเรียนรู ผูบริโภคชายบางคนมีการประเมินอยางละเอียดแตบางคนอา
จะประเมินเพียงเล็กนอย อยางไรก็ตามการประเมินทางเลือกขึ้นอยูกับตัวผูบริโภคชายและ
สถานการณการซ้ือ โดยผูบริโภคชายจะใหความสําคัญตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายแตกตางกันไป ท้ังนี้จะทําใหความสนใจมากท่ีสุดกับคุณสมบัติท่ีสงมอบผลประโยชน
ท่ีตนแสวงหา หากผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายนั้นมีความสําคัญตอผูบริโภคชายมาก การ
ประเมินผลก็จะมีมากขึ้นตามไปดวย และถาผูบริโภคชายมีความตองการผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายเรงดวนมากเทาใด การประเมินทางเลือกก็จะนอยลงเทานั้น 
 
  ขั้นท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีไดรับการประเมินและเปรียบเทียบ
ทางเลือกตางๆ แลว ผูบริโภคชายจะพิจารณาทางเลือกตางๆ จากปจจัยท่ีกําหนด จากนั้นจึงตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายท่ีประเมินไวอยูในเกณฑสูง เพ่ือตอบสนองความตองการ
ท่ีสุดของตน ซ่ึงระหวางขั้นตอนนี้ อาจมีปจจัยอ่ืนๆ เขามาทําใหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือ
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ผิวหนาสําหรับผูชายของผูบริโภคชายเปล่ียนไดอีก เชน สินคาท่ีตองการไมมีขณะหาซ้ือ สินคาอ่ืนมี
โปรโมช่ันลดราคา พนักงานขายหรือคนรอบขางแนะนําสินคาอ่ืน เปนตน 
  ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากซ้ือและไดทดลองใช
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายแลว ผูบริโภคชายจะมีการประเมินผลการตัดสินใจถึงสินคาวาดี
หรือไมดีนั้นขึ้นกับการมีประสบการณตามระดับของความพอใจหรือไมพอใจในระดับหนึ่งระดับ
ใด และจะนําไปสูการตัดสินใจครั้งตอไปในอนาคต อันไดแกพฤติกรรมหลังการใชในรูปแบบตางๆ 
เชน การซ้ือซํ้า หรือ การเลิกใช ซ่ึงหนาท่ีของนักการตลาดไมใชจะจบลงหลังจากท่ีสินคาไดถูกขาย
ออกไปแลว แตนักการตลาดตองคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซ้ือของผูบริโภคชายอีกดวย 
ไดแก กิจกรรมหลังการซ้ือ การใช และการจัดการหลังการซ้ือ 
 
  จากขั้นตอนการตัดสินใจดังกลาวพบวา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชายจะแตกตางกันไปตาม
ปจจัยตางๆ เชน บทบาทและสถานะท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงสามารถแบงบทบาท
ผูท่ีเกี่ยวของ นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอผูซ้ือและทําความเขาใจวา 
ผูบริโภคทําการตัดสินใจซ้ือจริงๆ อยางไร โดยเฉพาะอยางยิ่งตองแยกแยะใหไดวาใครเปนผูทําการ
ตัดสินใจซ้ือ รูปแบบและขั้นตอนในกระบวนการซ้ือเปนอยางไร 
 
  บทบาทการซ้ือ (Buying roles) สามารถจําแนกบทบาทท่ีคนเราอาจตัดสินใจซ้ือออกเปน 5 
บทบาท ดังตอไปนี ้

 
1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือผูบริโภคชายท่ีเสนอความคิดเกี่ยวกับการซ้ือสินคาและบริการ  
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลท่ีเปนเจาของความคิดเห็นหรือคําแนะนําท่ีมี

อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาย เชน คนในครอบครัว เพ่ือน 
แพทย ผูเช่ียวชาญทางดานผิวหนัง หรือพนักงานขาย เปนตน 

3. ผูตัดสินใจ (Decider) คือผูบริโภคชายท่ีทําการตัดสินใจในการซ้ือ เชน ควรซ้ือ
หรือไม ควรซ้ือผลิตภัณฑอะไร ซ้ืออยางไร และซ้ือท่ีไหน เปนตน 

4. ผูซ้ือ (Buyer) คือผูบิโภคชายท่ีกระทําการซ้ือหรือลงมือซ้ือสินคาหรือบริการนั้น 
5. ผูใช (User) คือผูบริโภคชายท่ีเปนผูใชหรือบริโภคสินคานั้น 
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2.4 ทบทวนวรรณกรรม 
   ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ประภากร เจริญวิภาสเจต, สมชาติ ตันเสียงสม และศิริวรณ ชัยศิริ (2542) ศึกษาปจยท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูเปนอยางดีวามีผลิตภัณฑบํารุงผิวสําหรับผูชายโดยเฉพาะ และคิดวา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวสําหรับผูชายเปนส่ิงท่ีมีความจําเปนสําหรับผูชายในยุคปจจุบัน และมีความ
คิดเห็นวาสังคมสวนใหญใหการยอมรับในการท่ีผูชายใชผลิตภัณฑบํารุงผิว โดยกลุมตัวอยาง
มากกวารอยละ 50 รูจักผลิตภัณฑบํารุงผิวประเภททําความสะอาดผิว กันแดด ใหความชุมช้ืนผิว 
และลดความมันสวนเกิน กลุมตัวอยางท่ีทราบวามีผลิตภัณฑบํารุงผิวสําหรับผูชายจะใชผลิตภัณฑ
บํารุงผิวเกือบทุกวันในทุกประเภทผลิตภัณฑ ยกเวนผลิตภัณฑประเภทกันแดด และซ้ือผลิตภัณฑ
บํารุงผิวในทุกประเภทดวยตนเอง โดยสวนใหญซ้ือท่ีหางสรรพสินคา รองลงมาคือตางประเทศ จะ
พบวาแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวจากตางประเทศจะเพ่ิมสูงขึ้น เม่ือกลุมตัวอยางมีรายได
ระดับสูงขึ้น สําหรับปจจัยดานคุณสมบัติปองกันการระคายเคืองเปนคุณสมบัติท่ีกลุมตัวอยางให
ความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือไมเหนียวเหนอะหนะ และปองกันสิวตามลําดับ สวนปจจัยดาน
คุณภาพเปนปจจัยทางการตลาดท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือการไดรับการ
รับรองมาตรฐานจากหนวยงานท่ีเกี่ยวของ และการโฆษณาประชาสัมพันธตามลําดับ สวนส่ือท่ีกลุม
ตัวอยางใชในการแสวงหาขอมูลเพ่ือชวยในการตัดสินใจ อันดับหนึ่งคือ โทรทัศน รองลงมาคือ
นิตยสารและหนังสือพิมพตามลําดับ 
 
 นฤมล บุศยพลากร (2546) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวของผูชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาผลิตภัณฑควรไดรับการรับรองจากแพทยผิวหนังหรือผูเช่ียวชาญ ดาน
ราคาสวนใหญเห็นวาคุณภาพสินคาสําคัญกวาราคา ดานชองทางการจดัจําหนายสวนใหญเห็นวา
ควรวางจําหนายตามเคาเตอรในหางสรรพสินคา ดานการสงเสริมการตลาดสวนใหญเห็นวา
พนักงานแนะนําสินคา ณ จุดขายมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือสินคา ดานพฤติกรมการซ้ือและใช
ผลิตภัณฑพบวา ผูบริโภคสวนใหญใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ัวไป เพ่ิมความชุมช้ืนแกผิวและ
ปองกันแสงแดด ตามลําดับ และเหตุผลสําคัญท่ีใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาคือ ตองการดูแลตนเอง 
ซ่ึงปจจัยท่ีคํานึงถึงในการเลือกซ้ือและใชผลิตภัณฑคือ คุณภาพสินคา โดยสถานท่ีท่ีกลุมตัวอยาง
สวนใหญไปซ้ือผลิตภัณฑคือซุปเปอรเซ็นเตอร และผูบริโภคจะเปนผูตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง โดย
การสงเสริมการขายท่ีจูงใจไดมากท่ีสุดคือการลดราคาพิเศษ 
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 จากผลการศึกษาขางตน ทําใหทราบถึงปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาประเภทตางๆ รวมถึงทัศนคติและพฤติกรรมในการใชผลิตภัณฑบํารุงผิว เพ่ือนํามาใชเปน
แนวทางในการกําหนดปจจัยท่ีจะศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ได แตเนื่องจากการศึกษาท่ีผานมาโดยสวน
ใหญมุงศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยและพฤติกรรมการซ้ือหรือการบริโภคของผลิตภัณฑบํารุง
ผิว ซ่ึงไมไดศึกษาเฉพาะเจาะจงวาเปนผิวหนาหรือผิวกาย ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงตอง
ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร รวมท้ังหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ  เพ่ือใหสามารถนํา
ขอมูลดังกลาวไปใชในการปรับปรุงกลยุทธและวางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค
เปาหมายมากยิ่งขึ้น อันจะเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาตอไป 
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บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

วิธีการสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูชาย อายุ 15 ป ขึ้นไปท่ี
เคยใชผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชาย ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนดตัวอยางไว
จํานวน 400 ราย โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
ผูวิจัยกําหนดสถานท่ีเก็บขอมูลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดเขตท่ีเก็บตัวอยาง คือเขตปทุม
วัน โดยจะเก็บขอมูลตัวอยาง บริเวณหนาหางสรรพสินคาสยามพารากอน สยามดิสคัฟเวอรี่ 
หางสรรพสินคามาบุญครอง สยามเซ็นเตอร และหางสรรพสินคาเซ็นทรัลเวิลด 
 
ขนาดของกลุมตัวอยาง 

จากขอมูลสถิติเกี่ยวกับจํานวนประชากรของกรุงเทพมหานคร พบวา จํานวนประชากรชาย
ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครมีจํานวนท้ังส้ิน 1,919,986 คน  

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจากการใชสูตรคํานวณ กรณีท่ีทราบกลุมประชากรท่ีแนนอน 
(Finite Population) โดยใชสูตร ทาโร ยามาเน (ยุทธ ไกรยวรรณ.2544: 58-59) หรือเปดตาราง
สําเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

n   =           N            
               1 + Ne2 
กําหนดให N คือ จํานวนประชากรท้ังหมด 
n คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 
e คือ คลาดคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยาง 
 
เม่ือแทนคาในสูตรจะได 
n     =                     1,919,986  
                     1 + (1,919,986) (0.05)2 
 
       =                 399.92 ตัวอยาง 
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กลุมตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 400 ตัวอยาง  
                          

3.2  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ขอมูลท่ีใชในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางขึ้นให
ครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 

 ลักษณะแบบสอบถามมีโครงสรางของคําถาม 1 แบบ คือ คําถามแบบปลายปด (Closed-
Ended Question) โดยมีคําตอบใหเลือก 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน รวมท้ังส้ิน 35 ขอ ในแตละสวนมีรายละเอียดดังนี ้

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม อายุ สถานภาพ การศึกษา 
รายไดตอเดือน และอาชีพ โดยลักษณะของคําถามเปนคําตอบแบบตรวจสอบรายการ (Checklist 
Questions) จํานวน 5 ขอ (ขอ 1-5) 

สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของคําถามเปนคําตอบแบบตรวจสอบรายการ (Checklist 
Questions) จํานวน 7 ขอ (ขอ 6-11) 

 
สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และ การสงเสริมการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของคําถามเปนสเกลคําตอบมาตราสวนประมาณคา 
(Likert Scale) ระดับของปจจัยทางการตลาด จํานวน 24 ขอ (ขอ 12-35) โดยมีหลักในการประเมิน
ความสําคัญของแตละปจจัยเปน 4 ระดับคือ 

5 หมายถึง ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา สําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 

4 หมายถึง ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา สําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครมาก 

3 หมายถึง ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา สําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครปานกลาง 
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2 หมายถึง ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา สําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครนอย 

1 หมายถึง ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา สําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครนอยท่ีสุด 

 
หลังจากการคํานวณคะแนนเฉล่ียเพ่ือใชในการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของแตละ

ปจจัย ใชการจัดชวงระดับคะแนน โดยใชวิธีการดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห 2538 : 10) 
อันตรภาคช้ัน =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
                จํานวนช้ัน 
  = 5-1  = 0.80 
    5 

และกําหนดเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉล่ียของคะแนน ดังนี้ 
คาเฉล่ีย     ระดับความสําคัญ 
4.21 – 5.00     ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา สําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20     ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครมาก 
2.61 – 3.40     ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครปานกลาง 
1.81 – 2.60     ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครนอย 
1.00 – 1.80     ปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานครนอยท่ีสุด 
  
3.3  วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล โดยการนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมา
ดําเนินการดังนี ้

 1. นําแบบสอบถามท่ีไดรับตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม (Editing) 
และคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีคําตอบสมบูรณจํานวน 400 ชุด จากนั้นจึงลงรหัส (Coding) ตามท่ีได
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กําหนดรหัสไว แลวนํามาบันทึกขอมูลในคอมพิวเตอรเพ่ือการวิเคราะหทางสถิติโดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS/PC เวอรช่ัน 16 โดยกําหนดความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 2. การวิเคราะหขอมูล มีการนําเสนอผลการวิจัยใน 2 รูปแบบ คือ 

  2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Discriptive Statistics) เปนสถิติท่ีใชในการสรุปหรือบรรยาย
คุณลักษณะส่ิงท่ีสนใจ โดยใชการแจกแจงความถ่ี (Frequency) อัตราสวนรอยละ (Percentage) 
คาเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายขอมูลดาน
ประชากรศาสตร พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา สําหรับผูบริโภคชายในเขต
กรุงเทพมหานคร และปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปตาราง 

 2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferentail Statistics) เปนสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติไคสแควร ในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 4  
 

การวิเคราะหขอมูล (Data Analysis) 
 
สวนท่ี 1 แสดงจํานวน และรอยละ ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 
ตารางท่ี 1 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ (%) 
15-25  ป 134 33.5 
26-36 ป 188 47.0 
37-47 ป 66 16.5 

มากกวา 48  ป 12 3.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 1  ดานอายุ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคชายสวนใหญ มีอายุระหวาง 26-36 ป 

จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมาอายุมากวา 15-25 ป จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 
33.5 อายุ 37-47 ป จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และ มากกวา 48 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอย
ละ 3.0 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 2 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามสถานภาพ 

 
สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

โสด 293 73.2 
สมรส 99 24.8 

หยาราง/แยกกนัอยู 8 2.0 
รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 2  ดานสถานภาพ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคชายสวนใหญ มีสถานภาพโสด
จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.2 รองลงมา สมรส จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 3 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามการศึกษา 

 
การศึกษา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

มัธยมศึกษาตอนตน 23 5.8 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

หรือ ปวช. 
40 10.0 

อนุปริญญา หรือ ปวส. 26 6.5 
ปริญญาตรี 234 58.5 
ปริญญาโท 74 18.5 
ปริญญาเอก 3 .8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 3  ดานการศึกษา ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคชายสวนใหญ มีการศึกษาปริญญา
ตรี จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา การศึกษาปริญญาโท จํานวน 74 คน คิดเปนรอย
ละ 18.5   มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช.  จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อนุปริญญา หรือ 
ปวส.  จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 มัธยมศึกษาตอนตน  จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 
ปริญญาเอก จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4  : แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวา 5,000 บาท 49 12.2 
5,001-10,000 บาท 78 19.5 
10,001-20,000 บาท 115 28.8 
20,001-30,000 บาท 58 14.5 
มากกวา 30,000 บาท 100 25.0 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 4 (ตอ)  : แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ (%) 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4  ดานรายไดตอเดือน ผลการวจิัยพบวาผูบริโภคชายสวนใหญ มีรายไดตอ

เดือน 10,000-20,000 บาท จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมา มีรายไดตอเดือนมากกวา 
30,000 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 รายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท จํานวน 78 คน 
คิดเปนรอยละ 19.5 รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ต่ํากวา 
5,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 5 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

นักเรียนหรือนกัศึกษา 88 22.0 
พนักงานบริษทัเอกชน 147 36.8 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 76 19.0 
ประกอบธุรกจิสวนตัว 43 10.8 

พนักงานรัฐบาล 46 11.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 5  ดานอาชีพ ผลการวิจยัพบวาผูบริโภคชายสวนใหญ มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมา นักเรียนหรือนักศึกษา จาํนวน 88 คน 
คิดเปนรอยละ 22.0 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 พนักงานรัฐบาล 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 
ตามลําดับ 
 
สวนท่ี 2 : การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 6 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนก ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูใน                          
ปจจุบันตรงกบัคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 6  ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวาผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูใน
ปจจุบันตรงกบัคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด สวนใหญ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 20.2 รองลงมา ปองกันการเกิดสิว จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ลดร้ิวรอย จดุดางดาํ 
จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 เพิ่มความชุมช้ืน จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 เพิ่มความขาว
ใหกับผิวหนา จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ควบคุมความมัน จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
ปองกันแสงแดด จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ปองกันการเกดิร้ิวรอย จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.0 ควบคุมความมัน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 ฟนฟูสภาพผิว จาํนวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 
ตามลําดับ 

 
 
 

ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยู 
ในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใด 

มากกท่ีสุด 

จํานวน 
(คน) 

รอยละ (%) 

เพิ่มความชุมช้ืน 49 12.2 
เพิ่มความขาวใหกับผิวหนา 46 11.5 

ควบคุมความมัน 30 7.5 
ควบคุมความมัน 17 4.2 

ลดร้ิวรอย จุดดางดํา 55 13.8 
ปองกันการเกดิร้ิวรอย 20 5.0 
ปองกันการเกดิสิว 56 14.0 
ปองกันแสงแดด 30 7.5 

ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด 81 20.2 
ฟนฟูสภาพผิว 16 4.0 
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ตารางท่ี 7 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนก ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของ       
ทานมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

 

ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา 
ของทานมากที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ตัดสินใจดวยตนเอง 254 63.5 
คนในครอบครัว,เพื่อน,คนใกลชิด 75 18.8 

แพทย หรือผูเช่ียวชาญทางดาน ผิวหนงั 43 10.8 
พนักงานขาย (BA) 23 5.8 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณา 5 1.2 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 7  ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของผูบริโภคชาย สวนใหญ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 254 คน คิดเปนรอย
ละ 63.5 รองลงมา คนในครอบครัว,เพื่อน,คนใกลชิด จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 แพทย 
หรือผูเช่ียวชาญทางดาน ผิวหนัง จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 พนักงานขาย (BA) จํานวน 23 
คน คิดเปนรอยละ 5.8 บุคคลที่มีช่ือเสียงในโฆษณา จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 8 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนก โอกาสใดที่ทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชาย

มากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
 

โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือผลิตภณัฑ 
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมาก 

ท่ีสุด 

จํานวน 
(คน) 

รอยละ (%) 

ผลิตภัณฑท่ีใชอยูหมด 145 36.2 
มีผลิตภัณฑออกใหม 45 11.2 

ชวงลดราคา หรือแถมสินคา 34 8.5 
ทดลองใชแลวไดผลดี 176 44.0 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 8 (ตอ) : แสดงจํานวนและรอยละจาํแนก โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูชายมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

 
โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือผลิตภณัฑ 
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมาก 

ท่ีสุด 

จํานวน 
(คน) 

รอยละ (%) 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 8  ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวา โอกาสท่ีผูบริโภคชายจะซ้ือ ผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด สวนใหญ ทดลองใชแลวไดผลด ีจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 
รองลงมา ผลิตภัณฑท่ีใชอยูหมด  จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 มีผลิตภัณฑออกใหม  จํานวน 45 
คน คิดเปนรอยละ 11.2 ชวงลดราคา หรือแถมสินคา จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 9 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนก ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง

ใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)  
 

ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา 
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

จํานวน (คน) รอยละ (%) 

เคานเตอรหางสรรพสินคา 131 32.8 
ซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซ้ือ 110 27.5 
รานเคร่ืองสําอางโดยเฉพาะ 29 7.2 
พนักงานตวัแทนจําหนาย 13 3.2 
ศูนย DIRECT SALE 6 1.5 

ซุปเปอรเซ็นเตอร เชน เทสโก โลตัส  
เปนตน 

81 20.2 

รานจําหนายเฉพาะสินคาเพือ่  
สุขภาพ/ความงาม 

11 2.8 

โรงพยาบาล /คลินิก /รานขายยา 19 4.8 
รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 9  ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด สวนใหญ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 
32.8 รองลงมาซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซ้ือ จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 ซุปเปอรเซ็นเตอร 
เชน เทสโก โลตัส จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 รานเคร่ืองสําอางโดยเฉพาะ จํานวน 29 คน คิดเปน
รอยละ 7.2 โรงพยาบาล /คลินิก /รานขายยา จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 พนักงานตัวแทนจําหนาย 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 รานจําหนายเฉพาะสินคาเพื่อสุขภาพ/ความงาม จํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.8 ศูนย DIRECT SALE จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 10 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนก จํานวนเงินท่ีจายในการซื้อแตละคร้ัง 

 
จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือ 

แตละคร้ัง 
จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวา 500 บาท 158 39.5 
501-1,000 บาท 148 37.0 

1,001-1,500 บาท 50 12.5 
สูงกวา 1,500 บาท 44 11.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 10  ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจยัพบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง 
สวนใหญ ต่ํากวา 500 บาท จาํนวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมา 501-1,000 บาท จํานวน 148 
คน คิดเปนรอยละ 37.0 1,001-1,500 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 สูงกวา 1,500 บาท จํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 11 : แสดงจํานวนและรอยละจําแนก ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดยีว) 

 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิว 
หนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก 
ท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดยีว) 

จํานวน 
(คน) 

รอยละ (%) 

วิทย ุ 4 1.0 
โทรทัศน 240 60.0 

พนักงานขาย 17 4.2 
คนในครอบครัว ,เพื่อน ,คนใกลชิด 54 13.5 

พยาบาล,แพทย 20 5.0 
นิตยสาร 17 4.2 

หางสรรพสินคา 42 10.5 
หนังสือพิมพ 1 .2 

ปายโฆษณากลางแจง 5 1.2 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 11  ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจยัพบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา

สําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด สวนใหญ โทรทัศน จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมา 
คนในครอบครัว ,เพื่อน ,คนใกลชิด จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 หางสรรพสินคา จํานวน 42 คน 
คิดเปนรอยละ 10.5 พยาบาล,แพทย  จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 พนักงานขาย จํานวน 17 คน คิด
เปนรอยละ 4.2 นิตยสาร จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 ปายโฆษณากลางแจง จํานวน 5 คน คิดเปน
รอยละ 1.2 วิทย ุจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 หนังสือพิมพ จํานวน 1 คิดเปนรอยละ 0.2 ตามลําดับ 
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สวนท่ี 3 : ปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
กําหนดเกณฑในการแปลความหมายจากคาเฉล่ียของคะแนน ดังน้ี 
คาเฉล่ีย     ระดับความสําคัญ 
4.21 – 5.00     ปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา ของผูบริโภคชาย
ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20     ปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา ของผูบริโภคชาย
ในเขตกรุงเทพมหานครมาก 
2.61 – 3.40     ปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา ของผูบริโภคชาย
ในเขตกรุงเทพมหานครปานกลาง 
1.81 – 2.60     ปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา ของผูบริโภคชาย
ในเขตกรุงเทพมหานครนอย 
1.00 – 1.80     ปจจัยทางการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเพื่อผิวหนา ของผูบริโภคชายใน
เขตกรุงเทพมหานครนอยท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 12 : แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับความสําคัญในการตัดสินใจ

ซ้ือดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย  
(X ) 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

แปลผล 

มีประสิทธิภาพสูง เชน มีวิตามินอี 
มีสวนผสมของสมุนไพรสารสกัด
จากกรรมชาติ มีสารปองกัน
แสงแดด และลบร้ิวรอย / ไม
เหนยีวเหนอะหนะ ซึมซาบเร็ว 

4.22 .718 มากท่ีสุด 

ตราสินคามีช่ือเสียงเปนท่ีรูจกัของ
คนท่ัวไป 

3.96 .726 มาก 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 12 (ตอ)  :  แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับความสําคัญในการ
ตัดสินใจซ้ือดานผลิตภัณฑ 

 
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย  

(X ) 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

แปลผล 

มีสถาบันท่ีมีช่ือเสียงรับรอง
คุณภาพสินคา 

4.09 .765 มาก 

มีตรารับรองมาตรฐานความ
ปลอดภัย (อย.) 

4.33 .719 มากท่ีสุด 

บรรจุภัณฑทันสมัย พกพาสะดวก 
บงบอกความเปนชาย 

3.80 .830 มาก 

รวมดานผลิตภัณฑ 4.08 0.533 มาก 
 

จากตาราง  12  ผลการวิจัย พบวา  ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานผลิตภัณฑ
โดยรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 ซ่ึงจัดไดวา ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก  
และเม่ือพิจารณารายขอเรียงตามลําดับจากมากไปหานอย ขอท่ีมีระดับระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
ไดแก มีตรารับรองมาตรฐานความปลอดภัย (อย.) มีคาเฉล่ีย 4.33 รองลงมา มีประสิทธิภาพสูง เชน 
มีวิตามินอี มีสวนผสมของสมุนไพรสารสกัดจากกรรมชาติ มีสารปองกันแสงแดด และลบร้ิวรอย / 
ไมเหนียวเหนอะหนะ ซึมซาบเร็ว มีคาเฉลี่ย 4.22  นอกน้ัน อยูในระดับมาก ซ่ึงประกอบดวย มี
สถาบันท่ีมีช่ือเสียงรับรองคุณภาพสินคา มีคาเฉล่ีย 4.09 รองลงมา ตราสินคามีช่ือเสียงเปนท่ีรูจัก
ของคนท่ัวไป มีคาเฉลี่ย 3.96 บรรจุภัณฑทันสมัย พกพาสะดวก บงบอกความเปนชาย มีคาเฉล่ีย 
3.80 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 13 : แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับความสําคัญในการตัดสินใจ
ซ้ือดานราคา 

 
ปจจัยทางการตลาดดานราคา คาเฉล่ีย  

(X ) 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

แปลผล 

ราคาเหมาะสมกับคุณคาของ
ผลิตภัณฑท่ีไดรับ 

4.16      .748 มาก 

ผลิตภัณฑมีหลายราคาใหเลือก 3.77 .765 มาก 
ราคาตํ่าเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุ
ภัณฑ 

3.47 .822 มาก 

ราคาตํ่าเมื่อเทียบกับผลิตภณัฑ
ยี่หออ่ืน 

3.42 .843 มาก 

รวมดานราคา 3.71 .591 มาก 
 

จากตาราง  13  ผลการวิจัย พบวา  ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานราคาโดยรวม 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 ซ่ึงจัดไดวา ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก  
และเม่ือพิจารณารายขอเรียงตามลําดับจากมากไปหานอย ทุกขอมีระดับความสําคัญมาก ขอท่ีมี
ระดับระดับความสําคัญมาก ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณคาของผลิตภัณฑท่ีไดรับ มีคาเฉล่ีย 4.16 
รองลงมา ผลิตภัณฑมีหลายราคาใหเลือก มีคาเฉลี่ย 3.77 ราคาตํ่าเม่ือเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ มี
คาเฉล่ีย 3.47 ราคาตํ่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑยี่หออ่ืน มีคาเฉล่ีย 3.42 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 14 : แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดบัความสําคัญในการตัดสินใจ
ซ้ือชองทางการจัดจําหนาย 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตาราง  14  ผลการวิจัย พบวา  ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 ซ่ึงจัดไดวา ระดบัความสําคัญอยูในระดับมาก  
และเม่ือพิจารณารายขอเรียงตามลําดับจากมากไปหานอย ขอท่ีมีระดบัระดับความสําคัญมาก ไดแก 
มีจําหนายท่ัวไป บนเคาเตอรหางสรรพสินคา /ซุปเปอรมารเก็ต / ดิสเคาทสโตร เชน เซ็นทรัล เดอะ
มอลล ท็อปส โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร มีคาเฉลี่ย 4.15 รองลงมา หาซ้ือสะดวกเพราะมีจําหนายท่ีราน
สะดวกซ้ือ  เชน เซเวนอีเลฟเวน / แฟมิล่ีมารท เปดตลอด 24 ช่ัวโมง มีคาเฉล่ีย 3.83 มีจําหนายใน

ปจจัยทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนาย 

คาเฉล่ีย  
(X ) 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

แปลผล 

มีจําหนายท่ัวไป บนเคาเตอร
หางสรรพสินคา /ซุปเปอรมารเก็ต 
/ ดิสเคาทสโตร เชน เซ็นทรัล 
เดอะมอลล ท็อปส โลตัส บ๊ิกซี 
คารฟูร 

4.15 .690 มาก 

หาซ้ือสะดวกเพราะมีจําหนายท่ี
รานสะดวกซ้ือ  เชน เซเวนอีเลฟ
เวน / แฟมิล่ีมารท เปดตลอด 24 
ช่ัวโมง 

3.83 .821 มาก 

มีการจําหนายโดยพนกังานขาย
ตรง และบริการจัดสงถึงบาน 

3.15 .779 ปานกลาง 

สามารถส่ังซ้ือสินคาผาน
อินเตอรเน็ต 

3.10 .784 ปานกลาง 

มีจําหนายในโรงพยาบาล/คลินิก/
รานขายยา และรานจําหนาย
สินคาเพื่อสุขภาพและความงาม 

3.46 .830 มาก 

รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 3.54 .506 มาก 
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โรงพยาบาล/คลินิก/รานขายยา และรานจาํหนายสินคาเพื่อสุขภาพและความงาม มีคาเฉล่ีย 3.46   
นอกนั้น อยูในระดับปานกลาง ซ่ึงประกอบดวย มีการจําหนายโดยพนักงานขายตรง และบริการ
จัดสงถึงบาน มีคาเฉล่ีย 3.15 รองลงมา สามารถส่ังซ้ือสินคาผานอินเตอรเนต็ มีคาเฉล่ีย 3.10 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 15 : แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับความสําคัญในการตัดสินใจ

ซ้ือดานการสงเสริมการตลาด 
 

ปจจัยทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด 

คาเฉล่ีย  
(X ) 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

แปลผล 

การโฆษณาทางโทรทัศน โดยใช
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและหนาตาดี 
บุคลิกดี ในการโฆษณา  

3.64 .762 มาก 

โฆษณาบนนติยสารสําหรับผูชาย 
เชน นิตยสาร MARS/GM/ 
FHM/PLAYBOY/Esquire/ 
BOSS /MAXIM และ Men’s 
Health  

3.51 .762 มาก 

การโฆษณาในหนังสือพิมพ  3.40 .772 ปานกลาง 
มีการใหทดลองใช  3.84 .840 มาก 
การลดราคาสินคา   3.73 .849 มาก 
มีระบบสมาชิก  3.27 .812 ปานกลาง 
มีการชิงโชค  3.27 .879 ปานกลาง 
พนักงานขายมีความสุภาพและ
อัธยาศัยดี มีความเปนกันเอง และ
เอาใจใสลูกคา  

3.87 .823 มาก 

พนักงานมีความรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเปนอยางดี  

4.05 .816 มาก 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 15 (ตอ)  :  แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามระดับความสําคัญในการ   
ตัดสินใจซ้ือดานการสงเสริมการตลาด 

 
ปจจัยทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด 

คาเฉล่ีย  
(X ) 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

แปลผล 

พนักงานมีประสบการณและ
ความเช่ียวชาญในการขาย  

3.91 .815 มาก 

  รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.65 .546 มาก 
 

จากตาราง  15  ผลการวิจัย พบวา  ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานการสงเสริม
การตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 ซ่ึงจัดไดวา ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก  

และเม่ือพิจารณารายขอเรียงตามลําดับจากมากไปหานอย ขอท่ีมีระดับระดับความสําคัญ
มาก ไดแก พนักงานมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนอยางดี มีคาเฉล่ีย 4.05 รองลงมา พนักงานมี
ประสบการณและความเช่ียวชาญในการขาย มีคาเฉล่ีย 3.91 พนักงานขายมีความสุภาพและอัธยาศัย
ดี มีความเปนกันเอง และเอาใจใสลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.87 มีการใหทดลองใช มีคาเฉล่ีย 3.84  การลด
ราคาสินคา  มีคาเฉล่ีย 3.73 การโฆษณาทางโทรทัศน โดยใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและหนาตาดี บุคลิกดี 
ในการโฆษณา มีคาเฉล่ีย 3.64 โฆษณาบนนิตยสารสําหรับผูชาย เชน นิตยสาร MARS/GM/ 
FHM/PLAYBOY/Esquire/ BOSS /MAXIM และ Men’s Health  มีคาเฉล่ีย 3.51 นอกนั้น อยูใน
ระดับปานกลาง ซ่ึงประกอบดวย การโฆษณาในหนังสือพิมพ มีคาเฉล่ีย  3.40 มีระบบสมาชิก มี
คาเฉล่ีย 3.27 มีการชิงโชค มีคาเฉล่ีย 3.27  ตามลําดับ 
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สวนท่ี 4 : แสดงจํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือจําแนกตามดานประชากรศาสตร 
 
ตารางท่ี 16 : ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * อายุ Crosstabulation 
 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใชอยูใน
ปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

รวม 

15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 
มากกวา 
48 ป 

เพ่ิมความชุมช้ืน 
Count 

9 
6.70% 

26 
13.80% 

13 
19.70% 

1 
8.30% 

49 
12.20% 

เพ่ิมความขาวใหกับ
ผิวหนา Count 

19 
14.20% 

24 
12.80% 

3 
4.50% 

0 
0.00% 

46 
11.50% 

ควบคุมความมัน 
Count 

6 
4.50% 

17 
9.00% 

6 
9.10% 

1 
8.30% 

30 
7.50% 

กระชับผิว 
Count 

9 
6.70% 

4 
2.10% 

3 
4.50% 

1 
8.30% 

17 
4.20% 

ลดริ้วรอย จุดดางดํา 
Count 

19 
14.20% 

26 
13.80% 

9 
13.60% 

1 
8.30% 

55 
13.80% 

ปองกันการเกิดริ้วรอย 
Count 

0 
0.00% 

12 
6.40% 

8 
12.10% 

0 
0.00% 

20 
5.00% 

ปองกันการเกิดสิว 
Count 

41 
30.60% 

14 
7.40% 

0 
0.00% 

1 
8.30% 

56 
14.00% 

ปองกันแสงแดด 
Count 

8 
6.00% 

15 
8.00% 

6 
9.10% 

1 
8.30% 

30 
7.50% 

ทําความสะอาดใบหนา
ใหสะอาด Count 

21 
15.70% 

42 
22.30% 

17 
25.80% 

1 
8.30% 

81 
20.20% 

ฟนฟูสภาพผิว 
Count 

2 
1.50% 

8 
4.30% 

1 
1.50% 

5 
41.70% 

16 
4.00% 

รวม 
Count 

134 
100.00% 

188 
100.00% 
 

66 
100.00% 

12 
100.00% 

400 
100.00% 
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               จากตารางท่ี 16 ผลการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับ
คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอาย ุปรากฏดังนี ้
อายุ 15-25 ป พบวา ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด 
คือ ปองกันการเกิดสิว จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 30.6 
อายุ 26-36 ป พบวา ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด 
คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 22.3 
อายุ 37-47 ป พบวา ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด 
คือ เพิ่มความชุมช้ืน จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 19.7 
อายุ มากกวา 48 ป พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ท่ีสุด คือ ฟนฟสูภาพผิว จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 41.7 
 
ตารางท่ี 17 : ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * สถานภาพ Crosstabulation 
 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใชอยู
ในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกัน
อยู 

เพ่ิมความชุมช้ืน Count 
36 

12.30% 
13 

13.10% 
0 

0.00% 
49 

12.20% 
เพ่ิมความขาวใหกับ
ผิวหนา 

Count 
35 

11.90% 
10 

10.10% 
1 

12.50% 
46 

11.50% 

ควบคุมความมัน Count 
23 

7.80% 
6 

6.10% 
1 

12.50% 
30 

7.50% 

กระชับผิว Count 
13 

4.40% 
3 

3.00% 
1 

12.50% 
17 

4.20% 

ลดริ้วรอย จุดดางดํา Count 
44 

15.00% 
11 

11.10% 
0 

0.00% 
55 

13.80% 

ปองกันการเกิดริ้วรอย Count 
7 

2.40% 
13 

13.10% 
0 

0.00% 
20 

5.00% 
 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 17 (ตอ)  : ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด     
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * สถานภาพ Crosstabulation 

 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใชอยู
ในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกัน
อยู 

ปองกันการเกิดสิว Count 
52 
17.70% 

3 
3.00% 

1 
12.50% 

56 
14.00% 

ปองกันแสงแดด Count 
19 
6.50% 

10 
10.10% 

1 
12.50% 

30 
7.50% 

ทําความสะอาด
ใบหนาใหสะอาด 

Count 
56 
19.10% 

22 
22.20% 

3 
37.50% 

81 
20.20% 

ฟนฟูสภาพผิว Count 
8 
2.70% 

8 
8.10% 

0 
0.00% 

16 
4.00% 

รวม Count 
293 
100.00% 

99 
100.00% 

8 
100.00% 

400 
100.00% 

 
               จากตารางท่ี 17 ผลการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับ
คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานสถานภาพ ปรากฏดังนี้ 
สถานภาพโสด พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด 
คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 19.1 
สถานภาพสมรส พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 22.2 
สถานภาพแยกกันอยู/หยาราง พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติ
ขอใดมากท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 3 คนคิดเปนรอยละ 37.5 
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ตารางท่ี 18 : ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * การศึกษา Crosstabulation 

 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใช
อยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติ
ขอใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง

ขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

เพ่ิมความชุมช้ืน Count 
1 

4.30% 
0 

0.00% 
4 

15.40% 
32 

13.70% 
12 

16.20% 
0 

0.00% 
49 

12.20% 

เพ่ิมความขาวใหกับ
ผิวหนา 

Count 
2 

8.70% 
2 

5.00% 
1 

3.80% 
35 

15.00% 
6 

8.10% 
0 

0.00% 
46 

11.50% 

ควบคุมความมัน  Count 
2 

8.70% 
2 

5.00% 
1 

3.80% 
17 

7.30% 
8 

10.80% 
0 

0.00% 
30 

7.50% 

กระชับผิว Count 
2 

8.70% 
7 

17.50% 
0 

0.00% 
6 

2.60% 
2 

2.70% 
0 

0.00% 
17 

4.20% 

ลดริ้วรอย จุดดางดํา Count 
1 

4.30% 
6 

15.00% 
2 

7.70% 
36 

15.40% 
10 

13.50% 
0 

0.00% 
55 

13.80% 
ปองกันการเกิดริ้ว

รอย 
Count 

0 
0.00% 

0 
0.00% 

0 
0.00% 

11 
4.70% 

9 
12.20% 

0 
0.00% 

20 
5.00% 

ปองกันการเกิดสิว Count 
12 

52.20% 
11 

27.50% 
6 

23.10% 
23 

9.80% 
4 

5.40% 
0 

0.00% 
56 

14.00% 

ปองกันแสงแดด Count 
1 

4.30% 
3 

7.50% 
5 

19.20% 
20 

8.50% 
1 

1.40% 
0 

0.00% 
30 

7.50% 

ทําความสะอาด
ใบหนาใหสะอาด 

Count 
2 

8.70% 
8 

20.00% 
7 

26.90% 
46 

19.70% 
17 

23.00% 
1 

33.30% 
81 

20.20% 

ฟนฟูสภาพผิว Count 
0 

0.00% 
1 

2.50% 
0 

0.00% 
8 

3.40% 
5 

6.80% 
2 

66.70% 
16 

4.00% 

รวม Count 
23 

100.00% 
40 

100.00% 
26 

100.00% 
234 

100.00% 
74 

100.00% 
3 

100.00% 
400 

100.00% 
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               จากตารางท่ี 18 ผลการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับ
คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานการศึกษา ปรากฏดังนี ้
มัธยมศึกษาตอนตน พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ท่ีสุด คือ ปองกันการเกิดสิว จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 52.2 
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับ
คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด คือ ปองกันการเกดิสิว จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 27.5 
อนุปริญญา หรือ ปวส. พบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 26.9 
ปริญญาตรี พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด คือ 
ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 19.7 
ปริญญาโท พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด คือ 
ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 23.0 
ปริญญาเอก พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด คือ 
ฟนฟูสภาพผิว จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 66.7 
 
ตารางท่ี 19 : ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * รายไดตอเดือน Crosstabulation 
 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใชอยูใน
ปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

เพ่ิมความชุมช้ืน Count 
3 

6.10% 
7 

9.00% 
14 

12.20% 
9 

15.50% 
16 

16.00% 
49 

12.20% 
เพ่ิมความขาวใหกับ

ผิวหนา 
Count 

9 
18.40% 

7 
9.00% 

21 
18.30% 

5 
8.60% 

4 
4.00% 

46 
11.50% 

ควบคุมความมัน Count 
3 

6.10% 
5 

6.40% 
8 

7.00% 
6 

10.30% 
8 

8.00% 
30 

7.50% 

กระชับผิว Count 
3 

6.10% 
7 

9.00% 
1 

0.90% 
2 

3.40% 
4 

4.00% 
17 

4.20% 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 19 (ตอ) : ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกบัคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 
                              (เลือกตอบเพียงขอเดยีว) * รายไดตอเดือน Crosstabulation 
 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใชอยูใน
ปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ลดริ้วรอย จุดดางดํา Count 
3 

6.10% 
13 

16.70% 
18 

15.70% 
6 

10.30% 
15 

15.00% 
55 

13.80% 

ปองกันการเกิดริ้วรอย Count 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
4 

3.50% 
4 

6.90% 
12 

12.00% 
20 

12.00% 

ปองกันการเกิดสิว Count 
18 

36.70% 
12 

15.40% 
21 

18.30% 
3 

5.20% 
2 

2.00% 
56 

14.00% 

ปองกันแสงแดด Count 
5 

10.20% 
6 

7.70% 
10 

8.70% 
2 

3.40% 
7 

7.00% 
30 

7.50% 
ทําความสะอาดใบหนา

ใหสะอาด 
Count 

5 
10.20% 

19 
24.40% 

13 
11.30% 

19 
32.80% 

25 
25.00% 

81 
20.20% 

ฟนฟูสภาพผิว Count 
0 

0.00% 
2 

2.60% 
5 

4.30% 
2 

3.40% 
7 

7.00% 
16 

4.00% 

รวม Count 
49 

100.00% 
78 

100.00% 
115 

100.00% 
58 

100.00% 
100 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 19 ผลการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับ
คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานรายไดตอเดือน ปรากฏดังนี ้
ต่ํากวา 5,000 บาท พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ท่ีสุด คือ ปองกันการเกิดสิว จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 36.7 
5,001-10,000 บาท หรือ ปวช. พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติ
ขอใดมากท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 24.4 
10,001-20,000 บาท พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ท่ีสุด คือ ปองกันการเกิดสิว จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 18.3 
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20,001-30,000 บาท พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมาก
ท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาดnจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 32.8 
มากกวา 30,000 บาท พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
 
ตารางท่ี 20 : ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) *อาชีพ Crosstabulation 
 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใช
อยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติ
ขอใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง

ขอเดียว) 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

เพ่ิมความชุมช้ืน Count 
6 

6.80% 
17 

11.60% 
14 

18.40% 
4 

9.30% 
8 

17.40% 
49 

12.20% 

เพ่ิมความขาวใหกับ
ผิวหนา 

Count 
11 

12.50% 
20 

13.60% 
7 

9.20% 
4 

9.30% 
4 

8.70% 
46 

11.50% 

ควบคุมความมัน Count 
4 

4.50% 
9 

6.10% 
9 

11.80% 
4 

9.30% 
4 

8.70% 
30 

7.50% 

กระชับผิว Count 
6 

6.80% 
3 

2.00% 
1 

1.30% 
2 

4.70% 
5 

10.90% 
17 

4.20% 

ลดริ้วรอย จุดดางดํา Count 
9 

10.20% 
26 

17.70% 
9 

11.80% 
6 

14.00% 
5 

10.90% 
55 

13.80% 
ปองกันการเกิดริ้ว

รอย 
Count 

0 
0.00% 

7 
4.80% 

7 
9.20% 

1 
2.30% 

5 
10.90% 

20 
5.00% 

ปองกันการเกิดสิว Count 
29 

33.00% 
18 

12.20% 
2 

2.60% 
3 

7.00% 
4 

8.70% 
56 

14.00% 

ปองกันแสงแดด Count 
6 

6.80% 
13 

8.80% 
5 

6.60% 
4 

9.30% 
2 

4.30% 
30 

7.50% 

ทําความสะอาด
ใบหนาใหสะอาด 

Count 
16 

18.20% 
29 

19.70% 
19 

25.00% 
9 

20.90% 
8 

17.40% 
81 

20.20% 

ฟนฟูสภาพผิว Count 
1 

1.10% 
5 

3.40% 
3 

3.90% 
6 

14.00% 
1 

2.20% 
16 

4.00% 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 20 (ตอ)  :  ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด 
  (เลือกตอบเพียงขอเดียว) *อาชีพ Crosstabulation 
 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใช
อยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติ
ขอใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง

ขอเดียว) 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

รวม Count 
88 

100.00% 
147 

100.00% 
76 

100.00% 
43 

100.00% 
46 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 20 ผลการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับ
คุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพ ปรากฏดังนี้ 
นักเรียนหรือนกัศึกษา พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากท่ีสุด คือ ปองกันการเกดิสิว จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 33.0 
พนักงานบริษทัเอกชน พบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 19.7 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ พบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
ประกอบธุรกจิสวนตัว พบวา ผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจบัุนตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 20.9 
พนักงานรัฐบาล พบวา ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมาก
ท่ีสุด คือ ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 17.4 
 
 ตารางท่ี 21 : ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 
        (เลือกตอบเพียงขอเดียว) *    อายุ Crosstabulation 

 

ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

รวม 
15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 

มากกวา 
48 ป 

ตัดสินใจดวยตนเอง Count 
78 
58.20% 

133 
70.70% 

39 
59.10% 

4 
33.30% 

254 
63.50% 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 21 (ตอ) : ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 
               (เลือกตอบเพียงขอเดยีว) *    อายุ Crosstabulation 
 

ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

รวม 
15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 

มากกวา 
48 ป 

คนในครอบครัว,เพ่ือน
,คนใกลชิด 

Count 
22 
16.40% 

34 
18.10% 

17 
25.80% 

2 
16.70% 

75 
18.80% 

แพทย หรือผูเช่ียวชาญ
ทางดานผิวหนัง 

Count 
29 
21.60% 

7 
3.70% 

4 
6.10% 

3 
25.00% 

43 
10.80% 

พนักงานขาย (BA) Count 
4 
3.00% 

10 
5.30% 

6 
9.10% 

3 
25.00% 

23 
5.80% 

บุคคลที่มีช่ือเสียงใน
โฆษณา 

Count 
1 
0.70% 

4 
2.10% 

0 
0.00% 

0 
0.00% 

5 
1.20% 

รวม Count 
134 
100.00% 

188 
100.00% 

66 
100.00% 

12 
100.00% 

400 
100.00% 

 
จากตารางท่ี 21 ผลการวิจัยพบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทาน

มากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอายุ ปรากฏดังนี ้
อายุ 15-25 ป  พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากที่สุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 58.2 
อายุ 26-36 ป พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากที่สุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 70.7 
อายุ 37-47 ป พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากที่สุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 59.1 
อายุ มากกวา 48 ป พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 33. 
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ตารางท่ี 22 : ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * สถานภาพ Crosstabulation 

 

ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 
โสด สมรส 

หยาราง/
แยกกันอยู 

ตัดสินใจดวยตนเอง Count 
198 

67.60% 
52 

52.50% 
4 

50.00% 
254 

63.50% 
คนในครอบครัว,เพ่ือน

,คนใกลชิด 
Count 

49 
16.70% 

25 
25.30% 

1 
12.50% 

75 
18.80% 

แพทย หรือผูเช่ียวชาญ
ทางดานผิวหนัง 

Count 
31 

10.60% 
11 

11.10% 
1 

12.50% 
43 

10.80% 

พนักงานขาย (BA) Count 
13 

4.40% 
9 

9.10% 
1 

12.50% 
23 

5.80% 
บุคคลที่มีช่ือเสียงใน

โฆษณา 
Count 

2 
0.70% 

2 
2.00% 

1 
12.50% 

5 
1.20% 

รวม 
Count 293 

100.00% 
99 

100.00% 
8 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 22 ผลการวิจัยพบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของ
ทานมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานสถานภาพปรากฏดังนี ้
สถานภาพโสด  พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 67.6 
สถานภาพสมรส พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 52.5 
สถานภาพหยาราง/แยกกันอยู พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาของทานมาก
ท่ีสุด คือ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 50.0 
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ตารางท่ี 23 : ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * การศึกษา Crosstabulation 

 

ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทาน
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ

เดียว) 

การศึกษา 

รวม มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ตัดสินใจดวยตนเอง Count 
14 

60.90% 
21 

52.50% 
18 

69.20% 
154 

65.80% 
47 

63.50% 
0 

0.00% 
254 

63.50% 

คนในครอบครัว,
เพ่ือน,คนใกลชิด 

Count 
5 

21.70% 
6 

15.00% 
2 

7.70% 
46 

19.70% 
15 

20.30% 
1 

33.30% 
75 

18.80% 

แพทย หรือ
ผูเช่ียวชาญทางดาน

ผิวหนัง 
Count 

3 
13.00% 

10 
25.00% 

4 
15.40% 

20 
8.50% 

6 
8.10% 

0 
0.00% 

43 
10.80% 

พนักงานขาย (BA) Count 
1 

4.30% 
3 

7.50% 
2 

7.70% 
10 

4.30% 
5 

6.80% 
2 

66.70% 
23 

5.80% 

บุคคลที่มีช่ือเสียง
ในโฆษณา 

Count 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
4 

1.70% 
1 

1.40% 
0 

0.00% 
5 

1.20% 

รวม Count 
23 

100.00% 
40 

100.00% 
26 

100.00% 
234 

100.00% 
74 

100.00% 
3 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 23 ผลการวิจัยพบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของ
ทานมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานการศึกษาปรากฏดังนี ้
มัธยมศึกษาตอนตน  พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 60.9 
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทาน
มากท่ีสุด คือ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 52.5 
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อนุปริญญา หรือ ปวส. พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 
คือ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 69.2 
ปริญญาตรี พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ ตัดสินใจ
ดวยตนเอง จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 65.8 
ปริญญาโท พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ ตัดสินใจ
ดวยตนเอง จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 63.5 
ปริญญาเอก พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ พนักงาน
ขาย (BA) จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 66.7 
 
ตารางท่ี 24 : ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * รายไดตอเดือน Crosstabulation 
 

ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 
ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ตัดสินใจดวยตนเอง Count 
35 

71.40% 
48 

61.50% 
75 

65.20% 
39 

67.20% 
57 

57.00% 
254 

63.50% 
คนในครอบครัว,เพ่ือน

,คนใกลชิด 
Count 

7 
14.30% 

12 
15.40% 

19 
16.50% 

12 
20.70% 

25 
25.00% 

75 
18.80% 

แพทย หรือผูเช่ียวชาญ
ทางดานผิวหนัง 

Count 
7 

14.30% 
14 

17.90% 
10 

8.70% 
5 

8.60% 
7 

7.00% 
43 

10.80% 

พนักงานขาย (BA) Count 
0 

0.00% 
4 

5.10% 
8 

7.00% 
1 

1.70% 
10 

10.00% 
23 

5.80% 
บุคคลที่มีช่ือเสียงใน

โฆษณา 
Count 

0 
0.00% 

0 
0.00% 

3 
2.60% 

1 
1.70% 

1 
1.00% 

5 
1.20% 

รวม Count 
49 

100.00% 
78 

100.00% 
115 

100.00% 
58 

100.00% 
100 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 24 ผลการวิจัยพบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของ
ทานมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานรายไดตอเดือนปรากฏดังนี ้
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ต่ํากวา  5,000 บาท  พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 71.4 
5,001-10,000 บาท พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 61.5 
10,001-20,000 บาท พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 65.2 
20,000-30,000 บาท พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 67.2 
มากกวา 30,000 บาท พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 57.0 
 
ตารางท่ี 25 : ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * อาชีพ Crosstabulation 
 

ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทาน
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ

เดียว) 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

ตัดสินใจดวยตนเอง Count 
51 

58.00% 
99 

67.30% 
55 

72.40% 
24 

55.80% 
25 

54.30% 
254 

63.50% 
คนในครอบครัว,
เพ่ือน,คนใกลชิด 

Count 
14 

15.90% 
32 

21.80% 
14 

18.40% 
7 

16.30% 
8 

17.40% 
75 

18.80% 
แพทย หรือ

ผูเช่ียวชาญทางดาน
ผิวหนัง 

Count 
20 

22.70% 
8 

5.40% 
3 

3.90% 
5 

11.60% 
7 

15.20% 
43 

10.80% 

พนักงานขาย (BA) Count 
3 

3.40% 
6 

4.10% 
3 

3.90% 
7 

16.30% 
4 

8.70% 
23 

5.80% 
บุคคลที่มีช่ือเสียงใน

โฆษณา 
Count 

0 
0.00% 

2 
1.40% 

1 
1.30% 

0 
0.00% 

2 
4.30% 

5 
1.20% 

รวม Count 
88 

100.00% 
147 

100.00% 
76 

100.00% 
43 

100.00% 
46 

100.00% 
400 

100.00% 
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               จากตารางท่ี 25 ผลการวิจัยพบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของ
ทานมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพปรากฏดังนี้  
นักเรียนหรือนกัศึกษา พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 58.00 
พนักงานบริษทัเอกชน พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 
คือ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 67.30 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 
คือ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 72.40 
ประกอบธุรกจิสวนตัว พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 
คือ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 55.80 
พนักงานรัฐบาล พบวา ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด คือ 
ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 54.30 

 
ตารางท่ี 26 : โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว)* อายุ Crosstabulation 
 

โอกาสใดที่ทานจะซื้อ ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

รวม 
15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 

มากกวา 
48 ป 

ผลิตภัณฑที่ใชอยูหมด Count 
49 
36.60% 

77 
41.00% 

17 
25.80% 

2 
16.70% 

145 
36.20% 

มีผลิตภัณฑออกใหม Count 
13 
9.70% 

24 
12.80% 

7 
10.60% 

1 
8.30% 

45 
11.20% 

ชวงลดราคา หรือแถม
สินคา 

Count 
11 
8.20% 

12 
6.40% 

10 
15.20% 

1 
8.30% 

34 
8.50% 

ทดลองใชแลวไดผลดี Count 
61 
45.50% 

75 
39.90% 

32 
48.50% 

8 
66.70% 

176 
44.00% 

รวม Count 
134 
100.00% 

188 
100.00% 

66 
100.00% 

12 
100.00% 

400 
100.00% 
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               จากตารางท่ี 26 ผลการวิจัยพบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูชายมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอายุปรากฏดังนี้  
15-25 ป พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ทดลองใช
แลวไดผลด ีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 45.50 
26-36 ป พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑท่ี
ใชอยูหมด จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 41.00 
37-47 ป พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ทดลองใช
แลวไดผลด ีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 48.50 
มากกวา 48 ป พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ทดลอง
ใชแลวไดผลด ีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 66.70 
 
ตารางท่ี 27 : โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) *สถานภาพ Crosstabulation 
 

โอกาสใดที่ทานจะซื้อ ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 
โสด สมรส 

หยาราง/
แยกกันอยู 

ผลิตภัณฑที่ใชอยูหมด Count 
117 

39.90% 
27 

27.30% 
1 

12.50% 
145 

36.20% 

มีผลิตภัณฑออกใหม Count 
33 

11.30% 
10 

10.10% 
2 

25.00% 
45 

11.20% 
ชวงลดราคา หรือแถม

สินคา 
Count 

20 
6.80% 

11 
11.10% 

3 
37.50% 

34 
8.50% 

ทดลองใชแลวไดผลดี Count 
123 

42.00% 
51 

51.50% 
2 

25.00% 
176 

44.00% 

รวม Count 
293 

100.00% 
 

99 
100.00% 

8 
100.00% 

400 
100.00% 

 
               จากตารางท่ี 27 ผลการวิจัยพบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูชายมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานสถานภาพปรากฏดังนี้  
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โสด พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ทดลองใชแลว
ไดผลดี จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 42.00 
สมรส พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ทดลองใชแลว
ไดผลดี จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 51.50 
อยาราง/แยกกนัอยู พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ชวงลดราคาหรือแถมสินคา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 37.50 
 
ตารางท่ี 28 : โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * การศึกษา Crosstabulation 
 

โอกาสใดที่ทานจะซื้อ ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ผลิตภัณฑที่ใชอยู
หมด 

Count 
4 

17.40% 
13 

32.50% 
5 

19.20% 
98 

41.90% 
24 

32.40% 
1 

33.30% 
145 

36.20% 
มีผลิตภัณฑออก

ใหม 
Count 

3 
13.00% 

8 
20.00% 

3 
11.50% 

18 
7.70% 

13 
17.60% 

0 
0.00% 

45 
11.20% 

ชวงลดราคา หรือ
แถมสินคา 

Count 
3 

13.00% 
6 

15.00% 
0 

0.00% 
21 

9.00% 
4 

5.40% 
0 

0.00% 
34 

8.50% 

ทดลองใชแลว
ไดผลดี 

Count 13 13 18 97 33 2 176 

% within 
การศึกษา 

56.50% 32.50% 69.20% 41.50% 44.60% 66.70% 44.00% 

รวม Count 
23 

100.00% 
 

40 
100.00% 

26 
100.00% 

234 
100.00% 

74 
100.00% 

3 
100.00% 

400 
100.00% 

 
               จากตารางท่ี 28 ผลการวิจัยพบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูชายมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานการศึกษาปรากฏดังนี้  
มัธยมศึกษาตอนตน พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ทดลองใชแลวไดผลดี จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 56.50 
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มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชาย
มากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑท่ีใชอยูหมด จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 32.50 และ ทดลองใชแลวไดผลดี 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 32.50 
อนุปริญญา หรือ ปวส. พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 
คือ ทดลองใชแลวไดผลด ีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 69.20 
ปริญญาตรี พบวา โอกาสใดที่ทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ทดลองใช
แลวไดผลด ีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 41.50 
ปริญญาโท พบวา โอกาสใดที่ทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ทดลองใช
แลวไดผลด ีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 44.60 
ปริญญาเอก พบวา โอกาสใดที่ทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ ทดลอง
ใชแลวไดผลด ีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 66.70 
 
ตารางท่ี 29 : โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว)*รายไดตอเดือน Crosstabulation 
 

โอกาสใดที่ทานจะซื้อ ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม ตํ่ากวา 
5,000 บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ผลิตภัณฑที่ใชอยูหมด Count 
21 

42.90% 
25 

32.10% 
44 

38.30% 
27 

46.60% 
28 

28.00% 
145 

36.20% 

มีผลิตภัณฑออกใหม Count 
5 

10.20% 
11 

14.10% 
10 

8.70% 
5 

8.60% 
14 

14.00% 
45 

11.20% 
ชวงลดราคา หรือแถม

สินคา 
Count 

5 
10.20% 

7 
9.00% 

8 
7.00% 

3 
5.20% 

11 
11.00% 

34 
8.50% 

ทดลองใชแลวไดผลดี Count 
18 

36.70% 
35 

44.90% 
53 

46.10% 
23 

39.70% 
47 

47.00% 
176 

44.00% 

รวม Count 
49 

100.00% 
78 

100.00% 
115 

100.00% 
58 

100.00% 
100 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 29 ผลการวิจัยพบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูชายมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานรายไดตอเดือนปรากฏดังนี้  
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 ต่ํากวา 5,000 บาท พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ผลิตภัณฑท่ีใชอยูหมด จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 42.90 
5,001-10,000 บาท พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ทดลองใชแลวไดผลดี จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 44.90 
10,001-20,000 บาท พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ทดลองใชแลวไดผลดี จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 46.10 
20,001-30,000 บาท พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ทดลองใชแลวไดผลดี จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 46.60 
มากกวา 30,000 บาท พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ทดลองใชแลวไดผลดี จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 47.00 
 
ตารางท่ี 30 : โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว)* อาชีพ Crosstabulation 
 

โอกาสใดที่ทานจะซื้อ ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

ผลิตภัณฑที่ใชอยู
หมด 

Count 
31 

35.20% 
63 

42.90% 
26 

34.20% 
9 

20.90% 
16 

34.80% 
145 

36.20% 
มีผลิตภัณฑออก
ใหม 

Count 
13 

14.80% 
8 

5.40% 
12 

15.80% 
6 

14.00% 
6 

13.00% 
45 

11.20% 

ชวงลดราคา หรือ
แถมสินคา 

Count 
8 

9.10% 
12 

8.20% 
4 

5.30% 
6 

14.00% 
4 

8.70% 
34 

8.50% 

ทดลองใชแลว
ไดผลดี 

Count 
36 

40.90% 
64 

43.50% 
34 

44.70% 
22 

51.20% 
20 

43.50% 
176 

44.00% 

รวม Count 
88 

100.00% 
147 

100.00% 
76 

100.00% 
43 

100.00% 
46 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 30 ผลการวิจัยพบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูชายมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพปรากฏดังนี้  
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นักเรียนหรือนกัศึกษา พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ทดลองใชแลวไดผลดี จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 40.90 
พนักงานบริษทัเอกชน พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 
คือ ทดลองใชแลวไดผลด ีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 43.50 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 
คือ ทดลองใชแลวไดผลด ีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 44.70 
ประกอบธุรกจิสวนตัว พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 
คือ ทดลองใชแลวไดผลด ีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 51.20 
พนักงานรัฐบาล พบวา โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด คือ 
ทดลองใชแลวไดผลดี จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 43.50 
 
ตารางท่ี 31 : ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) *อาย ุCrosstabulation 
 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

รวม 

15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 
มากกวา 

48 ป 

เคานเตอร
หางสรรพสินคา 

Count 
39 

29.10% 
57 

30.30% 
25 

37.90% 
10 

83.30% 
131 

32.80% 
ซุปเปอรมาเก็ต /ราน

สะดวกซื้อ 
Count 

36 
26.90% 

57 
30.30% 

17 
25.80% 

0 
0.00% 

110 
27.50% 

รานเครื่องสําอาง
โดยเฉพาะ 

Count 
14 

10.40% 
13 

6.90% 
2 

3.00% 
0 

0.00% 
29 

7.20% 
พนักงานตัวแทน

จําหนาย 
Count 

6 
4.50% 

2 
1.10% 

5 
7.60% 

0 
0.00% 

13 
3.20% 

ศูนย DIRECT SALE Count 
2 

1.50% 
3 

1.60% 
0 

0.00% 
1 

8.30% 
6 

1.50% 
ซุปเปอรเซ็นเตอร เชน 
เทสโก โลตัส เปนตน 

Count 
19 

14.20% 
46 

24.50% 
16 

24.20% 
0 

0.00% 
81 

20.20% 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 31 (ตอ) : ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) *อาย ุCrosstabulation 

 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

รวม 

15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 
มากกวา 

48 ป 

รานจําหนายเฉพาะ
สินคาเพ่ือสุขภาพ/

ความงาม 
Count 

6 
4.50% 

4 
2.10% 

1 
1.50% 

0 
0.00% 

11 
2.80% 

โรงพยาบาล /คลินิก /
รานขายยา 

Count 
12 

9.00% 
6 

3.20% 
0 

0.00% 
1 

8.30% 
19 

4.80% 

รวม Count 
134 

100.00% 
188 

100.00% 
66 

100.00% 
12 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 31 ผลการวิจัยพบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอายุปรากฏดังนี้  
อายุ 15-25 ป พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 29.10 
อายุ 26-36 ป พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 30.30 และ ซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซ้ือ 
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 30.30 
อายุ 37-47 ป พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 37.90 
อายุ มากกวา 48 ป พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
เคานเตอรหางสรรพสินคา คือ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 83.30 
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ตารางท่ี 32 : ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * สถานภาพ Crosstabulation 

 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกัน
อยู 

เคานเตอร
หางสรรพสินคา 

Count 94 36 1 131 

% within 
สถานภาพ 

32.10% 36.40% 12.50% 32.80% 

ซุปเปอรมาเก็ต /ราน
สะดวกซื้อ 

Count 87 21 2 110 

% within 
สถานภาพ 

29.70% 21.20% 25.00% 27.50% 

รานเครื่องสําอาง
โดยเฉพาะ 

Count 21 8 0 29 

% within 
สถานภาพ 

7.20% 8.10% 0.00% 7.20% 

พนักงานตัวแทน
จําหนาย 

Count 4 7 2 13 

% within 
สถานภาพ 

1.40% 7.10% 25.00% 3.20% 

ศูนย DIRECT SALE 

Count 2 2 2 6 

% within 
สถานภาพ 

0.70% 2.00% 25.00% 1.50% 

ซุปเปอรเซ็นเตอร เชน 
เทสโก โลตัส เปนตน 

Count 61 19 1 81 

% within 
สถานภาพ 

20.80% 19.20% 12.50% 20.20% 

 
 
 
 
 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 32 (ตอ) : ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
                              (เลือกตอบเพียงขอเดยีว) * สถานภาพ Crosstabulation 
 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกัน
อยู 

รานจําหนายเฉพาะ
สินคาเพ่ือสุขภาพ/

ความงาม 

Count 8 3 0 11 

% within 
สถานภาพ 

2.70% 3.00% 0.00% 2.80% 

โรงพยาบาล /คลินิก /
รานขายยา 

Count 16 3 0 19 

% within 
สถานภาพ 

5.50% 3.00% 0.00% 4.80% 

รวม 

Count 293 99 8 400 

% within 
สถานภาพ 

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
               จากตารางท่ี 32 ผลการวิจัยพบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานสถานภาพปรากฏดังนี้  
สถานภาพโสด พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 32.10 
สถานภาพสมรส พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 36.40 
สถานภาพอยาราง/แยกกันอยู พบวา ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากท่ีสุด คือ ซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซ้ือ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 25.00 พนกังานตัวแทน
จําหนาย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 25.00 ศูนย DIRECT SALE จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 
25.00 
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ตารางท่ี 33 : ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * การศึกษา Crosstabulation 

 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ

เดียว) 

การศึกษา 

รวม มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

เคานเตอร
หางสรรพสินคา 

Count 
5 

21.70% 
8 

20.00% 
4 

15.40% 
74 

31.60% 
38 

51.40% 
2 

66.70% 
131 

32.80% 
ซุปเปอรมาเก็ต /ราน

สะดวกซื้อ 
Count 

10 
43.50% 

6 
15.00% 

13 
50.00% 

70 
29.90% 

10 
13.50% 

1 
33.30% 

110 
27.50% 

รานเครื่องสําอาง
โดยเฉพาะ 

Count 
3 

13.00% 
8 

20.00% 
2 

7.70% 
14 

6.00% 
2 

2.70% 
0 

0.00% 
29 

7.20% 
พนักงานตัวแทน

จําหนาย 
Count 

1 
4.30% 

2 
5.00% 

0 
0.00% 

6 
2.60% 

4 
5.40% 

0 
0.00% 

13 
3.20% 

ศูนย DIRECT 
SALE 

Count 
1 

4.30% 
1 

2.50% 
0 

0.00% 
1 

0.40% 
3 

4.10% 
0 

0.00% 
6 

1.50% 
ซุปเปอรเซ็นเตอร 
เชน เทสโก โลตัส 

เปนตน 
Count 

2 
8.70% 

11 
27.50% 

3 
11.50% 

52 
22.20% 

13 
17.60% 

0 
0.00% 

81 
20.20% 

รานจําหนายเฉพาะ
สินคาเพ่ือสุขภาพ/

ความงาม 
Count 

0 
0.00% 

2 
5.00% 

0 
0.00% 

7 
3.00% 

2 
2.70% 

0 
0.00% 

11 
2.80% 

โรงพยาบาล /คลินิก 
/รานขายยา 

Count 
1 

4.30% 
2 

5.00% 
4 

15.40% 
10 

4.30% 
2 

2.70% 
0 

0.00% 
19 

4.80% 

รวม Count 
23 

100.00% 
40 

100.00% 
26 

100.00% 
234 

100.00% 
74 

100.00% 
3 

100.00% 
400 

100.00% 

 
 จากตารางท่ี 33 ผลการวิจัยพบวา ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง
ใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานการศึกษาปรากฏดังนี้  
มัธยมศึกษาตอนตน พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 21.70 
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มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง
ใดมากท่ีสุด คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 20.00 
อนุปริญญา หรือ ปวส. พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 50.00 
ปริญญาตรี พบวา ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 31.60 
ปริญญาโท พบวา ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 51.40 
ปริญญาเอก พบวา ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 66.70 
 
ตารางท่ี 34 : ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * รายไดตอเดือน Crosstabulation 
 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

เคานเตอร
หางสรรพสินคา 

Count 
14 

28.60% 
15 

19.20% 
37 

32.20% 
18 

31.00% 
47 

47.00% 
131 

32.80% 
ซุปเปอรมาเก็ต /ราน

สะดวกซื้อ 
Count 

14 
28.60% 

27 
34.60% 

33 
28.70% 

15 
25.90% 

21 
21.00% 

110 
27.50% 

รานเครื่องสําอาง
โดยเฉพาะ 

Count 
9 

18.40% 
9 

11.50% 
7 

6.10% 
2 

3.40% 
2 

2.00% 
29 

7.20% 
พนักงานตัวแทน

จําหนาย 
Count 

2 
4.10% 

2 
2.60% 

3 
2.60% 

1 
1.70% 

5 
5.00% 

13 
3.20% 

ศูนย DIRECT SALE Count 
0 

0.00% 
2 

2.60% 
1 

0.90% 
0 

0.00% 
3 

3.00% 
6 

1.50% 
ซุปเปอรเซ็นเตอร เชน 
เทสโก โลตัส เปนตน 

Count 
5 

10.20% 
15 

19.20% 
26 

22.60% 
16 

27.60% 
19 

19.00% 
81 

20.20% 

 
           (มีตารางตอ) 



 76 

ตารางท่ี 34 (ตอ)  :  ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * รายไดตอเดือน Crosstabulation 

 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

รานจําหนายเฉพาะ
สินคาเพ่ือสุขภาพ/

ความงาม 
Count 

2 
4.10% 

4 
5.10% 

2 
1.70% 

2 
3.40% 

1 
1.00% 

11 
2.80% 

โรงพยาบาล /คลินิก /
รานขายยา 

Count 
3 

6.10% 
4 

5.10% 
6 

5.20% 
4 

6.90% 
2 

2.00% 
19 

4.80% 

รวม Count 
49 

100.00% 
78 

100.00% 
115 

100.00% 
58 

100.00% 
100 

100.00% 
400 

100.00% 

 
 จากตารางท่ี 34 ผลการวิจัยพบวา ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง
ใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานรายไดตอเดือนปรากฏดังนี้  
ต่ํากวา 5,000 บาท พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 28.60 และ ซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซ้ือ 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 28.60  
5,001-10,000 บาท พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
ซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซ้ือ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 34.60 
10,001-20,000 บาท พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 32.20 
20,001-30,000 บาท พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 31.00 
มากกวา 30,000 บาท พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 47.00 
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ตารางท่ี 35 : ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * อาชีพ Crosstabulation 

 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ

เดียว) 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

เคานเตอร
หางสรรพสินคา 

Count 
25 

28.40% 
47 

32.00% 
28 

36.80% 
16 

37.20% 
15 

32.60% 
131 

32.80% 
ซุปเปอรมาเก็ต /ราน

สะดวกซื้อ 
Count 

24 
27.30% 

42 
28.60% 

23 
30.30% 

10 
23.30% 

11 
23.90% 

110 
27.50% 

รานเครื่องสําอาง
โดยเฉพาะ 

Count 
11 

12.50% 
8 

5.40% 
3 

3.90% 
3 

7.00% 
4 

8.70% 
29 

7.20% 

พนักงานตัวแทน
จําหนาย 

Count 
4 

4.50% 
2 

1.40% 
2 

2.60% 
2 

4.70% 
3 

6.50% 
13 

3.20% 
ศูนย DIRECT 

SALE 
Count 

1 
1.10% 

1 
0.70% 

2 
2.60% 

2 
4.70% 

0 
0.00% 

6 
1.50% 

ซุปเปอรเซ็นเตอร 
เชน เทสโก โลตัส 

เปนตน 
Count 

9 
10.20% 

37 
25.20% 

16 
21.10% 

7 
16.30% 

12 
26.10% 

81 
20.20% 

รานจําหนายเฉพาะ
สินคาเพ่ือสุขภาพ/

ความงาม 
Count 

6 
6.80% 

2 
1.40% 

1 
1.30% 

2 
4.70% 

0 
0.00% 

11 
2.80% 

โรงพยาบาล /คลินิก 
/รานขายยา 

Count 
8 

9.10% 
8 

5.40% 
1 

1.30% 
1 

2.30% 
1 

2.20% 
19 

4.80% 

รวม Count 
88 

100.00% 
147 

100.00% 
76 

100.00% 
43 

100.00% 
46 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 35 ผลการวิจัยพบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพปรากฏดังนี้  
นักเรียนหรือนกัศึกษา พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 28.40 
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พนักงานบริษทัเอกชน พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 32.00 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 36.80 
ประกอบธุรกจิสวนตัว พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 37.20 
พนักงานรัฐบาล พบวา ทานนิยมซ้ือผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 32.60 
 
ตารางท่ี 36 : จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง * อายุ Crosstabulation 
 

จํานวนเงินที่จายในการซื้อแตละครั้ง 

อายุ 

รวม 
15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 

มากกวา 
48 ป 

ตํ่ากวา 500 บาท Count 
62 

46.30% 
70 

37.20% 
23 

34.80% 
3 

25.00% 
158 

39.50% 

501-1,000 บาท Count 
51 

38.10% 
73 

38.80% 
24 

36.40% 
0 

0.00% 
148 

37.00% 

1,001-1,500 บาท Count 
18 

13.40% 
27 

14.40% 
5 

7.60% 
0 

0.00% 
50 

12.50% 

สูงกวา 1,500 บาท Count 
3 

2.20% 
18 

9.60% 
14 

21.20% 
9 

75.00% 
44 

11.00% 

รวม Count 
134 

100.00% 
188 

100.00% 
66 

100.00% 
12 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 36 ผลการวิจัยพบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง เม่ือจําแนกตาม
สถานภาพสวนบุคคลดานอายุปรากฏดังนี ้ 
อายุ 15-25 ป พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 62 คน คิด
เปนรอยละ 46.30 
อายุ 26-36 ป พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ 501-1,000 บาท จํานวน 73 คน คิดเปน
รอยละ 38.80 
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อายุ 37-47 ป พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ 501-1,000 จํานวน 24 คน คิดเปนรอย
ละ 36.40 
อายุ มากวา 48 ป พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ สูงกวา 1,500 บาท จํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 75.00 
 
ตารางท่ี 37 : จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง * สถานภาพ Crosstabulation 

 

จํานวนเงินที่จายในการซื้อแตละครั้ง 

สถานภาพ 

รวม 
โสด สมรส 

หยาราง/
แยกกัน
อยู 

ตํ่ากวา 500 บาท Count 
121 
41.30% 

33 
33.30% 

4 
50.00% 

158 
39.50% 

501-1,000 บาท Count 
114 
38.90% 

33 
33.30% 

1 
12.50% 

148 
37.00% 

1,001-1,500 บาท Count 
38 
13.00% 

11 
11.10% 

1 
12.50% 

50 
12.50% 

สูงกวา 1,500 บาท Count 
20 
6.80% 

22 
22.20% 

2 
25.00% 

44 
11.00% 

รวม Count 
293 
100.00% 

99 
100.00% 

8 
100.00% 

400 
100.00% 

 
               จากตารางท่ี 37 ผลการวิจัยพบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง เม่ือจําแนกตาม
สถานภาพสวนบุคคลดานสถานภาพปรากฏดังนี้  
สถานภาพโสด พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 121 คน คิด
เปนรอยละ 41.30 
สถานภาพสมรส พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 33 คน คิด
เปนรอยละ 33.30 และ 501-1,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 33.30 
สถานภาพหยาราง/แยกกันอยู พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 50.00 
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ตารางท่ี 38 : จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง * การศึกษา Crosstabulation 
 

จํานวนเงินที่จายในการซื้อแตละ
ครั้ง 

การศึกษา 

รวม มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ตํ่ากวา 500 บาท Count 
14 

60.90% 
17 

42.50% 
9 

34.60% 
96 

41.00% 
22 

29.70% 
0 

0.00% 
158 

39.50% 

501-1,000 บาท Count 
6 

26.10% 
19 

47.50% 
11 

42.30% 
91 

38.90% 
20 

27.00% 
1 

33.30% 
148 

37.00% 

1,001-1,500 บาท Count 
2 

8.70% 
4 

10.00% 
6 

23.10% 
31 

13.20% 
7 

9.50% 
0 

0.00% 
50 

12.50% 

สูงกวา 1,500 บาท Count 
1 

4.30% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
16 

6.80% 
25 

33.80% 
2 

66.70% 
44 

11.00% 

รวม Count 
23 

100.00% 
40 

100.00% 
26 

100.00% 
234 

100.00% 
74 

100.00% 
3 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 38 ผลการวิจัยพบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง เม่ือจําแนกตาม
สถานภาพสวนบุคคลดานการศึกษาปรากฏดังนี้  
มัธยมศึกษาตอนตน พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 60.90 
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. พบวา จาํนวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท 
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 42.50 
อนุปริญญา หรือ ปวส. พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ 501-1,000 บาท จํานวน 11 
คน คิดเปนรอยละ 42.30 
ปริญญาตรี พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซื้อแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 96 คน คิดเปน
รอยละ 41.00 
ปริญญาโท พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซื้อแตละคร้ัง คือ สูงกวา 1,500 บาท จํานวน 25 คน คิด
เปนรอยละ 33.80 
ปริญญาเอก พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซื้อแตละคร้ัง คือ สูงกวา 1,500 บาท จํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 66.70 
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ตารางท่ี 39 : จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง * รายไดตอเดือน Crosstabulation 
 

จํานวนเงินที่จายในการซื้อแตละ
ครั้ง 

รายไดตอเดือน 

รวม 
ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ตํ่ากวา 500 บาท Count 
36 

73.50% 
30 

38.50% 
35 

30.40% 
22 

37.90% 
35 

35.00% 
158 

39.50% 

501-1,000 บาท Count 
11 

22.40% 
39 

50.00% 
54 

47.00% 
18 

31.00% 
26 

26.00% 
148 

37.00% 

1,001-1,500 บาท Count 
2 

4.10% 
7 

9.00% 
23 

20.00% 
12 

20.70% 
6 

6.00% 
50 

12.50% 

สูงกวา 1,500 บาท Count 
0 

0.00% 
2 

2.60% 
3 

2.60% 
6 

10.30% 
33 

33.00% 
44 

11.00% 

รวม Count 
49 

100.00% 
78 

100.00% 
115 

100.00% 
58 

100.00% 
100 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 39 ผลการวิจัยพบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง เม่ือจําแนกตาม
สถานภาพสวนบุคคลดานรายไดตอเดือนปรากฏดังนี้  
ต่ํากวา 5,000 บาท พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 36 คน 
คิดเปนรอยละ 73.50 
5,001-10,000 บาท พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ 501-1,000 บาท จํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 50.00 
10,001-20,000 บาท พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ 501-1,000 บาท จํานวน 54 คน 
คิดเปนรอยละ 47.00 
20,001-30,000 บาท พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 37.90 
มากกวา 30,000 บาท พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 35 
คน คิดเปนรอยละ 35.00 

 
 
 



 82 

ตารางท่ี 40 : จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง * อาชีพ Crosstabulation 
 

จํานวนเงินที่จายในการซื้อแตละ
ครั้ง 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

ตํ่ากวา 500 บาท Count 
42 

47.70% 
59 

40.10% 
24 

31.60% 
17 

39.50% 
16 

34.80% 
158 

39.50% 

501-1,000 บาท Count 
31 

35.20% 
61 

41.50% 
28 

36.80% 
10 

23.30% 
18 

39.10% 
148 

37.00% 

1,001-1,500 บาท Count 
13 

14.80% 
17 

11.60% 
12 

15.80% 
3 

7.00% 
5 

10.90% 
50 

12.50% 

สูงกวา 1,500 บาท Count 
2 

2.30% 
10 

6.80% 
12 

15.80% 
13 

30.20% 
7 

15.20% 
44 

11.00% 

รวม Count 
88 

100.00% 
147 

100.00% 
76 

100.00% 
43 

100.00% 
46 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 40 ผลการวิจัยพบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง เม่ือจําแนกตาม
สถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพปรากฏดังนี้  
นักเรียนหรือนกัศึกษา พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 42 
คน คิดเปนรอยละ 47.70 
พนักงานบริษทัเอกชน พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ 5001-1,000 บาท จํานวน 61 
คน คิดเปนรอยละ 41.50 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ 5001-1,000 บาท จํานวน 28 
คน คิดเปนรอยละ 36.80 
ประกอบธุรกจิสวนตัว พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง คือ ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 17 
คน คิดเปนรอยละ 39.50 
พนักงานรัฐบาล พบวา จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละครั้ง คือ 5001-1,000 บาท จํานวน 18 คน คิด
เปนรอยละ 39.10 
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ตารางท่ี 41 : ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * อายุ Crosstabulation 

 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 
รวม 

15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 
มากกวา 48 

ป 

วิทยุ Count 
2 

1.50% 
2 

1.10% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
4 

1.00% 

โทรทัศน Count 
80 

59.70% 
125 

66.50% 
35 

53.00% 
0 

0.00% 
240 

60.00% 

พนักงานขาย Count 
5 

3.70% 
3 

1.60% 
6 

9.10% 
3 

25.00% 
17 

4.20% 
คนในครอบครัว ,
เพ่ือน ,คนใกลชิด 

Count 
18 

13.40% 
23 

12.20% 
11 

16.70% 
2 

16.70% 
54 

13.50% 

พยาบาล,แพทย Count 
14 

10.40% 
2 

1.10% 
1 

1.50% 
3 

25.00% 
20 

5.00% 

นิตยสาร Count 
1 

0.70% 
11 

5.90% 
5 

7.60% 
0 

0.00% 
17 

4.20% 

หางสรรพสินคา Count 
14 

10.40% 
19 

10.10% 
6 

9.10% 
3 

25.00% 
42 

10.50% 

หนังสือพิมพ Count 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
1 

1.50% 
0 

0.00% 
1 

0.20% 
ปายโฆษณา
กลางแจง 

Count 
0 

0.00% 
3 

1.60% 
1 

1.50% 
1 

8.30% 
5 

1.20% 

รวม Count 
134 

100.00% 
188 

100.00% 
66 

100.00% 
12 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 41 ผลการวิจัยพบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอายุปรากฏดังนี้  
อายุ 15-25 ป พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
โทรทัศน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 59.70 
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อายุ 26-36 ป พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
โทรทัศน จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 66.50 
อายุ 37-47 ป พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
โทรทัศน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 53.00 
อายุ มากกวา 48 ป พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ พนักงานขาย จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 25.00 พยาบาล,แพทย จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 
25.00 หางสรรพสินคา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 25.00  
 
ตารางท่ี 42 : ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * สถานภาพ Crosstabulation 
 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกันอยู 

วิทยุ Count 
2 

0.70% 
2 

2.00% 
0 

0.00% 
4 

1.00% 

โทรทัศน Count 
187 

63.80% 
48 

48.50% 
5 

62.50% 
240 

60.00% 

พนักงานขาย Count 
8 

2.70% 
9 

9.10% 
0 

0.00% 
17 

4.20% 
คนในครอบครัว ,
เพ่ือน ,คนใกลชิด 

Count 
34 

11.60% 
20 

20.20% 
0 

0.00% 
54 

13.50% 

พยาบาล,แพทย Count 
15 

5.10% 
5 

5.10% 
0 

0.00% 
20 

5.00% 

นิตยสาร Count 
13 

4.40% 
4 

4.00% 
0 

0.00% 
17 

4.20% 

หางสรรพสินคา Count 
32 

10.90% 
8 

8.10% 
2 

25.00% 
42 

10.50% 

หนังสือพิมพ Count 
0 

0.00% 
1 

1.00% 
0 

0.00% 
1 

0.20% 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 42 (ตอ)  :  ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * สถานภาพ Crosstabulation                

 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกันอยู 

ปายโฆษณา
กลางแจง 

Count 
2 

0.70% 
2 

2.00% 
1 

12.50% 
5 

1.20% 

รวม Count 
293 

100.00% 
99 

100.00% 
8 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 42 ผลการวิจัยพบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานสถานภาพปรากฏดังนี้  
สถานภาพโสด พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
โทรทัศน จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 63.80 
สถานภาพสมรส พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ โทรทัศน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 48.50 
สถานภาพอยาราง/แยกกันอยู พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง
ใดมากท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 62.50 
 
ตารางท่ี 43 : ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * การศึกษา Crosstabulation 
 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ

เดียว) 

การศึกษา 

รวม มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญาตรี 
ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

วิทยุ Count 
2 

8.70% 
1 

2.50% 
0 

0.00% 
1 

0.40% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
4 

1.00% 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 43 (ตอ)  :  ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * การศึกษา Crosstabulation 

 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ

เดียว) 

การศึกษา 

รวม มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญาตรี 
ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

โทรทัศน Count 
14 

60.90% 
17 

42.50% 
15 

57.70% 
150 

64.10% 
43 

58.10% 
1 

33.30% 
240 

60.00% 

พนักงานขาย Count 
1 

4.30% 
3 

7.50% 
2 

7.70% 
6 

2.60% 
3 

4.10% 
2 

66.70% 
17 

4.20% 
คนในครอบครัว ,
เพ่ือน ,คนใกลชิด 

Count 
3 

13.00% 
5 

12.50% 
1 

3.80% 
35 

15.00% 
10 

13.50% 
0 

0.00% 
54 

13.50% 

พยาบาล,แพทย Count 
1 

4.30% 
3 

7.50% 
4 

15.40% 
9 

3.80% 
3 

4.10% 
0 

0.00% 
20 

5.00% 

นิตยสาร Count 
0 

0.00% 
1 

2.50% 
1 

3.80% 
8 

3.40% 
7 

9.50% 
0 

0.00% 
17 

4.20% 

หางสรรพสินคา Count 
1 

4.30% 
8 

20.00% 
2 

7.70% 
23 

9.80% 
8 

10.80% 
0 

0.00% 
42 

10.50% 

หนังสือพิมพ Count 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
1 

0.40% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
1 

0.20% 
ปายโฆษณา
กลางแจง 

Count 
1 

4.30% 
2 

5.00% 
1 

3.80% 
1 

0.40% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
5 

1.20% 

รวม Count 
23 

100.00% 
40 

100.00% 
26 

100.00% 
234 

100.00% 
74 

100.00% 
3 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 43 ผลการวิจัยพบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานการศึกษา ปรากฏดังนี้  
มัธยมศึกษาตอนตน พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 60.90 
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 42.50 
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อนุปริญญา หรือ ปวส. พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 57.70 
ปริญญาตรี พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
โทรทัศน จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 64.10 
ปริญญาโท พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
โทรทัศน จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 58.10 
ปริญญาเอก พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด คือ 
พนักงานขาย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 66.70 
 
ตารางท่ี 44 : ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * รายไดตอเดือน Crosstabulation 
 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 
ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

วิทยุ Count 
1 

2.00% 
2 

2.60% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
1 

1.00% 
4 

1.00% 

โทรทัศน Count 
29 

59.20% 
44 

56.40% 
75 

65.20% 
40 

69.00% 
52 

52.00% 
240 

60.00% 

พนักงานขาย Count 
1 

2.00% 
3 

3.80% 
4 

3.50% 
1 

1.70% 
8 

8.00% 
17 

4.20% 

คนในครอบครัว ,
เพ่ือน ,คนใกลชิด 

Count 
6 

12.20% 
13 

16.70% 
12 

10.40% 
10 

17.20% 
13 

13.00% 
54 

13.50% 

พยาบาล,แพทย Count 
6 

12.20% 
4 

5.10% 
4 

3.50% 
1 

1.70% 
5 

5.00% 
20 

5.00% 

นิตยสาร Count 
1 

2.00% 
1 

1.30% 
5 

4.30% 
1 

1.70% 
9 

9.00% 
17 

4.20% 

หางสรรพสินคา Count 
5 

10.20% 
10 

12.80% 
13 

11.30% 
4 

6.90% 
10 

10.00% 
42 

10.50% 

หนังสือพิมพ Count 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
1 

1.00% 
1 

0.20% 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 44 (ตอ)  :  ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * รายไดตอเดือน Crosstabulation 

 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 
ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ปายโฆษณา
กลางแจง 

Count 
0 

0.00% 
1 

1.30% 
2 

1.70% 
1 

1.70% 
1 

1.00% 
5 

1.20% 

รวม Count 
49 

100.00% 
78 

100.00% 
115 

100.00% 
58 

100.00% 
100 

100.00% 
400 

100.00% 

 
               จากตารางท่ี 44 ผลการวิจัยพบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก
แหลงใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานรายไดตอเดอืนปรากฏดังนี้  
ต่ํากวา 5,000 บาท พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ โทรทัศน จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 59.20 
5,001-10,000 บาท พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ โทรทัศน จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 56.40 
10,001-20,000 บาท พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 65.20 
20,001-30,000 บาท พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 69.00 
มากกวา 30,000 บาท พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 52.00 
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ตารางท่ี 45 : ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) * อาชีพ Crosstabulation 

 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ

เดียว) 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

วิทยุ Count 
0 

0.00% 
2 

1.40% 
1 

1.30% 
0 

0.00% 
1 

2.20% 
4 

1.00% 

โทรทัศน Count 
52 

59.10% 
88 

59.90% 
56 

73.70% 
19 

44.20% 
25 

54.30% 
240 

60.00% 

พนักงานขาย Count 
4 

4.50% 
5 

3.40% 
0 

0.00% 
5 

11.60% 
3 

6.50% 
17 

4.20% 
คนในครอบครัว ,
เพ่ือน ,คนใกลชิด 

Count 
10 

11.40% 
23 

10.50% 
8 

10.50% 
5 

11.60% 
8 

17.40% 
54 

13.50% 

พยาบาล,แพทย Count 
13 

14.80% 
2 

1.40% 
1 

1.30% 
3 

7.00% 
1 

2.20% 
20 

5.00% 

นิตยสาร Count 
1 

1.10% 
9 

6.10% 
2 

2.60% 
3 

7.00% 
2 

4.30% 
17 

4.20% 

หางสรรพสินคา Count 
8 

9.10% 
17 

11.60% 
8 

10.50% 
4 

9.30% 
5 

10.90% 
42 

10.50% 

หนังสือพิมพ Count 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
0 

0.00% 
1 

2.30% 
0 

0.00% 
1 

0.20% 
ปายโฆษณา
กลางแจง 

Count 
0 

0.00% 
1 

0.70% 
0 

0.00% 
3 

7.00% 
1 

2.20% 
5 

1.20% 

รวม Count 
88 

100.00% 
147 

100.00% 
76 

100.00% 
43 

100.00% 
46 

100.00% 
400 

100.00% 

 
จากตารางท่ี 45 ผลการวิจัยพบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจาก

แหลงใดมากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพปรากฏดังนี้  
นักเรียนหรือนกัศึกษา พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 59.10 
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พนักงานบริษทัเอกชน พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 59.90 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 73.70 
ประกอบธุรกจิสวนตัว พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ท่ีสุด คือ โทรทัศน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 44.20 
พนักงานรัฐบาล พบวา ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
คือ โทรทัศน จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 54.30 
 
สวนท่ี 5 : ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานท่ี 1 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา
สําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3 การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 4 รายไดตอเดือนมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา
สําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานประชากรศาสตร (ดานอายุ สถานภาพ การศกึษา 
รายไดตอเดือน และอาชีพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพือ่ผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธี Chi-square 
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ตารางท่ี   46  :  ความสัมพันธระหวางปจจยัดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยดานประชากรศาสตร [χ2 Value, (Asymp. Sig.2 – side)] 

อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 

          
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใชอยูใน
ปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากที่สุด 
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

.000* .001* .000* .000* .000* 

     

ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาของทานมากที่สุด (เลือกตอบเพียง
ขอเดียว) 

.000* .016* .009* .125 .001* 

     
โอกาสใดที่ทานจะซื้อ ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายมากที่สุด (เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

.205 .007* .024* .603 .237 

     
ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด (เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

.000* .000* .001* .019* .085 

     
จํานวนเงินที่จายในการซื้อแตละครั้ง .000* .002* .000* .000* .001* 

     
ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

.000* .009* .000* .363 .000* 

          

ท่ีระดับนัยสําคัญ *p<0.05 
 
สมมติฐานท่ี 1 :  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ

ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 47 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใช
อยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

ท่ีระดับนยัสําคัญ  *P<0.05 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใชอยู
ในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใด

มากที่สุด 

อายุ  

รวม คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 
(Sig.) 

15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 
มากกวา 

48 ป 
  

เพ่ิมความชุมช้ืน 
9 26 13 1 49 

1.257 .000* 

6.70% 13.80% 19.70% 8.30% 12.20% 

เพ่ิมความขาวใหกับผิวหนา 
19 24 3 0 46 

14.20% 12.80% 4.50% 0.00% 11.50% 

ควบคุมความมัน 
6 17 6 1 30 

4.50% 9.00% 9.10% 8.30% 7.50% 

กระชับผิว 
9 4 3 1 17 

6.70% 2.10% 4.50% 8.30% 4.20% 

ลดริ้วรอย จุดดางดํา 
19 26 9 1 55 

14.20% 13.80% 13.60% 8.30% 13.80% 

ปองกันการเกิดริ้วรอย 
0 12 8 0 20 

0.00% 6.40% 12.10% 0.00% 5.0% 

ปองกันการเกิดสิว 
41 14 0 1 56 

30.60% 7.40% 0.00% 8.30% 14.0% 

ปองกันแสงแดด 
8 15 6 1 30 

6.00% 8.00% 9.10% 8.30% 7.50% 

ทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด 
21 42 17 1 81 

15.70% 22.30% 25.80% 8.30% 20.20% 

ฟนฟูสภาพผิว 
2 8 1 5 16 

1.50% 4.30% 1.50% 41.70% 4.0% 
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จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางอายุ กับ พฤติกรรม ผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด พบวา อายุ 15-25 ป 26-36 ป 37-47 
ป และมากกวา 48 ป เลือกทําความสะอาดใบหนาใหสะอาดมากท่ีสุดรวม จํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ 20.20 โดยแบงเปน อายุ 15-25 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 15.70 อายุ 26-36 ป จํานวน 
42 คน คิดเปนรอยละ 22.30 อายุ 37-47 ป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 25.80 และ มากกวา 48 ป 
จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 8.30  

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานยัสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมเร่ืองผลิตภัณฑเพือ่
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการยอมรับสมมติฐาน
การวิจยัท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 48 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 

ผูที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา

ของทานมากที่สุด 
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 
รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 
มากกวา 

48 ป 

ตัดสินใจดวยตนเอง 
78 133 39 4 254 

46.557 .000* 

58.20% 70.70% 59.10% 33.30% 63.50% 

คนในครอบครัว,เพ่ือน
,คนใกลชิด 

22 34 17 2 75 

16.40% 18.10% 25.80% 16.70% 18.80% 

แพทย หรือผูเช่ียวชาญ
ทางดานผิวหนัง 

29 7 4 3 43 

21.60% 3.70% 6.10% 25.00% 10.80% 

พนักงานขาย (BA) 
4 10 6 3 23 

3.00% 5.30% 9.10% 25.00% 5.80% 

บุคคลที่มีช่ือเสียงใน
โฆษณา 

1 4 0 0 5 

0.70% 2.10% 0.00% 0.00% 1.20% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 
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จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด พบวา อายุ 15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป และมากกวา 48 ป 
เลือกตัดสินใจดวยตนเองมากท่ีสุดรวม จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 โดยแบงเปน อายุ 15-
25 ป จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 58.20 อายุ 26-36 ป จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 70.70อายุ 
37-47 ป จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 59.10 และ มากกวา 48 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 33.30 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัย
ท่ีตั้งไว 
 
ตารางท่ี 49 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ

ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 
 
โอกาสใดที่ทานจะซื้อ 
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียงขอ
เดียว) 

อายุ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป 
มากกวา 

48 ป 

ผลิตภัณฑที่ใชอยูหมด 
49 77 17 2 145 

12.146 .205 

36.60% 41.00% 25.80% 16.70% 36.20% 

มีผลิตภัณฑออกใหม 
13 24 7 1 45 

9.70% 12.80% 10.60% 8.30% 11.20% 

ชวงลดราคา หรือแถม
สินคา 

11 12 10 1 34 

8.20% 6.40% 15.20% 8.30% 8.50% 

ทดลองใชแลวไดผลดี 
61 75 32 8 176 

45.50% 39.90% 48.50% 66.70% 44.00% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 
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จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ โอกาสใดที่ทานจะซ้ือ 
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด พบวา อาย ุ15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป และมากกวา 48 
ป เลือกทดลองใชแลวไดผลดีมากท่ีสุดรวม จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 โดยแบงเปน อาย ุ
15-25 ป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 45.50 อายุ 26-36 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 39.90 อายุ 
37-47 ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 48.50 และ มากกวา 48 ป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 66.70 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .205 ซ่ึงมีคา
มากกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อายไุมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมโอกาสใดท่ีทาน
จะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานการวจิัยท่ีตั้ง
ไว 
 
ตารางท่ี 50  :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ

ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

Total 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 
15-25 
ป 

26-36 
ป 

37-47 
ป 

มากกวา 
48 ป 

เคานเตอรหางสรรพสินคา 
39 57 25 10 131 

50.312 .000* 

29.10% 30.30% 37.90% 83.30% 32.80% 

ซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซื้อ 
36 57 17 0 110 

26.90% 30.30% 25.80% 0.00% 27.50% 

รานเครื่องสําอางโดยเฉพาะ 
14 13 2 0 29 

10.40% 6.90% 3.00% 0.00% 7.20% 

พนักงานตัวแทนจําหนาย 
6 2 5 0 13 

4.50% 1.10% 7.60% 0.00% 3.20% 

ศูนย DIRECT SALE 
2 3 0 1 6 

1.50% 1.60% 0.00% 8.30% 1.50% 

ซุปเปอรเซ็นเตอร เชน เทสโก 
โลตัส เปนตน 

19 46 16 0 81 

14.20% 24.50% 24.20% 0.00% 20.20% 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 50 (ตอ)  : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมาก
ที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

Total 
คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

15-25 
ป 

26-36 
ป 

37-47 
ป 

มากกวา 
48 ป 

รานจําหนายเฉพาะสินคาเพ่ือ
สุขภาพ/ความงาม 

6 4 1 0 11 

4.50% 2.10% 1.50% 0.00% 2.80% 

โรงพยาบาล /คลินิก /รานขายยา 
12 6 0 1 19 

9.00% 3.20% 0.00% 8.30% 4.80% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 
 
จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมทานนิยมซ้ือ

ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา อายุ 15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป และ
มากกวา 48 ป เลือกเคานเตอรหางสรรพสินคามากท่ีสุดรวม จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.80 
โดยแบงเปน อายุ 15-25 ป จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 29.10 อายุ 26-36 ป จํานวน 57 คน คิดเปน
รอยละ 30.30 อายุ 37-47 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 37.90 และ มากกวา 48 ป จํานวน 10 คน 
คิดเปนรอยละ 83.30 

 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา

นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมทานนิยมซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยท่ีตั้งไว 
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ตารางท่ี 51 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือ 
แตละคร้ัง 

 

จํานวนเงินที่จายในการซื้อแตละ
ครั้ง 

อายุ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 
15-25 
ป 

26-36 
ป 

37-47 
ป 

มากกวา 
48 ป 

ตํ่ากวา 500 บาท 
62 70 23 3 158 

71.491 .000* 

46.30% 37.20% 34.80% 25.00% 39.50% 

501-1,000 บาท 
51 73 24 0 148 

38.10% 38.80% 36.40% 0.00% 37.00% 

1,001-1,500 บาท 
18 27 5 0 50 

13.40% 14.40% 7.60% 0.00% 12.50% 

สูงกวา 1,500 บาท 
3 18 14 9 44 

2.20% 9.60% 21.20% 75.00% 11.00% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ จํานวนเงินท่ีจายในการซื้อแต
ละคร้ัง พบวา อายุ 15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป และมากกวา 48 ป เลือกต่ํากวา 500 บาท มากท่ีสุดรวม 
จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.50 โดยแบงเปน อายุ 15-25 ป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 
46.30 อายุ 26-36 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 37.20 อายุ 37-47 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 
34.80 และ มากกวา 48 ป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 25.00 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมจํานวนเงินท่ีจาย
ในการซ้ือแตละคร้ัง ดังน้ันจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
 
 
 
 



 98 

ตารางท่ี 52 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอายุ กับ พฤติกรรม ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

อายุ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 
15-25 
ป 

26-36 
ป 

37-47 
ป 

มากกวา 
48 ป 

วิทยุ 
2 2 0 0 4 

76.508 .000* 

1.50% 1.10% 0.00% 0.00% 1.00% 

โทรทัศน 
80 125 35 0 240 

59.70% 66.50% 53.00% 0.00% 60.00% 

พนักงานขาย 
5 3 6 3 17 

3.70% 1.60% 9.10% 25.00% 4.20% 

คนในครอบครัว ,เพ่ือน ,คน
ใกลชิด 

18 23 11 2 54 
13.40% 12.20% 16.70% 16.70% 13.50% 

พยาบาล,แพทย 
14 2 1 3 20 

10.40% 1.10% 1.50% 25.00% 5.00% 

นิตยสาร 
1 11 5 0 17 

0.70% 5.90% 7.60% 0.00% 4.20% 

หางสรรพสินคา 
14 19 6 3 42 

10.40% 10.10% 9.10% 25.00% 10.50% 

หนังสือพิมพ 
0 0 1 0 1 

0.00% 0.00% 1.50% 0.00% 0.20% 

ปายโฆษณากลางแจง 
0 3 1 1 5 

0.00% 1.60% 1.50% 8.30% 1.20% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา อาย ุ15-25 ป 26-36 ป 37-47 ป และมากกวา 
48 ป เลือกโทรทัศน มากท่ีสุดรวม จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 โดยแบงเปน อายุ 15-25 ป 
จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 59.70 อายุ 26-36 ป จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 66.50 อายุ 37-47 
ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 53.00 และ มากกวา 48 ป ไมมีผูเลือก 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยท่ีตั้งไว 
 
สมมติฐานท่ี 2 : สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิว 

หนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 53  :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ี 

ทานใชอยูในปจจุบันตรงกบัคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 
 

ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่
ทานใชอยูในปจจุบัน
ตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากที่สุด (เลือกตอบ

เพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(c2) 

คา
ระดับ
นัยสํา
คัญ 

(Sig.) 
โสด สมรส 

หยาราง/
แยกกันอยู 

เพ่ิมความชุมช้ืน 
36 13 0 49 

43.137 .001* 

12.30% 13.10% 0.00% 12.20% 

เพ่ิมความขาวใหกับ
ผิวหนา 

35 10 1 46 
11.90% 10.10% 12.50% 11.50% 

ควบคุมความมัน 
23 6 1 30 

7.80% 6.10% 12.50% 7.50% 

กระชับผิว 
13 3 1 17 

4.40% 3.00% 12.50% 4.20% 

ลดริ้วรอย จุดดางดํา 
44 11 0 55 

15.00% 11.10% 0.00% 13.80% 

ปองกันการเกิดริ้วรอย 
7 13 0 20 

2.40% 13.10% 0.00% 5.00% 

ปองกันการเกิดสิว 
52 3 1 56 

17.70% 3.00% 12.50% 14.00% 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 53 (ตอ) : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม ผลิตภัณฑเพื่อ               
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

 
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่
ทานใชอยูในปจจุบัน
ตรงกับคุณสมบัติขอใด
มากที่สุด (เลือกตอบ

เพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(c2) 

คา
ระดับ
นัยสํา
คัญ 

(Sig.) 

โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกันอยู 

ปองกันแสงแดด 
19 10 1 30 

6.50% 10.10% 12.50% 7.50% 

ทําความสะอาดใบหนา
ใหสะอาด 

56 22 3 81 
19.10% 22.20% 37.50% 20.20% 

ฟนฟูสภาพผิว 
8 8 0 16 

2.70% 8.10% 0.00% 4.00% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพ กับ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ี
ทานใชอยูในปจจุบันตรงกบัคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด พบวา สถานภาพโสด สมรส อยาราง/แยกกนั
อยู เลือกทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด มากท่ีสุดรวม จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.20 โดย
แบงเปน สถานภาพโสด จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 19.10 อายุ สถานภาพสมรส จาํนวน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 22.20 สถานภาพอยาราง/แยกกันอยู จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 37.50  

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .001* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับ
สมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
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ตารางท่ี 54 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 

 
ผูที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา

ของทานมากที่สุด 
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

คาสถิติจาก
การ

คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกันอยู 

ตัดสินใจดวยตนเอง 
198 52 4 254 

18.717 .016* 

67.60% 52.50% 50.00% 63.50% 

คนในครอบครัว,เพ่ือน
,คนใกลชิด 

49 25 1 75 

16.70% 25.30% 12.50% 18.80% 

แพทย หรือผูเช่ียวชาญ
ทางดานผิวหนัง 

31 11 1 43 

10.60% 11.10% 12.50% 10.80% 

พนักงานขาย (BA) 
13 9 1 23 

4.40% 9.10% 12.50% 5.80% 

บุคคลที่มีช่ือเสียงใน
โฆษณา 

2 2 1 5 

0.70% 2.00% 12.50% 1.20% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพ กับ ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด พบวา สถานภาพโสด สมรส อยาราง/แยกกันอยู เลือก
ตัดสินใจดวยตนเอง มากท่ีสุดรวม จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 โดยแบงเปน สถานภาพ
โสด จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 67.60 อายุ สถานภาพสมรส จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 
52.50 สถานภาพอยาราง/แยกกันอยู จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 50.00 

และผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .016* ซ่ึงมี
คานอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ผูท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยท่ีตั้งไว 
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ตารางท่ี 55 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 

 

โอกาสใดที่ทานจะซื้อ ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

Total 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกัน
อยู 

ผลิตภัณฑที่ใชอยูหมด 
117 27 1 145 

17.876 .007* 

39.90% 27.30% 12.50% 36.20% 

มีผลิตภัณฑออกใหม 
33 10 2 45 

11.30% 10.10% 25.00% 11.20% 

ชวงลดราคา หรือแถมสินคา 
20 11 3 34 

6.80% 11.10% 37.50% 8.50% 

ทดลองใชแลวไดผลดี 
123 51 2 176 

42.00% 51.50% 25.00% 44.00% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพ กับ โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ 
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด พบวา สถานภาพโสด สมรส อยาราง/แยกกันอยู เลือก
ทดลองใชแลวไดผลดี มากท่ีสุดรวม จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 โดยแบงเปน สถานภาพ
โสด จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 42.00 อายุ สถานภาพสมรส จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 
51.50 สถานภาพอยาราง/แยกกันอยู จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 25.00 

และผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .007* ซ่ึงมี
คานอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม โอกาส
ใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยท่ีตั้งไว 
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ตารางท่ี 56 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 

ทานนิยมซื้อผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกัน
อยู 

เคานเตอรหางสรรพสินคา 
94 36 1 131 

56.194 .000* 

32.10% 36.40% 12.50% 32.80% 

ซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซื้อ 
87 21 2 110 

29.70% 21.20% 25.00% 27.50% 

รานเครื่องสําอางโดยเฉพาะ 
21 8 0 29 

7.20% 8.10% 0.00% 7.20% 

พนักงานตัวแทนจําหนาย 
4 7 2 13 

1.40% 7.10% 25.00% 3.20% 

ศูนย DIRECT SALE 
2 2 2 6 

0.70% 2.00% 25.00% 1.50% 

ซุปเปอรเซ็นเตอร เชน เทสโก โลตัส 
เปนตน 

61 19 1 81 

20.80% 19.20% 12.50% 20.20% 

รานจําหนายเฉพาะสินคาเพ่ือสุขภาพ/
ความงาม 

8 3 0 11 

2.70% 3.00% 0.00% 2.80% 

โรงพยาบาล /คลินิก /รานขายยา 
16 3 0 19 

5.50% 3.00% 0.00% 4.80% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพ กับ ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา สถานภาพโสด สมรส อยาราง/แยกกันอยู 
เลือกเคานเตอรหางสรรพสินคา มากท่ีสุดรวม จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.80 โดยแบงเปน 
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สถานภาพโสด จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 32.10 สถานภาพสมรส จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 
36.40 สถานภาพอยาราง/แยกกันอยู จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 12.50 

และผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมี
คานอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทาน
นิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับ
สมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
 
ตารางท่ี 57 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม จํานวนเงินท่ีจายในการ

ซ้ือแตละคร้ัง 
 

จํานวนเงินที่จายในการซื้อแตละครั้ง 

สถานภาพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกัน
อยู 

ตํ่ากวา 500 บาท 121 33 4 158 

20.967 .002* 

41.30% 33.30% 50.00% 39.50% 
501-1,000 บาท 114 33 1 148 

38.90% 33.30% 12.50% 37.00% 
1,001-1,500 บาท 38 11 1 50 

13.00% 11.10% 12.50% 12.50% 
สูงกวา 1,500 บาท 20 22 2 44 

6.80% 22.20% 25.00% 11.00% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพ กับ จํานวนเงินท่ีจายในการ
ซ้ือแตละคร้ังพบวา สถานภาพโสด สมรส อยาราง/แยกกนัอยู เลือกต่ํากวา 500 บาท มากท่ีสุดรวม 
จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.50 โดยแบงเปน สถานภาพโสด จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 
41.30 สถานภาพสมรส จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 3.30 สถานภาพอยาราง/แยกกนัอยู จํานวน 4 
คน คิดเปนรอยละ 50.00 
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และผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .002* ซ่ึงมี
คานอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม จํานวน
เงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง ดังน้ันจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
 
ตารางท่ี 58 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางสถานภาพ กับ พฤติกรรม ทานทราบขอมูล     

ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
 

ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

สถานภาพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) โสด สมรส 
หยาราง/
แยกกัน
อยู 

วิทยุ 2 2 0 4 

32.212 .009* 

0.70% 2.00% 0.00% 1.00% 
โทรทัศน 187 48 5 240 

63.80% 48.50% 62.50% 60.00% 
พนักงานขาย 8 9 0 17 

2.70% 9.10% 0.00% 4.20% 
คนในครอบครัว ,เพ่ือน ,คนใกลชิด 34 20 0 54 

11.60% 20.20% 0.00% 13.50% 
พยาบาล,แพทย 15 5 0 20 

5.10% 5.10% 0.00% 5.00% 
นิตยสาร 13 4 0 17 

4.40% 4.00% 0.00% 4.20% 
หางสรรพสินคา 32 8 2 42 

10.90% 8.10% 25.00% 10.50% 
หนังสือพิมพ 0 1 0 1 

0.00% 1.00% 0.00% 0.20% 
ปายโฆษณากลางแจง 2 2 1 5 

0.70% 2.00% 12.50% 1.20% 
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ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพ กับ ทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา สถานภาพโสด สมรส อยาราง/
แยกกันอยู เลือกโทรทัศน มากท่ีสุดรวม จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 โดยแบงเปน 
สถานภาพโสด จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 63.80 สถานภาพสมรส จํานวน 48 คน คิดเปนรอย
ละ 48.50 สถานภาพอยาราง/แยกกันอยู จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 62.50 

และผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .009* ซ่ึงมี
คานอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา สถานภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทาน
ทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับ
สมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
 
สมมติฐานท่ี 3 : การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา

สําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 59 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรม ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ี

ทานใชอยูในปจจุบันตรงกบัคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 
 
ผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาที่ทาน
ใชอยูใน

ปจจุบันตรง
กับคุณสมบัติ
ขอใดมาก
ที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

เพิ่มความชุม
ชื้น 

1 0 4 32 12 0 49 

1.359 .000* 
4.30% 0.00% 15.40% 13.70% 16.20% 0.00% 12.20% 

เพิ่มความขาว
ใหกับผิวหนา 

2 2 1 35 6 0 46 

8.70% 5.00% 3.80% 15.00% 8.10% 0.00% 11.50% 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 59 (ตอ) : การวิเคราะหความสัมพนัธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรม ผลิตภัณฑเพื่อ   
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

 
ผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาที่ทาน
ใชอยูใน

ปจจุบันตรง
กับคุณสมบัติ
ขอใดมาก
ที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ควบคุมความ
มัน 

2 2 1 17 8 0 30 

8.70% 5.00% 3.80% 7.30% 10.80% 0.00% 7.50% 

กระชับผิว 
2 7 0 6 2 0 17 

8.70% 17.50% 0.00% 2.60% 2.70% 0.00% 4.20% 

ลดร้ิวรอย จุด
ดางดํา 

1 6 2 36 10 0 55 

4.30% 15.00% 7.70% 15.40% 13.50% 0.00% 13.80% 

ปองกันการ
เกิดร้ิวรอย 

0 0 0 11 9 0 20 

0.00% 0.00% 0.00% 4.70% 12.20% 0.00% 5.00% 

ปองกันการ
เกิดสิว 

12 11 6 23 4 0 56 

52.20% 27.50% 23.10% 9.80% 5.40% 0.00% 14.00% 

ปองกัน
แสงแดด 

1 3 5 20 1 0 30 

4.30% 7.50% 19.20% 8.50% 1.40% 0.00% 7.50% 

ทําความ
สะอาด

ใบหนาให
สะอาด 

2 8 7 46 17 1 81 

8.70% 20.00% 26.90% 19.70% 23.00% 33.30% 20.20% 

ฟนฟูสภาพผิว 
0 1 0 8 5 2 16 

0.00% 2.50% 0.00% 3.40% 6.80% 66.70% 4.00% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 
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จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษา กับ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ี
ทานใชอยูในปจจุบันตรงกบัคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด พบวา มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอน
ปลาย หรือ ปวช. อนุปริญญา หรือ ปวส.  ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  เลือกทําความสะอาด
ใบหนาใหสะอาดมากท่ีสุดรวม จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.20 โดยแบงเปน มัธยมศึกษา
ตอนตน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8.70 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จํานวน 8 คน คิดเปน
รอยละ 20.00 อนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 26.90 ปริญญาตรี จํานวน 46 คน 
คิดเปนรอยละ 19.70 ปริญญาโท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 23.00 ปริญญาเอก จํานวน 1 คน คิด
เปนรอยละ 33.30 

และผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมี
คานอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรม 
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการ
ยอมรับสมมติฐานการวจิัยท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 60 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 

ผูที่มีผลตอ
การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนา
ของทานมาก

ที่สุด 
(เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ตัดสินใจดวย
ตนเอง 

14 21 18 154 47 0 254 

38.102 .009* 

60.90% 52.50% 69.20% 65.80% 63.50% 0.00% 63.50% 

คนใน
ครอบครัว,
เพื่อน,คน
ใกลชิด 

5 6 2 46 15 1 75 

21.70% 15.00% 7.70% 19.70% 20.30% 33.30% 18.80% 

 

 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 60 (ตอ) : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 

ผูที่มีผลตอ
การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนา
ของทานมาก

ที่สุด 
(เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

แพทย หรือ
ผูเชี่ยวชาญ
ทางดาน
ผิวหนัง 

3 10 4 20 6 0 43 

13.00% 25.00% 15.40% 8.50% 8.10% 0.00% 10.80% 

พนักงานขาย 
(BA) 

1 3 2 10 5 2 23 

4.30% 7.50% 7.70% 4.30% 6.80% 66.70% 5.80% 

บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงใน
โฆษณา 

0 0 0 4 1 0 5 

0.00% 0.00% 0.00% 1.70% 1.40% 0.00% 1.20% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษา กับ ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด พบวา มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ 
ปวช. อนุปริญญา หรือ ปวส.  ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  เลือกตัดสินใจดวยตนเอง มาก
ท่ีสุดรวม จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 โดยแบงเปน มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 14 คน คิด
เปนรอยละ 60.90 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 52.50 
อนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 69.20 ปริญญาตรี จํานวน 154 คน คิดเปนรอย
ละ 65.80 ปริญญาโท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 63.50 ปริญญาเอก ไมมีผูเลือก 

และผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .009* ซ่ึงมี
คานอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรม ผูท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยท่ีตั้งไว 
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ตารางท่ี 61 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรมโอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 

 
โอกาสใด
ที่ทานจะ

ซื้อ 
ผลิตภัณฑ

เพ่ือ
ผิวหนา
สําหรับ
ผูชายมาก
ที่สุด 

(เลือกตอ
บเพียงขอ
เดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จาก
การ
คํานว
ณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคั
ญ 

(Sig.) 
 

มัธยมศึกษ
าตอนตน 

อนุปริ
ญญา 
หรือ 
ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญ
าเอก 

ผลิตภัณฑ
ที่ใชอยู
หมด 

4 13 5 98 24 1 145 

27.618 .024* 

17.40
% 

32.50% 
19.20

% 
41.90% 32.40% 

33.30
% 

36.20
% 

มี
ผลิตภัณฑ
ออกใหม 

3 8 3 18 13 0 45 

13.00
% 

20.00% 
11.50

% 
7.70% 17.60% 0.00% 

11.20
% 

ชวงลด
ราคา หรือ
แถม
สินคา 

3 6 0 21 4 0 34 

13.00
% 

15.00% 0.00% 9.00% 5.40% 0.00% 8.50% 

ทดลองใช
แลว

ไดผลดี 

13 13 18 97 33 2 176 

56.50
% 

32.50% 
69.20

% 
41.50% 44.60% 

66.70
% 

44.00
% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษา กับ โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ 
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด พบวา มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ 
ปวช. อนุปริญญา หรือ ปวส.  ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  เลือกทดลองใชแลวไดผลดี มาก
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ท่ีสุดรวม จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 โดยแบงเปน มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 13 คน คิด
เปนรอยละ 56.50 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 32.50 
อนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 69.20 ปริญญาตรี จํานวน 97 คน คิดเปนรอย
ละ 41.50 ปริญญาโท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 4.60 ปริญญาเอก จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 
66.70 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .024* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรม โอกาสใดท่ี
ทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัย
ท่ีตั้งไว 
 
ตารางท่ี 62 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรม ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑ

เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
 

ทานนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับ
ผูชายจากแหลง
ใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียง
ขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จาก
การ

คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

เคานเตอร
หางสรรพสินคา 

5 8 4 74 38 2 131 

66.008 .001* 

21.70% 20.00% 15.40% 31.60% 51.40% 66.70% 32.80% 

ซุปเปอรมาเก็ต 
/รานสะดวกซื้อ 

10 6 13 70 10 1 110 

43.50% 15.00% 50.00% 29.90% 13.50% 33.30% 27.50% 

ราน
เครื่องสําอาง
โดยเฉพาะ 

3 8 2 14 2 0 29 

13.00% 20.00% 7.70% 6.00% 2.70% 0.00% 7.20% 

พนักงาน
ตัวแทนจําหนาย 

1 2 0 6 4 0 13 

4.30% 5.00% 0.00% 2.60% 5.40% 0.00% 3.20% 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 62 (ตอ) :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรม ทานนิยมซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 
ทานนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือ

ผิวหนา
สําหรับผูชาย
จากแหลงใด
มากที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ศูนย DIRECT 
SALE 

1 1 0 1 3 0 6 

4.30% 2.50% 0.00% 0.40% 4.10% 0.00% 1.50% 

ซุปเปอรเซ็น
เตอร เชน เทส
โก โลตัส เปน

ตน 

2 11 3 52 13 0 81 

8.70% 27.50% 11.50% 22.20% 17.60% 0.00% 20.20% 

รานจําหนาย
เฉพาะสินคา
เพ่ือสุขภาพ/
ความงาม 

0 2 0 7 2 0 11 

0.00% 5.00% 0.00% 3.00% 2.70% 0.00% 2.80% 

โรงพยาบาล /
คลินิก /ราน
ขายยา 

1 2 4 10 2 0 19 

4.30% 5.00% 15.40% 4.30% 2.70% 0.00% 4.80% 

ท่ีระดับนยัสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษา กับ ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย 
หรือ ปวช. อนปุริญญา หรือ ปวส.  ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  เลือกเคานเตอร
หางสรรพสินคา มากท่ีสุดรวม จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.80 โดยแบงเปน มัธยมศึกษา
ตอนตน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 21.70 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จํานวน 8 คน คิดเปน
รอยละ 20.00 อนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 15.40 ปริญญาตรี จํานวน 74 คน 
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คิดเปนรอยละ 31.60 ปริญญาโท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 51.40 ปริญญาเอก จํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 66.70 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .001* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทานนิยมซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยท่ีตั้งไว 

 
ตารางท่ี 63 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรม จํานวนเงินท่ีจายในการ

ซ้ือแตละคร้ัง 
 

จํานวน
เงินที่
จายใน
การซื้อ
แตละ
ครั้ง 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จาก
การ

คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

ตํ่ากวา 
500 
บาท 

14 17 9 96 22 0 158 

69.438 .000* 

60.90% 42.50% 34.60% 41.00% 29.70% 0.00% 39.50% 
501-
1,000 
บาท 

6 19 11 91 20 1 148 

26.10% 47.50% 42.30% 38.90% 27.00% 33.30% 37.00% 
1,001-
1,500 
บาท 

2 4 6 31 7 0 50 

8.70% 10.00% 23.10% 13.20% 9.50% 0.00% 12.50% 
สูงกวา 
1,500 
บาท 

1 0 0 16 25 2 44 

4.30% 0.00% 0.00% 6.80% 33.80% 66.70% 11.00% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษา กับ จํานวนเงินท่ีจายในการ
ซ้ือแตละคร้ัง พบวา มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. อนุปริญญา หรือ ปวส.  
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ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  เลือกตํ่ากวา 500 บาท มากท่ีสุดรวม จํานวน 158 คน คิดเปน
รอยละ 39.50 โดยแบงเปน มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 60.90 มัธยมศึกษา
ตอนปลาย หรือ ปวช. จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 42.50 อนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน 9 คน คิด
เปนรอยละ 34.60 ปริญญาตรี จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 41.00 ปริญญาโท จํานวน 22 คน คิด
เปนรอยละ 29.70 ปริญญาเอก ไมมีผูเลือก 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรม จํานวนเงิน
ท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง ดังน้ันจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
 
ตารางท่ี 64 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรมทานทราบขอมูล

ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 
 

ทานทราบ
ขอมูล

ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชาย
จากแหลงใด
มากที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

วิทยุ 2 1 0 1 0 0 4 

81.867 .000* 

8.70% 2.50% 0.00% 0.40% 0.00% 0.00% 1.00% 
โทรทัศน 14 17 15 150 43 1 240 

60.90% 42.50% 57.70% 64.10% 58.10% 33.30% 60.00% 
พนักงานขาย 1 3 2 6 3 2 17 

4.30% 7.50% 7.70% 2.60% 4.10% 66.70% 4.20% 

13.00% 12.50% 3.80% 15.00% 13.50% 0.00% 13.50% 

 
 (มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 64 (ตอ) :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการศึกษา กับ พฤติกรรมทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 
ทานทราบ
ขอมูล

ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับ
ผูชายจากแหลง
ใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียง
ขอเดียว) 

การศึกษา 

รวม 

คาสถิติ
จาก
การ

คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

คนใน
ครอบครัว ,
เพ่ือน ,คน
ใกลชิด 

3 5 1 35 10 0 54 

13.00% 12.50% 3.80% 15.00% 13.50% 0.00% 13.50% 
พยาบาล,แพทย 1 3 4 9 3 0 20 

4.30% 7.50% 15.40% 3.80% 4.10% 0.00% 5.00% 
นิตยสาร 0 1 1 8 7 0 17 

0.00% 2.50% 3.80% 3.40% 9.50% 0.00% 4.20% 
หางสรรพสินคา 1 8 2 23 8 0 42 

4.30% 20.00% 7.70% 9.80% 10.80% 0.00% 10.50% 
หนังสือพิมพ 0 0 0 1 0 0 1 

0.00% 0.00% 0.00% 0.40% 0.00% 0.00% 0.20% 
ปายโฆษณา
กลางแจง 

1 2 1 1 0 0 5 

4.30% 5.00% 3.80% 0.40% 0.00% 0.00% 1.20% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการศึกษา กับ ทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษา
ตอนปลาย หรือ ปวช. อนุปริญญา หรือ ปวส.  ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก  เลือกโทรทัศน 
มากท่ีสุดรวม จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 โดยแบงเปน มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 14 
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คน คิดเปนรอยละ 60.90 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 42.50 
อนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 57.70 ปริญญาตรี จํานวน 150 คน คิดเปนรอย
ละ 64.10 ปริญญาโท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 58.10 ปริญญาเอก จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 
33.30 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทานทราบ
ขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐาน
การวิจัยท่ีตั้งไว 

 
สมมติฐานท่ี 4 : รายไดตอเดือนมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา 

สําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 65 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

 
ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาที่ทานใช
อยูในปจจุบันตรง
กับคุณสมบัติขอใด
มากที่สุด 
(เลือกตอบเพียงขอ
เดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

เพ่ิมความชุมช้ืน 3 7 14 9 16 49 

98.499 .000* 

6.10% 9.00% 12.20% 15.50% 16.00% 12.20% 
เพ่ิมความขาว
ใหกับผิวหนา 

9 7 21 5 4 46 

18.40% 9.00% 18.30% 8.60% 4.00% 11.50% 
ควบคุมความมัน 3 5 8 6 8 30 

6.10% 6.40% 7.00% 10.30% 8.00% 7.50% 
กระชับผิว 3 7 1 2 4 17 

6.10% 9.00% 0.90% 3.40% 4.00% 4.20% 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 65 (ตอ) :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

 
ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาที่ทานใช
อยูในปจจุบันตรง
กับคุณสมบัติขอ
ใดมากที่สุด 
(เลือกตอบเพียง
ขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ลดริ้วรอย จุดดาง
ดํา 

3 13 18 6 15 55 

6.10% 16.70% 15.70% 10.30% 15.00% 13.80% 
ปองกันการเกิดริ้ว

รอย 
0 0 4 4 12 20 

0.00% 0.00% 3.50% 6.90% 12.00% 5.00% 
ปองกันการเกิดสิว 18 12 21 3 2 56 

36.70% 15.40% 18.30% 5.20% 2.00% 14.00% 
ปองกันแสงแดด 5 6 10 2 7 30 

10.20% 7.70% 8.70% 3.40% 7.00% 7.50% 
ทําความสะอาด
ใบหนาใหสะอาด 

5 19 13 19 25 81 

10.20% 24.40% 11.30% 32.80% 25.00% 20.20% 
ฟนฟูสภาพผิว 0 2 5 2 7 16 

0.00% 2.60% 4.30% 3.40% 7.00% 4.00% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ ผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด พบวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท มากกวา 30,000 บาท เลือกทําความ
สะอาดใบหนาใหสะอาด มากท่ีสุด จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.20 โดยแบงเปน ต่ํากวา 5,000 
บาท จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 10.20 5,001-10,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 24.40 
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10,001-20,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 11.30 20,001-30,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 32.80 มากกวา 30,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 25.00 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานยัสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรม 
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการ
ยอมรับสมมติฐานการวจิัยท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 66 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมผูท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 

 
ผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาของทาน
มากที่สุด 
(เลือกตอบเพียง
ขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ตัดสินใจดวย
ตนเอง 

35 48 75 39 57 254 

22.587 .125 

71.40% 61.50% 65.20% 67.20% 57.00% 63.50% 
คนในครอบครัว,
เพ่ือน,คนใกลชิด 

7 12 19 12 25 75 

14.30% 15.40% 16.50% 20.70% 25.00% 18.80% 
แพทย หรือ
ผูเช่ียวชาญ

ทางดานผิวหนัง 

7 14 10 5 7 43 

14.30% 17.90% 8.70% 8.60% 7.00% 10.80% 
พนักงานขาย 

(BA) 
0 4 8 1 10 23 

0.00% 5.10% 7.00% 1.70% 10.00% 5.80% 
บุคคลที่มีช่ือเสียง

ในโฆษณา 
0 0 3 1 1 5 

0.00% 0.00% 2.60% 1.70% 1.00% 1.20% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 
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จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ ผูท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด พบวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท 5,001-10,000 
บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท มากกวา 30,000 บาท เลือก ตัดสินใจดวยตนเอง มาก
ท่ีสุด จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 โดยแบงเปน ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 71.40 5,001-10,000 บาท จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 61.50 10,001-20,000 บาท จํานวน 
75 คน คิดเปนรอยละ 65.20 20,001-30,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 67.20 มากกวา 
30,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 57.00 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .125 ซ่ึงมีคา
มากกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ผูท่ี
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจยัท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 67 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรม โอกาสใดท่ีทานจะ
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 

 
โอกาสใดที่ทาน
จะซื้อ ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนา

สําหรับผูชายมาก
ที่สุด (เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ผลิตภัณฑที่ใชอยู
หมด 

21 25 44 27 28 145 

10.150 .603 

42.90% 32.10% 38.30% 46.60% 28.00% 36.20% 
มีผลิตภัณฑออก

ใหม 
5 11 10 5 14 45 

10.20% 14.10% 8.70% 8.60% 14.00% 11.20% 
ชวงลดราคา หรือ

แถมสินคา 
5 7 8 3 11 34 

10.20% 9.00% 7.00% 5.20% 11.00% 8.50% 
ทดลองใชแลว

ไดผลดี 
18 35 53 23 47 176 

36.70% 44.90% 46.10% 39.70% 47.00% 44.00% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 
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จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ โอกาสใดท่ีทานจะ
ซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด พบวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท  5,001-10,000 
บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท มากกวา 30,000 บาท เลือก ทดลองใชแลวไดผลดี 
มากท่ีสุด จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 โดยแบงเปน ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 18 คน คิด
เปนรอยละ 36.70 5,001-10,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 44.90 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 46.10 20,001-30,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 39.70 
มากกวา 30,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 47.00 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .603 ซ่ึงมีคา
มากกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม 
โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 68 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมทานนิยมซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 
ทานนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือ

ผิวหนาสําหรับผูชาย
จากแหลงใดมาก
ที่สุด (เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

เคานเตอร
หางสรรพสินคา 

14 15 37 18 47 131 

45.617 .019* 

28.60% 19.20% 32.20% 31.00% 47.00% 32.80% 
ซุปเปอรมาเก็ต /ราน

สะดวกซื้อ 
14 27 33 15 21 110 

28.60% 34.60% 28.70% 25.90% 21.00% 27.50% 
รานเครื่องสําอาง

โดยเฉพาะ 
9 9 7 2 2 29 

18.40% 11.50% 6.10% 3.40% 2.00% 7.20% 
พนักงานตัวแทน

จําหนาย 
2 2 3 1 5 13 

4.10% 2.60% 2.60% 1.70% 5.00% 3.20% 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 68 (ตอ) :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมทานนิยมซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 
ทานนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับ

ผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอ
เดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ศูนย DIRECT 
SALE 

0 2 1 0 3 6 

0.00% 2.60% 0.90% 0.00% 3.00% 1.50% 
ซุปเปอรเซ็นเตอร 
เชน เทสโก โลตัส 

เปนตน 

5 15 26 16 19 81 

10.20% 19.20% 22.60% 27.60% 19.00% 20.20% 
รานจําหนายเฉพาะ
สินคาเพ่ือสุขภาพ/

ความงาม 

2 4 2 2 1 11 

4.10% 5.10% 1.70% 3.40% 1.00% 2.80% 
โรงพยาบาล /

คลินิก /รานขายยา 
3 4 6 4 2 19 

6.10% 5.10% 5.20% 6.90% 2.00% 4.80% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ ทานนิยมซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท  5,001-
10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท มากกวา 30,000  บาท เลือก เคานเตอร
หางสรรพสินคา มากท่ีสุด จาํนวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.80 โดยแบงเปน ต่ํากวา 5,000 บาท 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 28.60 5,001-10,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 19.20 10,001-
20,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 32.20 20,001-30,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 
31.00 มากกวา 30,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 47.00 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .019* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานยัสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทาน
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นิยมซ้ือผลิตภณัฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการยอมรับ
สมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 69 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมจํานวนเงินท่ีจายใน
การซ้ือแตละครั้ง 

 

จํานวนเงิน
ที่จายใน
การซื้อแต
ละครั้ง 

รายไดตอเดือน 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ตํ่ากวา 500 
บาท 

36 30 35 22 35 158 

1.076 .000* 

73.50% 38.50% 30.40% 37.90% 35.00% 39.50% 
501-1,000 

บาท 
11 39 54 18 26 148 

22.40% 50.00% 47.00% 31.00% 26.00% 37.00% 
1,001-

1,500 บาท 
2 7 23 12 6 50 

4.10% 9.00% 20.00% 20.70% 6.00% 12.50% 
สูงกวา 

1,500 บาท 
0 2 3 6 33 44 

0.00% 2.60% 2.60% 10.30% 33.00% 11.00% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 69 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ จํานวนเงินท่ีจายใน
การซ้ือแตละครั้ง พบวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท  5,001-10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-
30,000 บาท มากกวา 30,000 บาท เลือก ต่ํากวา 500 บาท มากท่ีสุด จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
39.50 โดยแบงเปน ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 73.50 5,001-10,000 บาท 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 38.50 10,001-20,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 30.40 
20,001-30,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 37.90 มากกวา 30,000 บาท จํานวน 35 คน คิด
เปนรอยละ 35.00 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานยัสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรม 
จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแตละคร้ัง ดังน้ันจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการวจิัยท่ีตัง้ไว 

ตารางท่ี 70 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 
ทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพ่ือ

ผิวหนาสําหรับผูชาย
จากแหลงใดมาก
ที่สุด (เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

วิทยุ 1 2 0 0 1 4 

34.186 .363 

2.00% 2.60% 0.00% 0.00% 1.00% 1.00% 
โทรทัศน 29 44 75 40 52 240 

59.20% 56.40% 65.20% 69.00% 52.00% 60.00% 
พนักงานขาย 1 3 4 1 8 17 

2.00% 3.80% 3.50% 1.70% 8.00% 4.20% 
คนในครอบครัว ,
เพ่ือน ,คนใกลชิด 

6 13 12 10 13 54 

12.20% 16.70% 10.40% 17.20% 13.00% 13.50% 
พยาบาล,แพทย 6 4 4 1 5 20 

12.20% 5.10% 3.50% 1.70% 5.00% 5.00% 
นิตยสาร 1 1 5 1 9 17 

2.00% 1.30% 4.30% 1.70% 9.00% 4.20% 
หางสรรพสินคา 5 10 13 4 10 42 

10.20% 12.80% 11.30% 6.90% 10.00% 10.50% 
หนังสือพิมพ 0 0 0 0 1 1 

0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.00% 0.20% 

 
(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 70 (ตอ) :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมทานทราบ
ขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

 
ทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับ

ผูชายจากแหลงใด
มากที่สุด 

(เลือกตอบเพียงขอ
เดียว) 

รายไดตอเดือน 

รวม คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ตํ่ากวา 
5,000 
บาท 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกวา 
30,000 
บาท 

ปายโฆษณา
กลางแจง 

0 1 2 1 1 5 

0.00% 1.30% 1.70% 1.70% 1.00% 1.20% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ ทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท  5,001-
10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท มากกวา 30,000 บาท เลือก โทรทัศน มาก
ท่ีสุด จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 โดยแบงเปน ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปน
รอยละ 59.20 5,001-10,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 56.40 10,001-20,000 บาท จํานวน 
75 คน คิดเปนรอยละ 65.20 20,001-30,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 69.00 มากกวา 
30,000 บาท จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 52.00 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .363 ซ่ึงมีคา
มากกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทาน
ทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
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สมมติฐานท่ี 5 : อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 71 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กบัพฤติกรรม ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทาน
ใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด 

 
ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนา
ที่ทานใชอยู
ในปจจุบัน
ตรงกับ
คุณสมบัติ
ขอใดมาก
ที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอ
เดียว) 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

เพ่ิมความ
ชุมช้ืน 

6 17 14 4 8 49 

81.951 .000* 

6.80% 11.60% 18.40% 9.30% 17.40% 12.20% 
เพ่ิมความ
ขาวใหกับ
ผิวหนา 

11 20 7 4 4 46 

12.50% 13.60% 9.20% 9.30% 8.70% 11.50% 
ควบคุม
ความมัน 

4 9 9 4 4 30 

4.50% 6.10% 11.80% 9.30% 8.70% 7.50% 
กระชับผิว 6 3 1 2 5 17 

6.80% 2.00% 1.30% 4.70% 10.90% 4.20% 
ลดริ้วรอย 
จุดดางดํา 

9 26 9 6 5 55 

10.20% 17.70% 11.80% 14.00% 10.90% 13.80% 

 
 
 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 71 (ตอ)  :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรม ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนา
ท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัตขิอใดมากท่ีสุด 

 
ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนา
ที่ทานใชอยู
ในปจจุบัน
ตรงกับ
คุณสมบัติ
ขอใดมาก
ที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอ
เดียว) 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

ปองกันการ
เกิดริ้วรอย 

0 7 7 1 5 20 

0.00% 4.80% 9.20% 2.30% 10.90% 5.00% 
ปองกันการ
เกิดสิว 

29 18 2 3 4 56 

33.00% 12.20% 2.60% 7.00% 8.70% 14.00% 
ปองกัน
แสงแดด 

6 13 5 4 2 30 

6.80% 8.80% 6.60% 9.30% 4.30% 7.50% 
ทําความ
สะอาด

ใบหนาให
สะอาด 

16 29 19 9 8 81 

18.20% 19.70% 25.00% 20.90% 17.40% 20.20% 
ฟนฟูสภาพ

ผิว 
1 5 3 6 1 16 

1.10% 3.40% 3.90% 14.00% 2.20% 4.00% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

 

 



 127 

จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาท่ีทาน
ใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด พบวา นักเรียนหรือนกัศึกษา พนักงาน
บริษัทเอกชน ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ ประกอบธุรกิจสวนตัว พนักงานรัฐบาล เลือก ทําความสะอาด
ใบหนาใหสะอาด มากท่ีสุด จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.20 โดยแบงเปน นักเรียนหรือนักศึกษา 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 18.20 พนักงาน บริษัทเอกชน จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 19.70 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 25.00 ประกอบธุรกิจสวนตัว จาํนวน 9 คน คิด
เปนรอยละ 20.90 พนักงานรัฐบาล จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 17.40  

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานยัสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการยอมรับสมมติฐาน
การวิจยัท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 72 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กบัพฤติกรรมผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 

ผูที่มีผลตอ
การ

ตัดสินใจ
ซื้อ

ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนา
ของทาน
มากที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอ
เดียว) 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

ตัดสินใจ
ดวยตนเอง 

51 99 55 24 25 254 39.902 

.001* 

58.00% 67.30% 72.40% 55.80% 54.30% 63.50% 
คนใน

ครอบครัว,
เพ่ือน,คน
ใกลชิด 

14 32 14 7 8 75 

15.90% 21.80% 18.40% 16.30% 17.40% 18.80% 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 72 (ตอ) :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรมผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด 

ผูที่มีผลตอ
การ

ตัดสินใจ
ซื้อ

ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนา
ของทาน
มากที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอ
เดียว) 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

แพทย หรือ
ผูเช่ียวชาญ
ทางดาน
ผิวหนัง 

20 8 3 5 7 43 

22.70% 5.40% 3.90% 11.60% 15.20% 10.80% 
พนักงาน
ขาย (BA) 

3 6 3 7 4 23 

3.40% 4.10% 3.90% 16.30% 8.70% 5.80% 
บุคคลที่มี
ช่ือเสียงใน
โฆษณา 

0 2 1 0 2 5 

0.00% 1.40% 1.30% 0.00% 4.30% 1.20% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด พบวา นักเรียนหรือนักศึกษา พนักงานบริษทัเอกชน 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ ประกอบธุรกิจสวนตัว พนักงานรัฐบาล เลือก ตัดสินใจดวยตนเอง มากท่ีสุด 
จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 โดยแบงเปน นักเรียนหรือนกัศึกษา จํานวน 51 คน คิดเปน
รอยละ 58.00 พนักงาน บริษทัเอกชน จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 67.30 ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 72.40 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 55.80
พนักงานรัฐบาล จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 54.30 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .001* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานยัสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาของทานมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการวจิัย
ท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 73 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กบัพฤติกรรมโอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด 

 
โอกาสใดที่
ทานจะซื้อ 
ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนา
สําหรับ
ผูชายมาก
ที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอ
เดียว) 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

ผลิตภัณฑ
ที่ใชอยู
หมด 

31 63 26 9 16 145 

15.086 .237 

35.20% 42.90% 34.20% 20.90% 34.80% 36.20% 
มีผลิตภัณฑ
ออกใหม 

13 8 12 6 6 45 

14.80% 5.40% 15.80% 14.00% 13.00% 11.20% 
ชวงลด

ราคา หรือ
แถมสินคา 

8 12 4 6 4 34 

9.10% 8.20% 5.30% 14.00% 8.70% 8.50% 
ทดลองใช
แลวไดผลดี 

36 64 34 22 20 176 

40.90% 43.50% 44.70% 51.20% 43.50% 44.00% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 
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จากตาราง 73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ 
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด พบวา นกัเรียนหรือนกัศึกษา พนกังานบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ ประกอบธุรกิจสวนตัว พนักงานรัฐบาล เลือก ทดลองใชแลวไดผลดี มาก
ท่ีสุด จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 โดยแบงเปน นักเรียนหรือนักศึกษา จํานวน 36 คน คิด
เปนรอยละ 40.90 พนักงาน บริษัทเอกชน จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 43.50 ขาราชการ/
รัฐวิสาหกจิ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 44.70 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 22 คน คิดเปนรอย
ละ 51.20 พนกังานรัฐบาล จาํนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 43.50 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .237 ซ่ึงมีคา
มากกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อาชีพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม โอกาสใดท่ี
ทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
ท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 74 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กบัพฤติกรรมทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  

 
ทานนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับ
ผูชายจากแหลง
ใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียง
ขอเดียว) 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จาก
การ

คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

เคานเตอร
หางสรรพสินคา 

25 47 28 16 15 131 

38.781 .085 

28.40% 32.00% 36.80% 37.20% 32.60% 32.80% 
ซุปเปอรมาเก็ต 
/รานสะดวกซื้อ 

24 42 23 10 11 110 

27.30% 28.60% 30.30% 23.30% 23.90% 27.50% 
ราน

เครื่องสําอาง
โดยเฉพาะ 

11 8 3 3 4 29 

12.50% 5.40% 3.90% 7.00% 8.70% 7.20% 

 
 (มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 74 (ตอ)  :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรมทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด  

 
ทานนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑเพ่ือ

ผิวหนา
สําหรับผูชาย
จากแหลงใด
มากที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

พนักงาน
ตัวแทน
จําหนาย 

4 2 2 2 3 13 

4.50% 1.40% 2.60% 4.70% 6.50% 3.20% 
ศูนย DIRECT 

SALE 
1 1 2 2 0 6 

1.10% 0.70% 2.60% 4.70% 0.00% 1.50% 
ซุปเปอรเซ็น
เตอร เชน เทส
โก โลตัส เปน

ตน 

9 37 16 7 12 81 

10.20% 25.20% 21.10% 16.30% 26.10% 20.20% 
รานจําหนาย
เฉพาะสินคา
เพ่ือสุขภาพ/
ความงาม 

6 2 1 2 0 11 

6.80% 1.40% 1.30% 4.70% 0.00% 2.80% 
โรงพยาบาล /
คลินิก /ราน
ขายยา 

8 8 1 1 1 19 

9.10% 5.40% 1.30% 2.30% 2.20% 4.80% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 

จากตาราง 74 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ ทานนยิมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา นกัเรียนหรือนักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ ประกอบธุรกิจสวนตัว พนักงานรัฐบาล เลือก เคานเตอรหางสรรพสินคา 
มากท่ีสุด จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.80 โดยแบงเปน นักเรียนหรือนักศึกษา จาํนวน 25 คน 
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คิดเปนรอยละ 28.40 พนักงาน บริษัทเอกชน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 32.00 ขาราชการ/
รัฐวิสาหกจิ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 36.80 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 16 คน คิดเปนรอย
ละ 37.20 พนกังานรัฐบาล จาํนวน 15 คน คิดเปนรอยละ 32.60 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .085 ซ่ึงมีคา
มากกวาคานัยสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อาชีพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทานนิยมซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนั้นจึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานการ
วิจัยท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 75 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กบัพฤติกรรมจํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือแต
ละคร้ัง 

จํานวน
เงินที่
จายใน
การซื้อ
แตละ
ครั้ง 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

(χ2) 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

ตํ่ากวา 
500 
บาท 

42 59 24 17 16 158 

33.627 .001* 

47.70% 40.10% 31.60% 39.50% 34.80% 39.50% 
501-
1,000 
บาท 

31 61 28 10 18 148 

35.20% 41.50% 36.80% 23.30% 39.10% 37.00% 
1,001-
1,500 
บาท 

13 17 12 3 5 50 

14.80% 11.60% 15.80% 7.00% 10.90% 12.50% 
สูงกวา 
1,500 
บาท 

2 10 12 13 7 44 

2.30% 6.80% 15.80% 30.20% 15.20% 11.00% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 
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จากตาราง 75 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือ
แตละคร้ัง พบวา นักเรียนหรือนักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว พนักงานรัฐบาล เลือก ต่ํากวา 500 บาท มากท่ีสุด จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
39.50 โดยแบงเปน นักเรียนหรือนักศึกษา จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 47.70 พนักงาน 
บริษัทเอกชน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 40.10 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเปน
รอยละ 31.60 ประกอบธุรกจิสวนตัว จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 39.50 พนักงานรัฐบาล จํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 34.80 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .001* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานยัสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม จํานวนเงินท่ี
จายในการซ้ือแตละคร้ัง ดังนั้นจึงเปนการยอมรับสมมติฐานการวจิัยท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 76 : การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กบัพฤติกรรม ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด 

ทานทราบ
ขอมูล

ผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนา
สําหรับ
ผูชายจาก
แหลงใด
มากที่สุด 

(เลือกตอบ
เพียงขอ
เดียว) 

อาชีพ 

รวม 
คาสถิติ
จากการ
คํานวณ 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

วิทยุ 0 2 1 0 1 4 

69.119 .000* 

0.00% 1.40% 1.30% 0.00% 2.20% 1.00% 
โทรทัศน 52 88 56 19 25 240 

59.10% 59.90% 73.70% 44.20% 54.30% 60.00% 
พนักงาน
ขาย 

4 5 0 5 3 17 

4.50% 3.40% 0.00% 11.60% 6.50% 4.20% 

(มีตารางตอ) 
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ตารางท่ี 76 (ตอ) :  การวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรม ทานทราบขอมูล
ผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด         

ทานทราบ
ขอมูล

ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับ
ผูชายจากแหลง
ใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียง
ขอเดียว) 

อาชีพ 

รวม 

คาสถิติ
จาก
การ

คํานวณ 

คาระดับ
นัยสําคัญ 

นักเรียน
หรือ

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว 

พนักงาน
รัฐบาล 

คนใน
ครอบครัว ,
เพ่ือน ,คน
ใกลชิด 

10 23 8 5 8 54 

11.40% 15.60% 10.50% 11.60% 17.40% 13.50% 
พยาบาล,แพทย 13 2 1 3 1 20 

14.80% 1.40% 1.30% 7.00% 2.20% 5.00% 
นิตยสาร 1 9 2 3 2 17 

1.10% 6.10% 2.60% 7.00% 4.30% 4.20% 
หางสรรพสินคา 8 17 8 4 5 42 

9.10% 11.60% 10.50% 9.30% 10.90% 10.50% 
หนังสือพิมพ 0 0 0 1 0 1 

0.00% 0.00% 0.00% 2.30% 0.00% 0.20% 
ปายโฆษณา
กลางแจง 

0 1 0 3 1 5 

0.00% 0.70% 0.00% 7.00% 2.20% 1.20% 

ท่ีระดับนัยสําคัญ *P<0.05 
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จากตาราง 76 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑ
เพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด พบวา นกัเรียนหรือนกัศึกษา พนกังานบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ ประกอบธุรกิจสวนตัว พนักงานรัฐบาล เลือก โทรทัศน มากท่ีสุด จํานวน 
240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 โดยแบงเปน นักเรียนหรือนักศึกษา จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 
59.10 พนักงาน บริษัทเอกชน จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 59.90 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 
56 คน คิดเปนรอยละ 73.70 ประกอบธุรกจิสวนตัว จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 44.20 พนักงาน
รัฐบาล จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 54.30 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-square พบวาไดคานัยสําคัญ .000* ซ่ึงมีคา
นอยกวาคานยัสําคัญท่ีกําหนดคือ 0.05 แสดงวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ทานทราบ
ขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด ดังนัน้จึงเปนการยอมรับสมมติฐาน
การวิจยัท่ีตั้งไว 
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บทท่ี 5 
 

สรุปและอภิปรายผล (Discussion and Conclusion) 
 

การศึกษาวิจัยปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบถึงความสัมพันธของ
ปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กลุมประชากรท่ีศึกษาคือ ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคชายอายุตั้งแต 15 ปขึ้น
ไป  ท่ีเคยใชผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนดตัวอยางไวจํานวน 
400 ราย โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) แบบสอบถามแบง
ออกเปน 3 สวน รวมท้ังส้ิน 35 ขอ ในแตละสวนมีรายละเอียดดังนี ้

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  อายุ 
สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ โดยลักษณะของคําถามเปนคําตอบแบบ
ตรวจสอบรายการ (Checklist Questions) จํานวน 5 ขอ (ขอ 1-5) 

สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของคําถามเปนคําตอบแบบตรวจสอบรายการ (Checklist 
Questions) จํานวน 7 ขอ (ขอ 6-11) 

สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และ การสงเสริมการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของคําถามเปนสเกลคําตอบมาตราสวนประมาณคา (Likert 
Scale) ระดับของปจจัยทางการตลาด จํานวน 24 ขอ (ขอ 12-35) 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ตามชวงเวลาท่ีไดกําหนดไว 
สําหรับการวิเคราะหขอมูล ใชสถิติในการวิเคราะห โดยแบงเปน 2 สวน คือ สถิติเชิงพรรณา ไดแก 
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายตัวแปรตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ และสวนท่ี 2 คือ สถิติท่ีใชใน
การทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติไคสแคร ในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
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ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
 สวนใหญมีอายุระหวาง 26-36 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 
10,000-20,000 บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
 
สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม 

ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวาผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาท่ีผูบริโภคชายสวนใหญใช
อยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 

ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวาผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
ของผูบริโภคชายสวนใหญ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.5 

ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวา โอกาสท่ีผูบริโภคชายจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายมากท่ีสุดสวนใหญ ทดลองใชแลวไดผลด ีจํานวน 176 คิดเปนรอยละ 44.0 

ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคชายสวนใหญนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจาก เคานเตอรหางสรรพสินคา จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 

ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคชายสวนใหญ จํานวนเงินท่ีจายในการซ้ือ
แตละครั้ง ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 

ดานพฤติกรรมการซ้ือ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคชายสวนใหญทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจาก โทรทัศน จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 
 
สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถามพบวา 

ดานผลิตภัณฑ พบวา  ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานผลิตภัณฑโดยรวม มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.08 ซ่ึงจัดไดวา ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยขอท่ีมีระดับความสําคัญมาก
ท่ีสุด ไดแก มีตรารับรองมาตรฐานความปลอดภยั (อย.) มีคาเฉล่ีย 4.33 
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ดานราคา พบวา  ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานราคาโดยรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.71 ซ่ึงจัดไดวา ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยทุกขอมีระดับความสําคัญมาก ขอท่ีคาเฉล่ีย
มากท่ีสุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณคาของผลิตภัณฑท่ีไดรับ มีคาเฉล่ีย 4.16 

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานชองทางการ
จัดจําหนายโดยรวม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 ซ่ึงจัดไดวา ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยขอท่ีมี
ระดับความสําคัญมาก ไดแก มีจําหนายท่ัวไป บนเคาเตอรหางสรรพสินคา /ซุปเปอรมารเก็ต / ดิส
เคาทสโตร เชน เซ็นทรัล เดอะมอลล ท็อปส โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร มีคาเฉล่ีย 4.15 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา  ระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือดานการสงเสริม
การตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 ซ่ึงจัดไดวา ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยขอท่ีมีระดับ
ความสําคัญมาก ไดแก พนักงานมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนอยางดี มีคาเฉล่ีย 4.05 
 
สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะห พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามดานประชากรศาสตร พบวา 
 ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานอายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกตอบ พฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของ
ทานมากท่ีสุด โดยเลือกตัดสินใจดวยตนเอง มากท่ีสุดรวม จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 
 
สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก
อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาท่ีทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากท่ีสุด เปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัย
ท่ีตั้งไว 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมากท่ีสุด เปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
รายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม ผูท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
ของทานมากท่ีสุด เปนการปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
สถานภาพ การศึกษา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูชายมากท่ีสุด เปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือ ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายมากท่ีสุด เปนการปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน  มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด เปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลง
ใดมากท่ีสุด เปนการปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม จํานวนเงินท่ีจายใน
การซ้ือแตละครั้ง เปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด เปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
รายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูชายจากแหลงใดมากท่ีสุด เปนการปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว 
 
อภิปรายผล  
1. จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคชายสวนใหญนั้นจะมีพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑโดยสวน
ใหญซ้ือเพ่ือทําความสะอาดใบหนาใหสะอาด เนื่องจากผูบริโภคชายสวนใหญนั้นอาจตองการเพียง
แคใหใบหนารูสึกสะอาด ไมเหนียวเหนอะหนะใหรูสึกรําคาญ สวนใหญนั้นเปนการตัดสินใจซ้ือ
ดวยตนเองหลังจากมีการทดลองใชแลวไดผลด ีเพระฉะนั้นควรทําการสงเสริมการตลาดดานการ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ีนอกเหนือจาก การโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารและการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ 
โดยการใหลูกคาทดลองใชสินคาเพ่ือดึงดูดใจลูกคา เปนการสนับสนุนทฤษฎีสวนประสมทาง
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การตลาด โดยเนนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) สวนใหญนั้น
ผูบริโภคชายจะซ้ือสินคาท่ีเคานเตอรหางสรรพสินคา จากการศึกษาพบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมใน
การซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาคอนขางต่ํา อาจเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอย ทําใหผูบริโภคนั้น 
ตองมีการประหยัด โดยคํานึงถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูง
กวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคา คุณคาท่ีไดรับ (Perceived 
Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคา การแขงขัน ปจจัยอ่ืนๆ เชน
ปจจัยภายในองคการ ลักษณะวงจรผลิตภัณฑ จึงเปนการสนับสนุนทฤษฎีทางดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา ส่ือทางโทรทัศนนั้นเปนส่ือทางการตลาดท่ีผูบริโภคชายนั้นรับรูไดมากท่ีสุด 
เปนส่ือท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาย 
2. จากผลการศึกษา พบวาผูบรโิภคชายในปจจุบันนี้ ใหความสําคญักับเรื่องของความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑเปนสวนมาก และผูบริโภคยังใหความสําคัญในเรื่องของพนักงานขายท่ีมีความรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเปนอยางดี เพ่ือใหตัวลูกคาเกิดความเช่ือม่ันใจในสินคา และการโฆษณาทางโทรทัศน 
โดยใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและหนาตาดี บุคลิกดี ในการโฆษณา  
 
การประยุกตผลท่ีไดจากการศึกษา 
 จากการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัยทางการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
เพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย สามารถประยุกตผลการศึกษาเพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย ไดดังนี้  
1.1 กลยุทธทางการตลาดแบบมุงเพศ (Gender Segmentation) เนื่องจากในปจจุบันจะเห็นไดวา
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย ยังมีนอย เม่ือเทียบกับผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภค
หญิง ท้ังท่ีพฤติกรรมของผูชายเปล่ียนไป เริ่มหันมาเอาใจใสกับผิวพรรณมากขึ้น ทําใหผูชายจํานวน
ไมนอยตองซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูหญิงมาใช แมจะทราบดีวาผลิตภัณฑเหลานี้ไมเหมาะ
กับสภาพผิวของผูชาย ซ่ึงมีความมันและรูขุมขนกวางกวาผูหญิง ดังนั้นการแบงสวนการตลาดจึง
ตองทําการแบงสวนตลาดผูบริโภค (Base of Segmenting Consumer Marketing) ดวยกลยุทธทํา
ตลาดแบบมุงเพศ (Gender Segmentation) เขามาชวยส่ือสารและกระจายสินคาสูผูบริโภคมากขึ้น
และเจาะกลุมลูกคาเปาหมายท่ีเปนเพศชายโดยเฉพาะ ซ่ึงกลยุทธนี้มีความเหมาะสมกับธุรกิจ
ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย ซ่ึงมีแนวโนมวาตลาดจะขยายตัวอยางรวดเร็ว เนื่องจาก
อิทธิพลของผูบริโภคกลุม Metrosexual ท่ีทําใหเกิดคานิยมของการดูแลรักษาผิวพรรณและทําให
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ผูชายสวนใหญเกิดความรูสึกวาการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย ไมใชเรื่องนาอายอีก
ตอไป 
 
การนําผลการศึกษาไปใชในการทําวิจัยครั้งตอไป 

ควรศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนา
สําหรับผูบริโภคชาย เพราะจะทําใหการศึกษาเรื่องการตลาดผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายมีความสมบูรณยิ่งขึ้น เพ่ือสามารถท่ีจะนําการสงเสริมการตลาดมาใชไดอยางเกิดประโยชน
สูงสุด และท่ีสําคัญยังสามารถรองรับการขยายตัวของตลาดผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภค
ชายในอนาคต 

 
ขอเสนอแนะ 

1. การสงเสริมการตลาดในภาพรวมจะมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับมาก 
นักการตลาดหรือผูประกอบการควรเนนใหมีกระบวนการคัดเลือกและฝกอบรมพนักงาน
ขายใหมีประสิทธิภาพสูงสุด นอกจากนั้นกระบวนการฝกอบรมพนักงานควรจะมีการ
พัฒนาและมีการจัดฝกอบรมอยางตอเนื่องเพ่ือใหพนักงานไดมีการพัฒนาทักษะในการขาย
ไดอยางตอเนื่อง  

2. ผูประกอบการควรเลือกขั้นตอนหรือ เครื่องมือการสงเสริมการตลาดใหเหมาะกับ
งบประมาณและองคประกอบทางดานอ่ืนๆ ของผูบริโภคดวย เชนกลุมลูกคาเปาหมายเปน
ใคร กําลังใหความสนใจกับส่ิงใดเปนพิเศษ ตองคิดวิเคราะหถึงวิธีการจะส่ือสารไปถึง
ลูกคาไดอยางไรอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้นจึงควรศึกษาขอมูลดานประชากรหรือทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผูบริโภครวมกับการตัดสินใจ 
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ภาคผนวก



เรื่อง พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร

• เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร
• เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร
• เพ่ือทราบถึงความสัมพันธของปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับ
ผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร

สวนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน และ อาชีพ
คําช้ีแจง : โปรดใสเครื่องหมาย / ลงใน (  ) หนาขอที่ตรงกับขอมูลของทาน

ขอ 1 อายุ สําหรับเจาหนาที่
(  ) 1.15-25 ป (  ) 2. 26-36 ป (  ) 3. 37-47 ป (  ) 4. มากกวา ป v1

ขอ 2 สถานภาพ
(  ) 1.โสด (  ) 2. สมรส (  ) 3. หยาราง/แยกกันอยู v2

ขอ 2 การศึกษา
(  ) 1.มัธยมศึกษาตอนตน (  ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. (  ) 3. อนุปริญญา หรือ ปวส. v3
(  ) 4.ปริญญาตรี (  ) 5. ปริญญาโท (  ) 6. ปริญญาเอก

ขอ 4 รายไดตอเดือน
(  ) 1. ต่ํากวา 5,000 บาท (  ) 2. 5,001-10,000 บาท (  ) 3. 10,001-20,000 บาท v4
(  ) 4. 20,001-30,000 บาท (  ) 5. มากกวา 30,000 บาท

ขอ 5 อาชีพ
(  ) 1. นักเรียนหรือนักศึกษา (  ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน (  ) 3. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ v5
(  ) 4. ประกอบธุรกิจสวนตัว (  ) 5. พนักงานรัฐบาล

สวนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร
คําช้ีแจง : โปรดใสเครื่องหมาย / ลงใน (  ) หนาขอที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด

ขอ 6 ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาที่ทานใชอยูในปจจุบันตรงกับคุณสมบัติขอใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)
(  ) 1. เพ่ิมความชุมช้ืน (  ) 2. เพ่ิมความขาวใหกับผิวหนา (  ) 3. ควบคุมความมัน v6
(  ) 4. กระชับผิว (  ) 5. ลดริ้วรอย จุดดางดํา (  ) 6. ปองกันการเกิดริ้วรอย

แบบสอบถาม

วัตถุประสงค



(  ) 10. ฟนฟูสภาพผิว

ขอ 7 ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาของทานมากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)
(  ) 1. ตัดสินใจดวยตนเอง (  ) 2. คนในครอบครัว,เพ่ือน,คนใกลชิด v7
(  ) 3. แพทย หรือผูเชี่ยวชาญทางดานผิวหนัง (  ) 4. พนักงานขาย (BA)
(  ) 5. บุคคลที่มีชื่อเสียงในโฆษณา

ขอ 8 โอกาสใดท่ีทานจะซื้อ ผลิตภัณฑเพ่ือผิวหนาสําหรับผูชายมากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)
(  ) 1. ผลิตภัณฑท่ีใชอยูหมด (  ) 2. มีผลิตภัณฑออกใหม v8
(  ) 3. ชวงลดราคา หรือแถมสินคา (  ) 4. ทดลองใชแลวไดผลดี

ขอ 9 ทานนิยมซ้ือผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)
(  ) 1. เคานเตอรหางสรรพสินคา (  ) 2. ซุปเปอรมาเก็ต /รานสะดวกซ้ือ v9
(  ) 3. รานเครื่องสําอางโดยเฉพาะ (  ) 4. พนักงานตัวแทนจําหนาย
(  ) 5. ศูนย DIRECT SALE (  ) 6. ซุปเปอรเซ็นเตอร เชน เทสโก โลตัส เปนตน
(  ) 7. รานจําหนายเฉพาะสินคาเพื่อสุขภาพ/ความงาม (  ) 8. โรงพยาบาล /คลินิก /รานขายยา

ขอ 10 จํานวนเงินที่จายในการซ้ือแตละครั้ง
(  ) 1. ต่ํากวา 500 บาท (  ) 2. 501-1,000 บาท v10
(  ) 3. 1,001-1,500 บาท (  ) 4. สูงกวา 1,500 บาท

ขอ 11 ทานทราบขอมูลผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูชายจากแหลงใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)
(  ) 1. วิทยุ (  ) 2. โทรทัศน (  ) 3. พนักงานขาย v11
(  ) 4. คนในครอบครัว ,เพื่อน ,คนใกลชิด(  ) 5. พยาบาล,แพทย (  ) 6. นิตยสาร
(  ) 7. หางสรรพสินคา (  ) 8. หนังสือพิมพ (  ) 9. ปายโฆษณากลางแจง

(  ) 9. ทําความสะอาด
ใบหนาใหสะอาด

(  ) 7. ปองกันการเกิดสิว (  ) 8. ปองกันแสงแดด



สวนท่ี 3 ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาสําหรับผูบริโภคชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร
คําช้ีแจง : โปรดใสเครื่องหมาย / ลงในชองระดับความสําคัญท่ีตรงกับความคิดของทานมากท่ีสุด เพียงชองเดียวเทานั้น

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง

นอย นอย
ท่ีสุด

12) มีประสิทธิภาพสูง เชน มีวิตามินอี มีสวนผสมของสมุนไพร
สารสกัดจากกรรมชาติ มีสารปองกันแสงแดด และลบริ้วรอย / ไม
เหนียวเหนอะหนะ ซึมซาบเร็ว

v12

13) ตราสินคามีช่ือเสียงเปนที่รูจักของคนทั่วไป v13
14) มีสถาบันที่มีช่ือเสียงรับรองคุณภาพสินคา v14
15) มีตรารับรองมาตรฐานความปลอดภัย (อย.) v15
16) บรรจุภัณฑทันสมัย พกพาสะดวก บงบอกความเปนชาย v16

17) ราคาเหมาะสมกับคุณคาของผลิตภัณฑที่ไดรับ v17
18) ผลิตภัณฑมีหลายราคาใหเลือก v18
19) ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ v19
20) ราคาต่ําเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑย่ีหออ่ืน v20

21) มีจําหนายทั่วไป บนเคาเตอรหางสรรพสินคา /ซุปเปอรมารเก็ต
 / ดิสเคาทสโตร เชน เซ็นทรัล เดอะมอลล ท็อปส โลตัส บิ๊กซี คาร
ฟูร

v21

22) หาซ้ือสะดวกเพราะมีจําหนายที่รานสะดวกซ้ือ  เชน เซเวน
อีเลฟเวน / แฟมิล่ีมารท เปดตลอด 24 ช่ัวโมง

v22

23) มีการจําหนายโดยพนักงานขายตรง และบริการจัดสงถึงบาน v23
24) สามารถส่ังซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ต v24
25) มีจําหนายในโรงพยาบาล/คลินิก/รานขายยา และรานจําหนาย
สินคาเพ่ือสุขภาพและความงาม

v25

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)
26) การโฆษณาทางโทรทัศน โดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงและหนาตา
ดี บุคลิกดี ในการโฆษณา

v26

ระดับความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ปจจัยทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ (Product)

ดานราคา (Price)

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)



27) โฆษณาบนนิตยสารสําหรับผูชาย เชน นิตยสาร MARS/GM/ 
FHM/PLAYBOY/Esquire/ BOSS /MAXIM และ Men’s Health

v27

28) การโฆษณาในหนังสือพิมพ v28
29) มีการใหทดลองใช v29
30) การลดราคาสินคา v30
31) มีระบบสมาชิก v31
32) มีการชิงโชค v32
33) พนักงานขายมีความสุภาพและอัธยาศัยดี มีความเปนกันเอง 
และเอาใจใสลูกคา

v33

34) พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเปนอยางดี v34
35) พนักงานมีประสบการณและความเช่ียวชาญในการขาย v35

ขอขอบคุณเปนอยางย่ิงที่ไดใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
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