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    การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ 
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 12.0  สถิติท่ีใชใน
การวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการ
ทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางนัยสําคัญนอยท่ีสุด และการ
ทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน 
     ผลการวิจัย พบวา  

    1. กลุมตัวอยาง สวนใหญ อายุ 25-33 ป การศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ รายไดตอเดือน 15,301-20,600 บาท และสถานภาพโสด  

     2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย  โดยรวม อยูใน
ระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย และปจจัย
ดานราคา อยูในระดับดี สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง  

           3. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย โดยรวม อยูใน
ระดับดี โดยเม่ือพิจารณาแตละปจจัย พบวา ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม อยูในระดับดี 
และปจจัยดานจิตวิทยา อยูในระดับปานกลาง     

         4. กลุมตัวอยาง สวนใหญ ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียท่ีซุปเปอรมารเก็ต/ราน
สะดวกซ้ือ คุณสมบัติของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียท่ีคํานึงถึง คือ ปองกันแสงแดดไมใหผิว
คลํ้า ใชเวลาเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 14.52 นาที/คร้ัง ความถ่ีในการใช
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 1.22 คร้ัง/วัน ใขเวลาในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียเฉล่ีย 1.57 นาที/คร้ัง มีการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 2.33 คร้ัง/สัปดาห ระยะเวลาท่ี
ใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย เฉล่ีย 11.59 เดือน คาใชจายสําหรับการใชเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 138.13 บาท/เดือน ใชเกณฑดานตราสินคาในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย เฉล่ีย 41.86% คุณภาพ 72.17% ราคา 55.08% มีการบอกตอใหผูอ่ืนใชตราสินคายี่หอนี
เวีย อยูในระดับ ไมแนใจ และมีการใชยี่หอนีเวียตอในอนาคต อยูในระดับไมแนใจ 



        จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

       1. อายุท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ 

ผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิท่ีระดับ 0.05 

       2. สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับตํ่ากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

       3. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ตํ่ากับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี เวีย สําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
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          The objective of this research is to study factors affecting working men’s purchasing behavior 
on NIVEA brand for face moisturizing cosmetic in Bangkok Metropolitan area. The sample of this 
research are 400 working men in Bangkok Metropolitan area. The questionnaire was used for data 
collection.  All analysis was processed by SPSS for Windows Version 12.0.  The statistical methods 
used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, 
pair difference analyzed by LSD and Pearson product moment correlation coefficient. 

 

 The results of these findings can be revealed as follows : 
1. Mostly sample aged 25 - 30 years old, has educational background in bachelor degree, 

work as government / state Enterprise employee, has monthly income level at 15,301-20,600 baht and 
has marital status as single. 

2. Total marketing mix factors of NIVEA brand for face moisturizing cosmetic is at good 
level. For the aspects of product, place and price is at good level and promotion is at moderate level.  

3. Total factors affecting working men’s purchasing behavior on NIVEA brand for face 
moisturizing cosmetic is at good level. For the aspects of cultural factors and social factors is at good 
level and psychological factors is at moderate level. 

4. Mostly samples buy NIVEA brand for face moisturizing cosmetic at the supermarket/ 
convenience store, consider to the quality of face moisturizing cosmetic to protect the sun and no 
darkish skin, have  the time for purchasing around 14.52 minutes/time, have a frequency to use the 
face moisturizing cosmetic in 1.57 minutes/time, use the face moisturizing cosmetic 2.33 times/week, 
have a period for use NIVEA brand for the face moisturizing cosmetic 11.59 months, spend 138.13 
baht/month of NIVEA brand for the face moisturizing cosmetic, have the criteria of 41.86% as brand, 
72.17% as quality, 55.08% as price, will introduce other people to use NIVEA brand for the face 
moisturizing cosmetic at uncertainly level and will use  NIVEA brand for the face moisturizing 
cosmetic in the future at uncertainly level. 

 



 The hypothesis results of these findings can be revealed as follows : 
        1. Working men in Bangkok Metropolitan area with difference age had affected on difference 
on purchasing behavior on NIVEA brand for face moisturizing cosmetic for the aspects of frequency 
(time/day) at statistically significant level of 0.05.  

            2. Marketing mix for the aspects of promotion has a low positively related to purchasing 
behavior on NIVEA brand for face moisturizing cosmetic for the aspects of expense (baht/day) at 
statistically significant level of 0.05. 

             3. Cultural and psychological factors  has a low positively related to purchasing behavior on 
NIVEA brand for face moisturizing cosmetic for the aspects of frequency (time/day) at statistically 
significant level of 0.01. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ประกาศคณุูปการ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 โดยธรรมชาติของมนุษยแลว ทุกๆคนจะตองมีพื้นฐานจิตใจในเร่ืองของความรักสวยรักงามอยู
ในตัว  จะเห็นไดวาการท่ีใครจะชอบใครซักคนหนึ่งส่ิงประทับใจแรกเห็นนั่นก็คือรูปรางหนาตา  กอนท่ี
จะพัฒนาไปสูการศึกษาในเร่ืองนิสัยใจคอ ดังนั้นการดูแลเอาใจใสในเร่ืองของรูปรางและหนาตาจึงเปน
ส่ิงท่ีมนุษยทุกๆคนพึงกระทํา แตอาจจะดวยเหตุผลหลายๆประการจึงทําใหไมใชทุกคนท่ีจะสามารถเอา
ใจใสดูแลตัวเองในเรื่องความสวยความงามไดตลอด อาจจะเปนเหตุผลในเร่ืองของสภาพสังคม ฐานะ
การเงิน เวลา สถานภาพ อาชีพ หลายๆส่ิงหลายๆอยางมาประกอบกัน ซ่ึงในเร่ืองของเพศก็เชนเดียวกัน 
ในสวนของเพศชาย หากมามัวแตสนใจในเร่ืองความสวยความงามอยูบอยๆแลว คงจะตองถูกใครๆตาง
พากันครหาวาไมไดเปนผูชายแทก็เปนได  แตในโลกยุคปจจุบันความคิดเหลานั้นไดเปล่ียนแปลงไป
อยางส้ินเชิง ผูชายท่ัวโลกสวนใหญโดยเฉพาะอยางยิ่งทางแถบยุโรปไดหันมาเอาใจใสในเร่ืองของความ
สวยความงามกันมากข้ึน จนกลายมาเปนเร่ืองปกติถาหากจะเห็นผูชายพกครีมกันแดดหรือครีมบํารุง
ตางๆไปไหนมาไหนเวลาออกไปทําธุระนอกสถานท่ี โดยท่ีผูชายเหลานั้นก็เปนผูชายแทท่ีไมไดมีความ
เอนเอียงทางดานความคิดแตอยางใด 
 เคร่ืองสําอางเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูชายมากข้ึน  มีการใชเคร่ืองสําอางเพ่ือเสริม
แตง  ทําความสะอาด  บํารุง  รักษา  ลดร้ิวรอย  ชะลอความแก  ฯลฯ  ดังนั้นการเลือกใชเคร่ืองสําอางให
เหมาะกับสภาพผิวและวัย  จึงจะชวยใหเกิดประโยชนสูงสุดตอผูใชได  ปจจุบันคนสวนใหญจึงมีความ
ต่ืนตัวในการดูแลรักษาผิวพรรณมากข้ึน  ไมวาจะเปนผูหญิงหรือผูชาย  โดยในปหนึ่ง ๆ ประเทศไทยมี
การนําเขาเคร่ืองสําอางจากตางประเทศ  เฉพาะผลิตภัณฑท่ีดูแลผิวพรรณ  เชน  ครีมบํารุงผิว  ครีมกัน
แดด  เขามานับเปนมูลคามหาศาล  
 ในยุคสมัยนี้ เทรนดในการดูแลเร่ืองความสวยความงามของผูชายไดเผยแพรไปท่ัวโลก ใน
เอเชียเราก็เชนเดียวกัน ในรอบหลายปมานี้ ประเทศทางแถบเอเชียตะวันออกอยางญ่ีปุน เกาหลี และ
ไตหวันซ่ึงเปนผูนําทางดานเคร่ืองสําอางบํารุงของเหลาบรรดาสาวๆไดตางพากันหันมาใหความสําคัญ
กับเคร่ืองสําอางบํารุงสําหรับผูชายกันเปนอยางมาก จะเห็นไดวาผูผลิตเคร่ืองสําอางช้ันนําท้ังหลายตางก็
ไดพากันเปดตัวผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงสําหรับผูชายกันมากข้ึนเร่ือยๆโดยเฉพาะอยางยิ่ง
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ดังนั้นตลาดเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายจึงไดกลายมาเปนตลาดท่ีมีความเยา
ยวนใจใหผูประกอบท้ังหลายตางพากันลงมาชวงชิงเพื่อท่ีจะเปนผูนําในตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
บํารุงสําหรับผูชายกันอยางมาก 
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 จากเหตุผลท่ีกลาวมาขางตน  ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาวา  ปจจัยใดบางท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท้ังนี้
ผูวิจัยจึงมุงท่ีจะทําการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ท้ังนี้เพื่อสามารถนําขอมูล และผลการศึกษามาเปน
แนวทางใหผูประกอบธุรกิจ  หรือผูท่ีสนใจจะประกอบธุรกิจเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย  ในการ
ที่จะหาเคร่ืองมือทางการตลาด  และสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีสอดคลองกับความตองการ
และพฤติกรรมของผูบริโภคไดมากข้ึน 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
       ในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูบริโภค โดยจําแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานภาพ 

2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานปจจัยสังคม ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัย
ดานจิตวิทยา 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี เวียสําหรับผูชายวัยทํางานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใหทราบและใช เปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจจัดจําหนายเคร่ืองสําอาง  ในการนํา

ผลการวิจัยไปใชเพื่อการขยายตลาดและตอบสนองตอพฤติกรรมการบริโภคของผูชายท่ีมีตอ
การบริโภคเคร่ืองสําอาง 

2. เพื่อใหทราบถึงปจจัยภายในและปจจัยภายนอกตลอดจนสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการวางแผนการสงเสริมการขายและวิธีการนําเสนอ
สินคารวมถึงการจัดจําหนายไดอยางมีประสิทธิภาพตรงกับกลุมเปาหมาย 
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ขอบเขตของการวิจัย  
ในการศึกษาคร้ังนี้  เปนการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ขอบเขตการศึกษาคือ 
ประชากรกลุมเปาหมายซ่ึงเปนกลุมผูชายในวัยทํางาน ท่ีมีระดับอายุต้ังแต 25– 60 ป  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากกลุมผูชายท่ีอยูในวัยทํางานจะเปนกลุมท่ีตองเจอกับผูคนในสังคมท่ี
หลากหลายมากข้ึน รวมถึงยังมีการเขาสังคมตางๆท่ีมากข้ึนดวย  และนอกจากนี้กลุมคนท่ีอยูในวัย
ทํางานคือผูท่ีสามารถซ้ือสินคาตามความพอใจไดดวยกําลังซ้ือของตนเอง 

 
ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ  กลุมผูบริโภคผูชายในวัยทํางาน ท่ีมีระดับอายุต้ังแต 25– 60 
ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 
   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคท่ีเปนผูชายในวัยทํางานท่ีมีระดับอายุ
ต้ังแต25– 60 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 
จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากร   
( กัลยา  วาณิชยบัญชา . 2545: 74) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 % และความผิดพลาดสูงสุดท่ียอมใหเกิด 5 % 
หรือ ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง โดยสํารองไว 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางท้ังส้ิน 400 
ตัวอยาง  
 โดยใชวิธีการเลือกตัวอยาง โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1. การสุมตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling )  โดยการสุมแบบไมใสคืน  
( กัลยา  วาณิชยบัญชา . 2545 : 8 )  จากประชากร 50  เขตของกรุงเทพมหานคร ข้ึนมา 10 เขต จาก
จํานวน 50 เขตของกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 20 ของจํานวนเขตท้ังหมด เพื่อเปนตัวแทนของ
ประชากรในการเก็บตัวอยาง 

2. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive Sampling ) โดยการสุมตัวอยางจากผูบริโภคที่ใช
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียจากหางสรรพสินคา ชุมชน อาคารสํานักงาน ท่ีอยูใน
เขตตางๆท้ัง 10 เขต ท่ีไดรับการสุมในข้ันตอนท่ี 1  

3. การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา  ( Quota Sampling ) โดยกําหนดใหเขตละ 40 ตัวอยาง 
ท้ังหมด 10 เขต เทากับ 400  ตัวอยาง 

4. การสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก ( Convenience Sampling ) โดยกระจาย
แบบสอบถามไปยังเขตตางๆท้ัง 10 เขต ท่ีสุมมาได โดยขอความรวมมือใหผูบริโภคที่อาศัย
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อยูในเขตดังกลาวท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ตอบแบบสอบถาม
ดังกลาว  

 
 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 1.   ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ซ่ึงแบงเปน 
 1.1   ลักษณะประชากรศาสตร 
  1.1.1   เพศ 
   1.1.1.1   ชาย 
  1.1.2   อายุ 
   1.1.2.1   25-33 ป 
   1.1.2.2   34-42 ป 
   1.1.2.3   43-51 ป 
   1.1.2.4   52 ปข้ึนไป 
  1.1.3   ระดับการศึกษา แบงเปน 
   1.1.3.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี 
   1.1.3.2   ปริญญาตรี 
   1.1.3.3   สูงกวาปริญญาตรี 
  1.1.4   อาชีพ 
   1.1.4.1   พนักงานบริษัทเอกชน    
   1.1.4.2   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.1.4.3   ธุรกิจสวนตัว 
   1.1.4.4   อ่ืนๆ โปรดระบุ………. 
  1.1.5   รายไดตอเดือน 
   1.1.5.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ10, 000 บาท 
   1.1.5.2   10,001-15,300 บาท 
   1.1.5.3   15,301-20,600 บาท  
   1.1.5.4   20,601-25,900 บาท  
   1.1.5.5   25,901 บาทข้ึนไป 
  1.1.6   สถานภาพ 
   1.1.6.1   โสด 
   1.1.6.2   สมรส/อยูดวยกัน 
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   1.1.6.3   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 1.2   สวนประสมทางการตลาด 
   1.2.1   ผลิตภัณฑ 
   1.2.2   ราคา 
   1.2.3   ชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4   การสงเสริมการตลาด 
 1.3   ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 
   1.3.1   ปจจัยดานสังคม 
   1.3.2   ปจจัยดานวัฒนธรรม 
   1.3.3   ปจจัยดานจิตวิทยา 
 
 2.   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ
นีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 คํานิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง หมายถึง  การกระทําหรือกิริยาอาการของผูท่ีแสดงออกทาง
ความคิด  และความรูสึกของแตละบุคคล  เกี่ยวกับการเลือกใชเคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุงสวนตางๆตาม
รางกาย ในดานผลิตภัณฑ  ราคา  สถานท่ีเลือกซ้ือ  จํานวนการใช  และการไดรับอิทธิพลจากส่ือทาง
การตลาด 
 2.   ผูบริโภค  หมายถึง  ประชากรที่เปนเพศชายในวัยทํางานท่ีใชเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย  ท่ีมีอายุต้ังแต 25 – 60 ป และพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุงผิวหนา  หมายถึง  ผลิตภัณฑส่ิงปรุงตางๆ  ท่ีใชเพื่อวัตถุประสงคใน
การบํารุงผิวหนา  ไดแก  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ัวไป  ผลิตภัณฑปองกันแดดและผิวขาว  ผลิตภัณฑลด
รอยดางดํา  ผลิตภัณฑลดความมัน  และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการบํารุงผิวหนา 
 4.   ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง ปจจัยภายในและภายนอกในดานตางๆ 
ไดแก ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเม่ือผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ   
  4.1 ปจจัยทางดานสังคม หมายถึง อิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซ้ือ 
ซ่ึงเกี่ยวกับการดําเนินชีวิตในแตละวัน ประกอบดวย ครอบครัว บทบาท สถานะ และกลุมอางอิง 



 6

  4.2 ปจจัยทางดานวัฒนธรรม หมายถึง ผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรูระหวางความเช่ือถือ
และประเพณี ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง 
  4.3 ปจจัยดานจิตวิทยา หมายถึง การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือถือและทัศนคติ
ท่ีมีตอเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา 
  4.4 ปจจัยดานสวนบุคคล หมายถึง อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคา และรูปแบบการดํารงชีวิต  
 5.   สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึงธุรกิจ
ใชรวมกันในการวางกลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ไดแก   
  5.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงท่ีนําเสนอกับตลาดเพ่ือความสนใจ ความอยากได การใช
หรือการบริโภค ซ่ึงไดแก บรรจุภัณฑ ตัวผลิตภัณฑ และลักษณะการใช รวมไปถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา  
  5.2 ราคา หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจายสําหรับส่ิงท่ีไดมา ซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปของ
เงินตรา ในท่ีนี้หมายถึง ราคาขายของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ท่ีจําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร 
  5.3 การสงเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการทางการตลาดเพ่ือเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา 
  5.4 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทางท่ีเกี่ยวกับสถาบันและ
กิจกรรมในการขายผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาออกสูตลาดเปาหมาย ในเขตกรุงเทพมหานคร   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุง       
ผิวหนายี่หอนเีวีย

สําหรับผูชายวยัทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 

- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

- สถานภาพ 
 

สวนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การสงเสริมการตลาด 
- ชองทางการจัดจําหนาย 

ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 
- ปจจยัดานสังคม 
- ปจจยัดานวฒันธรรม 
- ปจจยัดานจิตวิทยา 

 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 จากการรวบรวมผลการศึกษา ทําใหทราบวามีปจจัยใดบางท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยต้ังอยูบน
สมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก   อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  และ สถานภาพ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม และดาน
จิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยเร่ือง  “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร”   มีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงไดนําเสนอตาม
หัวขอดังตอไปนี้ 
 

1. ทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
5. ประวัติความเปนมาของนีเวีย 
6. ความหมายและประเภทของเคร่ืองสําอาง 
7. ขอมูลทางการตลาดโดยรวมของเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย   
8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 
     พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529 : 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารท่ีวิเคราะหตามลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกนัไป โดยมีความแตกตางทางประชากรศาสตร 
จะมีอิทธิพลตอการส่ือสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจยัท่ีพสูิจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงท่ี 
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจยัเกี่ยวกับการ 
ชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวยัรุนพบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงคราม และ
โจรกรรมมากท่ีสุด สวนเด็กวัยรุนหญิง สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด 
แตก็มีงานวิจยัหลายช้ินท่ีแสดงวาชายและหญิงมีการส่ือสาร และรับส่ือไมตางกัน 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูท่ีอายุตางกนัใหเช่ือฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียน 
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาท่ีจะสอนใหเช่ือฟงใหเปล่ียน 
ทัศนคตแิละเปล่ียนพฤติกรรมก็ยิ่งยากข้ึน การวิจยัโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ 
แอล เจนิส และ ดเีรฟ (I.L.Janis and D.Rife) ไดทําการวจิัยและใหผลสรุปวา 
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การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากข้ึนตามอายุของคนท่ีเพิ่มข้ึน อายุ
ยังมีความสัมพันธของขาวสารและส่ืออีกดวย เชน ภาษาท่ีใชในวัยตางกัน ก็ยัง 
มีความตางกันโดยจะพบวาภาษาใหมๆแปลกๆจะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูง อายุ   
เปนตน 

3. การศึกษา(Education) 
การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญมากท่ีมีผลตอประสิทธิภาพของการส่ือสารของผูรับสาร 
ดังงานวจิัยหลายช้ินท่ีช้ีวาการศึกษาของผูรับสารจะทําใหผูรับสารมีพฤติกรรม 
การส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสารไมคอยเชื่อ 
อะไรงายๆ และมักเปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได  
เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติ 
และพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเร่ืองไดพสูิจนแลววาฐานะทางสังคม   
และ เศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคต ิและพฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญ และสถิติท่ีวัดไดของ 
ประชากรชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม 
ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายน้ัน ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึง 
และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 41) 

 
คนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวทิยาแตกตางกัน (ปรมะ 

สตะเวทิน.  2533 : 112) โดยวิเคราะหจากปจจัยดังนี ้
1. เพศ ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ  

เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย  ขณะท่ีเพศชาย 
ไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้นแตมีความตองการที่จะ 
สรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย(Will Goldhabers;&Yates. 
1980 : P87) 

นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม 
และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวตางกนั 

2. อายุ เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คน 
ท่ีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมและยดึถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ี อายุ
มาก ในขณะท่ีคนอายุมากนั้น มักจะมีความคิดท่ีอนุรักษนยิมและยึดถือการปฏิบัติ 
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ระมัดระวังมองโลกในแงรายกวาคนท่ีมีอายุนอยเน่ืองมาจากผานประสบการณชีวติท่ี 
แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกนั คนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหา 
ขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 

         3. การศึกษา เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารท่ีดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง 
และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเช่ืออะไรงายๆถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที ่
คนมีการศึกษาตํ่ามักจะใชส่ือประเภทวิทยุโทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวาง 
พอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุโทรทัศนและภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจาก 
ส่ือส่ิงพิมพ มากกวาประเภทอื่น 
         4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของบุคคล 
มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวฒันธรรม ประสบ- 
การณ   ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายท่ีตางกัน 
ดีเฟอร เอม แอล ( พีระ จิรโสภณ.ม.ป.ป: 645-646; อางอิงจาก Defleur,M.L. 1996 )  
ไดเสนอทฤษฎีท่ีกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ท่ีมีอิทธิพลใน 
กระบวนการส่ือสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเหน็วาขาวสารมิไดไหลผานจาก 
ส่ือมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางท่ีเกี่ยวของกับตัวผูรับสารแต 
ละคนเชน ปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมท่ีจะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน 
ทฤษฎีเกี่ยวกับ เร่ืองนี้ไวดังนี ้
ทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
ดีเฟอร (DeFleur 1996) ไดเสนอหลักการพืน้ฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจก บุคคลดังนี้ 

1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจติวิทยาบุคคล 
2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาพ หรือทางรางกายของ 

แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู 
3. มนุษยซ่ึงถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเหน็แตกตางกันไป 

อยางกวางขวาง 
4. จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคต ิ คานิยม และความเช่ือถือท่ีรวมเปน 

ลักษณะทางจติวิทยาสวนบุคคลท่ีแตกตางกันไป 
ความแตกตางดังกลาวนีไ้ดกลายเปนสภาวะเง่ือนไข ท่ีกําหนดการรับรูขาวสาร มีบทบาท 

อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
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  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรม
ของแตละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใช
จาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Engel., Blackwell and Miniard. 1993: 5)  
 ผูบริโภค (Consumer) หรือ ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) หมายถึง ผูใชผลิตภัณฑ
หรือบริการข้ันสุดทายหรือ อาจหมายถึง ผูท่ีซ้ือสินคาไปเพื่อการใชสวนตัว และครอบครัว หรือ การใช
ข้ันสุดทาย สําหรับตลาดสินคาบริโภค (Consumer Market) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2534: 54)    
 
ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค [Internal Factors 
(Psychological) Influencing Consumer Behavior] 

 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological  Factor)  เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยจิตวิทยา  ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายใน
ตัวของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา  ปจจัยภายใน  ประกอบดวย (1)  การ
จูงใจ  (2) การรับรู  (3) การเรียนรู  (4) ความเช่ือถือ  (5) ทัศนคติ  (6) บุคลิกภาพ  (7) แนวคิดของตนเอง 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน . 2546 : 209)  มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
 1. การจูงใจ (Motivation)   เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล  ซ่ึงผลักดันใหเกิดพฤติกรรม
เพื่อใหบรรลุเปาหมาย หรืออาจหมายถึงความตองการภายในที่ไดรับการกระตุนจากส่ิงจูงใจ ซ่ึงโดย
ธรรมชาติของมนุษยแลวจะมีพื้นฐานความตองการทางดานรางกาย ดานความปลอดภัย ดานสังคม ดาน
ความตองการการยกยอง และความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต เหลานี้ลวนเปนสวนท่ีตอง
คํานึงควบคูกันไป  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล  แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอกได  เชน  
วัฒนธรรม  ช้ันทางสังคม  หรือส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อกระตุนให
ผูบริโภคเกิดความตองการ 
 
 2. การรับรู (Perception)  หมายถึง กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอ
โลกท่ีเขาอาศัยอยู การรับรูเปนกระบวนการหนึ่งของการเปดรับและการแปลขาวสารของแตละบุคคล 
เชน ประสบการณ ความเช่ือ ความตองการทางอารมณ ซ่ึงการรับรูของบุคคลจะข้ึนอยูกับปจจัยท่ีมี
อิทธิพล 3 ส่ิง คือ เง่ือนไขภายในของแตละบุคคล ลักษณะของส่ิงเรา ความสัมพันธระหวางส่ิงเรากับ
ส่ิงแวดลอม 
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 3. การเรียนรู (Learning)  หมายถึง  การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค  ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรูและประสบการณ  หรือหมายถึง การเรียนรูของบุคคลท่ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุนและเกิด
การตอบสนอง  หรือหมายถึง  การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของพฤติกรรมจาก
ประสบการณท่ีผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึน  เม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus)  และจะเกิด
การตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ  ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus – Response (SR) 
Theory)  นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซํ้าอีก  หรือจัดการสงเสริมการขาย 
(ถือวาเปนส่ิงกระตุน)  เพื่อทําใหการเกิดการตัดสินใจซ้ือ  และใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง)  
การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง  เชน  ทัศนคติ  ความเช่ือถือ  และประสบการณในอดีต  อยางไรก็
ตามส่ิงกระตุนท่ีมีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 
 
 4. ความเช่ือถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Kotler. 2003: 
198) หรือเปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 
และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
 5. ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Kotler. 2003: 199) 
หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูท่ีจะตอบสนองตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือความคิดท่ีมีลักษณะแสดง
ความพอใจหรือไมพอใจ ทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพล
ตอทัศนคติ 
 
 6. บุคลิกภาพ (Personality)  หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาท่ีแตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสู
การตอบสนองตอสภาพแวดลอมท่ีมีแนวโนมคงท่ีและสอดคลองกัน ฟรอยด (Freud Theory) ไดกลาว
ไววา บุคลิกภาพและพฤติกรรมมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ อิด (Id) อีโก 
(Ego) ซุปเปอรอีโก (Super Ego) บุคลิกภาพของแตละบุคคลจึงมีลักษณะเดนเฉพาะตัว ปรากฏทั้งภายใน
และภายนอก 
 
 7. แนวคิดของตนเอง (Self Concept) เปนความรูสึกนึกคิดท่ีแตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือ
แนวคิดของตนเองซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 
ปจจัยภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค External Factors (Social 
and Cultural) Influencing Consumer Behavior 
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เปนการศึกษาถึงปจจัยดานสังคม  และวัฒนธรรม  ซ่ึงถือเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค  การทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานสังคมและวัฒนธรรมจะ
ชวยนักการตลาดในการจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  เม่ือผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาด
หรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไม
สามารถคาดคะเนได  งานของผูขายและนักการตลาด  ก็คือ  คนหาและเขาใจผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจากการ
รับรู  ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุนภายนอกและการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือวา  ลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึก
คิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง  การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับ
นักการตลาด  คือ  ทําใหทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อท่ีจะจัดสวนประสมทางการตลาด
ตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2546 : 
199) 

 
ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
 
 เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของ และมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซ้ือ มักเกี่ยวกับ
การดําเนินชีวิตในแตละวัน  ประกอบดวย  ครอบครัว  บทบาท  สถานะของผูซ้ือ และกลุมอางอิง 

 1.  กลุมอางอิง (Reference Groups) หมายถึงรูปแบบหรือกลุมบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมของบุคคลอื่น หรือเปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลท้ังทางตรง และทางออมตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล 

 
กลุมอางอิง  แบงออกเปน 2 ระดับ  คือ 
 
(1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน หรือผูรวมงาน ซ่ึง

ไดมีการพบปะกันอยางตอเนื่องแบบไมเปนทางการ 
 
(2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม ศาสนา เพื่อนรวมอาชีพ

และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคมท่ีมักจะติดตอกันแบบเปนทางการ แตมีความตอเนื่องนอย
กวากลุมปฐมภูมิ 

 
  2. ครอบครัว (Family)  ครอบครัวประกอบดวย  บิดามารดา (Parents)  และพี่นอง 

(Siblings)  ครอบครัวถือเปนกลุมปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยม
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ของบุคคล  ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว  ผูผลิตสินคาจะตองคํานึงถึง
ลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย  ญ่ีปุน  หรือยุโรป  ซ่ึงจะมีลักษณะแตกตางกัน 

 
3. บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน    

ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการ  และสถาบันตาง ๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันใน
แตละกลุม  ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม  
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)   
 
 วัฒนธรรม (Cultural) เปนผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรูระหวางความเช่ือถือ (Beliefs) คานิยม 
(Values) และประเพณี (Customs) ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 315; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1994: 390)  

 
วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอย  และช้ันของสังคม  โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  เปนสัญลักษณหรือส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับจากรุน

หนึ่งไปสูรุนหนึ่ง ซ่ึงเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมใดสังคมหนึ่งหรือเปน
ลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมที่เกี่ยวของกับความตองการและพฤติกรรม เชน ลักษณะนิสัยของ
คนไทย ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)  เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมภายในสังคม ซ่ึงมีลักษณะ
เฉพาะท่ีตางกัน หรือหมายถึง กลุมยอยของวัฒนธรรมซ่ึงมีรูปแบบทางพฤติกรรมท่ีมีความแตกตางจาก
กลุมอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพืน้ฐานของ
มนุษย ประกอบดวย 
 

(1) กลุมเช้ือชาติ (Nationality Groups)  เช้ือชาติตาง ๆ เชน  ไทย  จีน  อังกฤษ  
อเมริกัน  แตละเช้ือชาติจะมีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน 

(2) กลุมศาสนา (Religious Groups)  กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก  พุทธ  คริสต  อิสลาม  
เปนตน  แตละกลุมจะมีประเพณีและขอหามท่ีแตกตางกัน  จึงมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค 

(3) กลุมสีผิว (Racial Groups)  กลุมสีผิวตาง ๆ เชน  ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละ
กลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน  ทําใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกันดวย 
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(4) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือภูมิภาค (Region)  พื้นท่ีทาง
ภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตางกันและมีอิทธิพลตอการ
บริโภคท่ีแตกตางกันดวย  เชน  ภาคเหนือ  ภาคใต 

(5) กลุมอาชีพ (Occupational)  เชน  กลุมเกษตรกร  กลุมผูใชแรงงาน  กลุมพนักงาน  
กลุมนักธุรกิจ  และเจาของกิจการ  กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน  แพทย  ครู  นักกฎหมาย 

(6) กลุมยอยดานอายุ (Age)  เชน  ทารก  เด็ก  วัยรุน  ผูใหญวัยทํางาน  และผูสูงอายุ 
(7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก  เพศหญิงและชาย 

 
1.3 ช้ันของสังคม (Social Class)  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะท่ี

แตกตางกัน  โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน  และสมาชิกท่ีอยูในช้ันสังคมท่ี
แตกตางกันจะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน ซ่ึงมักจะถือเกณฑในการแบงโดยดูจากเกณฑรายได  ทรัพยสิน  
อาชีพ  หรือพื้นท่ีอยูอาศัย   นอกจากนี้ยังมี การแบงหรือการจัดลําดับภายในสังคมซ่ึงถือเกณฑการศึกษา  
อาชีพ  และรูปแบบ  ตลอดจนลักษณะ  ท่ีอยูอาศัย ดวยเชนกัน การแบงช้ันของสังคมโดยท่ัวไปจะถือ 
ช้ันทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  โดยแตละช้ันสังคมจะมี
ลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง  เชน  ดานการแตงกาย  รูปแบบการพูด  การ
พักผอนหยอนใจ  ความชอบและลักษณะอ่ืน ๆ นักการตลาดจึงตองมีการศึกษาและทําความเขาใจ
เกี่ยวกับช้ันของสังคมเพ่ือนํามาเปนประโยชนสําหรับการกําหนดกลยุทธตางๆ ไมวาจะเปนดาน
ผลิตภัณฑ ดานบริการ ดานกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงหากมีการศึกษาอยางละเอียดถ่ีถวนแลวก็จะเปนขอ
ไดเปรียบสําหรับตัวนักการตลาดเอง 
 

ลักษณะท่ีสําคัญของช้ันสังคม  มีดังนี้ 
(1) บุคคลภายในช้ันสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและมีการบริโภคท่ี

คลายคลึงกัน   
(2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่าตามตําแหนงท่ียอมรับในสังคมนั้น 
(3) ช้ันสังคมแบงตามกลุมของตัวแปร  เชน  อาชีพ  รายได  ฐานะ  ตระกูล  ตําแหนงหนาท่ี

หรือบุคลิกลักษณะ  มากกวาจะแบงโดยใชตัวแปรเพียงตัวแปรเดียว 
(4) ช้ันสังคมเปนลําดับข้ันตอนท่ีตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปล่ียนช้ันของสังคมใหสูงข้ึน

หรือตํ่าลงได  ช้ันของสังคมจะแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในความชอบของสินคา  ตรา
ยี่หอ  ในหลาย ๆ ดาน  เชน  เส้ือผา  เฟอรนิเจอร  กิจกรรม  การพักผอนหยอนใจ  
ยานพาหนะ  ส่ือส่ิงพิมพ  เปนตน 
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ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal Factors Influencing Consumer 
Behavior)   
 

การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ  ไดแก  อายุ  
วงจรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  คานิยมหรือคุณคา  และรูปแบบการ
ดํารงชีวิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน . 2546 : 204) ดังนี้ 
 
 1. อายุ (Age)  บุคคลท่ีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
   
 2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle [FLC]) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซ่ึงจะ
ดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิด
ความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน โดยมีความสัมพันธกับสถานภาพ
ทางการเงินและความสนใจของแตละบุคคล นักการตลาดจะเลือกกลุมเปาหมายจากวงจรชีวิตครอบครัว 
 
 3. อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคา
และบริการที่แตกตางกัน 
 
 4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจ
ของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายได การออม
ทรัพย อํานาจการซ้ือ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
 
 5. การศึกษา (Education)  ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดี
มากกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า 
 
 6. คานิยมหรือคุณคา (Value)  และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา (Value) 
หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอัตราสวนของ
ผลประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิต
ในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของ  
 

(1) กิจกรรม (Activities)   
(2) ความสนใจ (Interest)   
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(3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือAIOs 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
 กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process)  เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค  จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซ้ือ  พบวา  ผูบริโภค
ผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน  คือ (1) การรับรูถึงความตองการ  (2) การคนหาขอมูล  (3) การประเมินผล
ทางเลือก  (4) การตัดสินใจซ้ือ  (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  ท้ังนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับ
ไปเร่ิมตนข้ันตอนกอนนี้ก็ได  ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซ้ือเร่ิมตนกอนการซ้ือจริง ๆ และมี
ผลกระทบหลังจากการซ้ือ  โดยมีรายละเอียดในแตละข้ันตอน (Kotler . 2003 : 204)  ดังนี้ 
 
 1. การรับรูถึงความตองการ  (Need Recognition)  หรือการรับรูปญหา (Problem Recognition)  
การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน  ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุนจากภายใน  
และภายนอก  จากความหิว  ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  ความเจ็บปวด ฯลฯ  ซ่ึงรวมถึงความ
ตองการทางรางกาย (Physiological Needs)  และความตองการที่เปนความปรารถนา (Aegvired Needs)  
อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological Needs)  ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเปนส่ิงกระตุน  บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต  ทําใหเขา
รูวาจะตอบสนองตอส่ิงกระตุนอยางไร 
 
 งานท่ีสําคัญของนักการตลาดในข้ันตอนกระตุนความตองการนี้มี 2 ประการ  คือ (1) นักการ
ตลาดตองเขาใจส่ิงกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค  (2) แนวความคิดการกระตุนความ
ตองการ จะชวยใหนักการตลาดระลึกไดเสมอวา  ระดับความตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา  นักการตลาดตองสามารถจัดเหตุการณตางๆดานจังหวะเวลาเพ่ือกระตุนความตองการ 
 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ  และส่ิงท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลท่ีเกี่ยวของมากข้ึน  เชน  
บุคคลท่ีเกิดความหิว  มองเห็นรานอาหาร  และเขาไปซื้ออาหารบริโภคทันที  แตในบางคร้ัง  ความ
ตองการที่เกิดข้ึนไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที  ความตองการจะถูกจดจําไว  เพื่อหาทาง
สนองความตองการในภายหลัง  เม่ือความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมาก  จะทําใหเกิดการ
ปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง  คือ  ความต้ังใจใหไดรับการสนองความตองการ  เขาจะพยายามคนหาขอมูล
เพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน 
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ดังนั้น  นักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา  และ
อิทธิพลท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก  แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ 
 

2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 
2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา 

การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน 
2.3 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา 

เปนตน 
2.4 แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน 
2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือ

หนวยวิจัยสภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปน
ตน 
 

ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูบริโภคจะทราบถึงตราสินคาและคุณลักษณะของสินคาท้ังหมดท่ีมี
อยูในตลาด  ซ่ึงจะพบวา  ผูบริโภคจะใหความสนใจเฉพาะสินคาท่ีมีลักษณะตรงตามความตองการของ
ตน  โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือก (Choice Set) และตัดสินใจเลือก
ซ้ือเพียงตราสินคาเดียว 
 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลมาแลวจาก
ข้ันท่ีสอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการ
ตางๆ ท่ีผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงท่ีงาย และไมใช
กระบวนการเดียวท่ีใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการ
ซ้ือ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
 

3.1 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามี
คุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใน
ความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 

 
การประเมินผลคุณสมบัติผลิตภัณฑของผูบริโภคมีพื้นฐาน  ดังนี้ (1) ผูบริโภคจะแสวงหา

ผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของคน  (2) ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาใน
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ความรูสึกของตน  (3) ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนท่ีไดรับจากการใชสินคานั้น  (4) ผูบริโภคจะ
แสวงหาสินคาท่ีมีคุณภาพสูง แตราคาตํ่า 

 
คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑนอกจากจะทําใหเกิดความสนใจโดยท่ัว ๆ ไปแลวผูบริโภคจะมี

ความตองการแตกตางกัน  มีความสนใจแตกตางกัน  นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑ
ออกเปนสวน ๆ ตามคุณสมบัติท่ีสรางความพอใจข้ันตนใหแกผูซ้ือไดแตกตางกัน 

 
3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน  นักการตลาด

ตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
 
3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา  เนื่องจากความเช่ือถือของผูบริโภค

ข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภค  และความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ 
 
3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา  โดยผานกระบวนการประเมินผลเร่ิมตนดวยการ

กําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีเขาสนใจ  แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละตราสินคา 
 
4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันท่ี 3 จะชวยให

ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือก โดยท่ัว ๆ ไปผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด ปจจัยท่ีเกิดข้ึนระหวางความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) และการ
ตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) มี 3 ปจจัยโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเกี่ยวของมี 2 ดาน คือ (1) 

ทัศนคติดานบวก (2) ทัศนคติดานลบ ซ่ึงจะมีผลท้ังดานบวกและลบตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
4.2 ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะคาดคะเน

ปจจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน รายไดท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของผลิตภัณฑ และ
การคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

 
4.3 ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) ขณะท่ีผูบริโภค

กําลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงมีผลกระทบตอความ
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ต้ังใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือวิตกกังวลจาก
รายได นักการตลาดเช่ือวา ปจจัยท่ีไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
การตัดสินใจของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากความเส่ียงท่ีรับรู  (Perceived Risk) ซ่ึงปริมาณ

ความเส่ียงจะข้ึนอยูกับส่ิงตอไปนี้ 
(1) จํานวนเงินท่ีเกี่ยวของ 
(2) ปริมาณของคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีไมแนนอน 
(3) ระดับความเช่ือม่ันของผูบริโภค  ซ่ึงผูบริโภคจะลดภาวะความเส่ียงโดยการ 

- หลีกเล่ียงการตัดสินใจ 
- พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด  เพื่อน หรือแหลงขอมูลตาง ๆ  
- เลือกซ้ือสินคาท่ีมีช่ือเสียงและมีการรับประกันสินคา   

นักการตลาดจะตองเขาใจปจจัยเหลานี้และตองพยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตาง ๆ 
เพื่อลดความเส่ียงใหผูบริโภค 

 
ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการ  คือ  
(1) การตัดสินใจในตราสินคา (Brand Decision) 
(2) การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor Decision) 
(3) การตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity Decision) 
(4) การตัดสินใจดานเวลา (Timing Decision) 
(5) การตัดสินใจดานวิธีการชําระเงิน (Payment – Method Decision) 

 
การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงได  นักการตลาดตองใช

ความพยายามในการทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดภาวะความเส่ียง  โดยท่ัวไปผูบริโภคจะ
พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิดและแหลงขอมูลตางๆ นักการตลาดจึงตอง
พยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตางๆ เพื่อลดความเส่ียงใหผูบริโภค 

 
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior)  หลังจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑ

ไปแลว  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ  ซ่ึงนักการตลาดจะตอง
พยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซ้ือ  ทฤษฎีเกี่ยวของกับเร่ืองนี้  คือ  ความ
พอใจของผูบริโภค  ซ่ึงเปนฟงกช่ันของการคาดคะเน (Expectation = E)  และการปฏิบัติงานของ
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ผลิตภัณฑ (Performance = P)  ดังนั้นจะหาความพอใจภายหลักการซ้ือ (Satisfaction = S) ไดตามสมการ 
S = f (E , P) 

 
การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร  พนักงานขายและแหลงติดตอส่ือสารอ่ืนๆ ถา

บริษัทโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง  ผูบริโภคจะต้ังความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามท่ีคาดหวัง
ไวก็จะเกิดความไมพอใจ  ซ่ึงจํานวนความไมพอใจจะข้ึนอยูกับขนาดของความแตกตางระหวางการ
คาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 

 
เราจะพบวา  ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคามีผลกระทบท่ีสําคัญตอความชอบและความภักดี

ตอตราสินคา  ถาตราสินคาท่ีซ้ือสรางความไมพอใจใหแกผูซ้ือ  ผูซ้ือจะมีทัศนคติท่ีไมดีตอตราสินคา  
และอาจเลิกซ้ือผลิตภัณฑไปเลย  ในทางตรงกันขาม  ถาผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคา  จะ
ทําใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑซํ้าอีก 

 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) ท่ีนักการตลาดจะตองติดตามและใหความ

สนใจ มีดังนี้ 
 
5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ (Post purchase Satisfaction)  เปนระดับความพึงพอใจของ

ผูบริโภคภายหลังจากท่ีไดซ้ือสินคาไปแลว  ซ้ึงอาจแบงไดเปนหลายระดับ  เชน พึงพอใจอยางมาก  รูสึก
เฉย ๆ  หรือรูสึกไมพอใจ  ความพึงพอใจของผูบริโภค  จะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค  และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีรับรู  กลาวคือ  ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพตํ่ากวาท่ี
ผูบริโภคไดคาดหวังไว  ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfaction)  แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
เทากับท่ีคาดหวังไว  ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ (Satisfied)  และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพสูงกวาความ
คาดหวัง  ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางยิ่ง (Delighted)  ซ่ึงมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือ
ผลิตภัณฑนั้นอีกคร้ัง  หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนท่ีมีตอผลิตภัณฑนั้น 

ลูกคาจะกําหนดความคาดหวังโดยมีพื้นฐานจาก (1) ขอมูลท่ีไดรับจากผูขายสินคา  (2) เพื่อน
หรือผูใกลชิด  (3) แหลงขอมูลอ่ืนๆ ยิ่งมีความแตกตางระหวางส่ิงท่ีคาดหวัง  และประสิทธิภาพมาก
เทาใด  ก็จะทําใหผูบริโภคไมพอใจมากข้ึนเทานั้น  จะเห็นไดวา  การท่ีจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอ
ภายหลังการซ้ือสินคาไดนั้น  ผูขายควรกลาวอางถึงประสิทธิภาพท่ีแทจริงของสินคานั้น  โดยไมควร
กลาวอางเกินความเปนจริง 
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5.2 การกระทําภายหลังการซ้ือ (Post purchase Actions) ความพึงพอใจหรือไมพอใจใน
ผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจก็จะมีแนวโนมวา
ผูบริโภคจะกลับมาใชผลิตภัณฑนั้นอีกคร้ัง ในทางตรงกันขาม ถาผูบริโภครูสึกไมพอใจ ผูบริโภคอาจ
เลิกใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกหรือมีการรองเรียนผานทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงข้ันฟองรองเรียก
คาเสียหายจากบริษัทก็เปนได 

 
5.3 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซ้ือ (Post purchase Use and Disposal)  เปน

หนาท่ีของนักการตลาดท่ีจะตองคอยติดตามวา  ผูบริโภคใชและกําจัดสินคานั้นอยางไร  ถาผูบริโภคเก็บ
ผลิตภัณฑไวโดยไมใช  ก็อาจเปนไปไดวาผลิตภัณฑนั้นไมเปนท่ีพึงพอใจ  ทําใหการบอกตอไมเปนผล  
แตถาหากผูบริโภคขายหรือแลกเปล่ียนผลิตภัณฑระหวางกันจะมีผลทําใหยอดขายผลิตภัณฑใหมลดลง  
และถาผูบริโภคทิ้งผลิตภัณฑ  นักการตลาดจําเปนท่ีจะตองรูวา  ผูบริโภคทําลายผลิตภัณฑนั้นอยางไร  
เนื่องจากผลิตภัณฑบางชนิดอาจเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึงธุรกิจใช
รวมกันในการวางกลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย เคร่ืองมือทาง
การตลาด 4 ประการ ประกอบดวย   

 
1. ผลิตภัณฑ (Product)   
2. ราคา (Price)  
3. การสงเสริมการตลาด (Promotion)   
4. การจัดจําหนาย (Place or Distribution)   
 
ซ่ึงเรียกวา 4 P’s ดังภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1  สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 

         ท่ีมา :   Kotler. (2003): Marketing Management P. 16 
 

สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

ราคา 
(Price) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
(Product  Variety) 
คุณภาพของสินคา (Quality) 
การออกแบบ (Design) 
คุณลักษณะ (Features) 
ตราสินคา (Brand Name) 
การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
ขนาด (Size) 
บริการ (Services) 
การรับประกัน (Warranties) 
การรับคืนสินคา (Returns) 

ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
สวนลด (Discounts) 
สวนยอมให (Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงิน  
(Payment Period) 
ระยะเวลาการใหสินเช่ือ  
(Credit Terms) 
 

ชองทางการจัดจําหนาย 
(Channels) 
การควบคุมตลาด (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortment) 
ทําเลที่ต้ัง (Location) 
สินคาคงเหลือ (Inventory) 
การขนสง (Transport) 

การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การเรงยอดขาย (Sales Force) 
การประชาสัมพันธ  
(Public Relations) 
การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) 
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1.  ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง ส่ิงท่ีนําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได การใช 
หรือการบริโภค ท่ีสามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปน หรือ หมายถึง สินคา หรือบริการ 
แนวคิด หรือแนวปฏิบัติท่ีถูกเสนอแกตลาด หรือผูซ้ือ หรือผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการ และ
ความปรารถนาใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจจากส่ิงท่ีมีตัวตน จับตองไดของผลิตภัณฑคือตัวสินคา 
และส่ิงท่ีไมมีตัวตน จับตองไมไดของผลิตภัณฑคือ บริการ แนวคิด และแนวปฏิบัติท่ีเสนอ ตัวสินคาที่
จับตองไดควรมีลักษณะท่ีมีความสําคัญตอผูบริโภค ซ่ึงมีความแตกตางกันอยู 5 ประการ คือ 

1. ลักษณะ หมายถึง สินคามีรูปรางหรือรูปทรงอยางไร 
2. รูปแบบ หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคตอสินคา 
3. ช่ือตราสินคา หมายถึง ช่ือท่ีใชเรียกสินคาแตละชนิดใหแตกตางจากสินคาของกิจการอ่ืน ๆ  
4. การหีบหอหรือการบรรจุภัณฑ หมายถึง การเลือกสรรสิ่งหอหุมสินคาไมใหเกิดประโยชน

ตอตัวสินคาเอง สะดวก และงายตอการขนสง ตลอดจนเกิดประโยชนตอผูบริโภค ในการ
ใชสอย รวมถึงการเก็บรักษาดวย 

5. คุณภาพของสินคา หมายถึง ระดับความถ่ี และระดับความมีคุณคาของสินคาแตละประเภท
ท่ีมีผลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงอาจจําแนกไดจากความมีช่ือเสียงของผูผลิต ผู
จัดจําหนาย ชนิดหรือประเภทของวัตถุดิบท่ีใชเปนสวนผสมของตัวสินคา ตลอดจน
ภาพลักษณของตราสินคาดวย 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจายสําหรับส่ิงท่ีไดมา ซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปของเงินตรา 
(Stanton, Etzel ;& Walker . 1994 : 650) หรืออาจหมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตอง
จายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปน P ตัวท่ีสองที่เกิดข้ึนถัดจาก 
Product  ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price)  ของผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคา  ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้นผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตอง
พิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  (2) ตนทุนสินคาและ
คาใชจายท่ีเกี่ยวของ  (3) การแขงขัน  (4) ปจจัยอ่ืน ๆ  
 

3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
และผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Buying behavior) หรือวัตถุประสงคของ
การติดตอส่ือสารเพ่ือแจงขาวสารเพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจํา ลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับบริษัทและการ
สงเสริมการตลาด  
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  กลยุทธการสงเสริมการตลาดมี 5 กลยุทธดังนี้ 
 
3.1  กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategy) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ

องคการ และหรือผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ   
 
3.2  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling strategy) เปนการส่ือสารระหวาง

บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยา
ตอความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา   

 
3.3  กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales  Promotion strategy)  เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษท่ี

กระตุนหนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors)  หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate  
Consumer)  โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด  เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือท่ี
ใชสนับสนุนการโฆษณา  และการขายโดยใชพนักงานขาย  ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ  การทดลอง
ใช  หรือการซ้ือ  โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการขาย  มี 
3 รูปแบบคือ 

-  การกระตุนการบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) 
-  การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายท่ีมุงเนนคนกลาง (Trade Promotion) 
-  การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา  การสงเสริมการขายท่ีมุงเนนสูพนักงานขาย (Sales Force 

Promotion) 
 
3.4  กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations strategy [PR]) 

มีความหมายดังนี้ 
(1)  การใหขาว (Publicity)  เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือตราสินคา 

หรือบริษัทท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานส่ือกระจายเสียงหรือ
ส่ือส่ิงพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

(2)  การประชาสัมพันธ (Public Relations [PR]) หมายถึงความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการ
วางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุม
ใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
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3.5  กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct Marketing strategy) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง 
(Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 

(1)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ 
ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนี้ตองอาศัย
ฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก 

(2)  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct  Response  Advertising)  เปน
ขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน  ผูรับฟง  หรือผูชม  ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสง
ขาวสาร  ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน  เชน  นิตยสาร  วิทยุ  โทรทัศน  หรือปายโฆษณา 

(3)  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผานส่ือ
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing) หรือ (e-Marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริมและขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไร
และการคา   
 
 4.  การจัดจําหนาย  (Place  หรือ  Distribution)  หมายถึง  โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม  ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  คือสถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตวั
สินคา  ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัดจําหนายจึง
ประกอบ 2 สวนดังนี้ 
  
 4.1  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel  of  Distribution  หรือ  Distribution  Channel  หรือ  
Marketing  Channel)  หมายถึง  กลุมบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิใน
ผลิตภัณฑ  หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ  หรือหมายถึง  
เสนทางท่ีผลิตภัณฑ  และหรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัด
จําหนาย  ประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ซ่ึงอาจจะใชชอง
ทางตรง (Direct  Channel)  จากผูผลิต (Producer)  ไปยังผูบริโภค (Consumer)  หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial  User)  และใชชองทางออม (Indirect  Channel) จากผูผลิต (Producer)  ผานคน
กลาง (Middleman)  ไปยังผูบริโภค (Consumer)  หรือผูใชทาง 
อุตสาหกรรม (Industrial User) 
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 4.2  การกระจายตัวของสินคา  หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical  
Distribution  หรือ  Market  Logistics)  หมายถึง  งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน  การปฏิบัติการตาม
แผน  และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ  ปจจัยการผลิต  และสินคาสําเร็จรูป  จากจุดเร่ิมตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร  หรือหมายถึงกิจกรรม
ท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  การ
กระจายตัวสินคาท่ีสําคัญมีดังนี้  (1) การขนสง (Transportation)  (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และ
การคลังสินคา (Warehousing)  (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory  Management) 
 
ประวัติความเปนมาของนีเวีย 
 
 นีเวีย กอต้ังข้ึนในป ค.ศ. 1911 โดยในป ค.ศ. 1890 Oskar Troplowitz ไดทําการซ้ือบริษัท 
Beiersdof ท่ีต้ังโดย Paul C. Beoersdof  ซ่ึงเปนผูประสบความสําเร็จในดานผลิตภัณฑพลาสเตอรยา ท่ี
เปนคร้ังแรกสําหรับผาพันแผลท่ีมีความยืดหยุนในตัวและผาปดแผลในรูปแบบเดียวกัน Prof. Paul 
Gerson Unna ท่ีปรึกษาดานวิทยาศาสตรทาง Troplowitz ไดซ้ือการคนพบของ Dr.Isaac Lifschutz ไดแก 
สารท่ีมีผลทางปฏิกิริยาทางเคมีโดยการผสมสารสองตัวไวดวยกัน ซ่ึงมีช่ือวา Eucerit เปนคร้ังแรกของ
การคนพบในการผลิตครีมท่ีเกิดจากการผสมน้ํากับน้ํามันไวเขาดวยกัน  
 
 นับแตนั้น Eucerit จึงถูกใชสําหรับผลิตครีม และเคร่ืองสําอางท่ีมีเนื้อครีมขาวบริสุทธ ซ่ึงอันท่ี
จริงแลวช่ือของนีเวียไดรับมาจากภาษาลาติน มีความหมายวา ชา ซ่ึงสูตรดังกลาวนี้มีการพิสูจนมา
มากกวา 90 ป มีลักษณะเฉพาะท่ีไดรับการยอมรับจนถึงปจจุบัน 
  
 การผลิตของนีเวียประกอบดวย ครีม แปง สบู ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเหลานี้ยังเปนท่ีรูจักในหมู
สังคมกลุมเล็ก และกลุมท่ีมีฐานะเทานั้นในระยะแรกๆ   มีการออกส่ือโฆษณาและปรับวัสดุการผลิตจาก
รุนเกาใหดูทันสมัยมากข้ึน มีการทดสอบถึงคุณสมบัติดานตางๆในการดูแลปกปองสุขภาพผิว หลังจาก
นั้นนีเวียจึงไดรับความเช่ือม่ันและเปนท่ีรูจักของท้ังเหลาผูหญิงและผูชาย  
  
 ปจจุบันนีเวียไดออกแบบผลิตภัณฑใหมๆท่ีหลากหลายมากข้ึน และยังมุงเนนไปยังผูบริโภคใน
หลายกลุมอีกดวย ไมเพียงแตเฉพาะผลิตภัณฑผูหญิงอยางเดียวแตยังรวมไปถึงผลิตภัณฑของเหลา
บรรดาผูชาย และเด็ก  เชน Nivea for men, Deodorant care and baby, Nivea visage ฯลฯ   นีเวียมี
วิวัฒนาการและการพัฒนาทั้งตัวผลิตภัณฑและส่ือตางๆอยางตอเนื่อง จึงถือไดวานีเวียเปนแบรนด
เคร่ืองสําอางท่ีมีช่ือเสียงในระดับสากล และประสบความสําเร็จอยางมากในปจจุบัน     
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ความหมายและประเภทของเครื่องสําอาง 
 
ความหมายของเคร่ืองสําอาง (Cosmetic) 
 Cosmetic มีรากศัพทมาจากภาษากรีกวา “Kosmein” ซ่ึงมีความหมายถึงการตกแตงใหสวยงาม 
เพื่อดึงดูดความสนใจแกผูท่ีไดพบเห็น การตกแตงในท่ีนี้หมายถึงการใชส่ิงใดส่ิงหนึ่งกับใบหนาและ
สวนอ่ืนๆ ของรางกาย 
 
เคร่ืองสําอาง  ตามพระราชบัญญัติเคร่ืองสําอาง  ไดระบุความหมายไววา 
 1.  วัตถุท่ีมุงหมายใช  ทา  ถู  นวด  โรย  พน  หยอด  ใส  อม  ฯลฯ  ตอรางกายเพ่ือความสะอาด  
สวยงาม  ฯลฯ  รวมท้ังเคร่ืองประทินผิว 
 2.  วัตถุท่ีมุงหมายใชผสม  ในการผลิตเคร่ืองสําอาง 
 3.  วัตถุท่ีกําหนด  โดยกฎกระทรวงใหเปนเคร่ืองสําอาง 
 
ประเภทของเคร่ืองสําอาง 

ในท่ีนี้จะนําเอาวิธีการแบงประเภทของคณะกรรมการรางมาตรฐานเคร่ืองสําอาง  ซ่ึงไดแบง
ประเภทของเคร่ืองสําอางตามลักษณะของการใชตอสวนตาง ๆ ของรางกาย  ดังนี้คือ 

1. เคร่ืองสําอางท่ีใชสําหรับใบหนา (Face  Cosmetics) 
 ครีมและโลชั่นลางหนา (Cleansing cream and lotion) เคร่ืองสําอางชนิดนี้สวนใหญเปน
ของเหลว เพื่อใชชุบสําลีเช็ดลางเคร่ืองสําอางตาง ๆ ท่ีพอกอยูบนใบหนารวมท้ังคราบเหง่ือไคลใหออก
เพื่อความสะอาดอยางหมดจด   

ส่ิงปรุงปองกัน  สมานและบํารุงรักษาผิว (Skin  Conditioning  Cream  Astingent  
Preparation  and  Skin  Freshener)  เคร่ืองสําอางชนิดนี้สวนใหญเปนของเหลว  ใชสําหรับใบหนา  
เพื่อปองกันสมานและบํารุงรักษาผิวของใบหนา   
 ส่ิงปรุงรองพื้น (Foundation)  ใชสําหรับทาตกแตงผิวหนากอนท่ีจะใชแปงสีทาทับ นิยม
เรียกวา ครีมรองพื้นทาหนา   
 ส่ิงปรุงผัดหนา (Face  Powder)  มีลักษณะเปนผงสีขาวหรือชมพู  หรือสีอ่ืนท่ีเหมาะสําหรับ
ตกแตงผิวหนา  ลําคอ  ใหดูงดงามข้ึนมากกวาธรรมชาติ  ปกติแลวจะใชตกแตงในข้ันตอนสุดทาย 
ลักษณะของส่ิงปรุงผัดหนาจะมี  2  แบบ  คือ  เปนแบบผงและเปนแบบแผนอัดแข็ง  

มาสคารา (Mascara)  แปรงปดขนตาเพื่อใหขนตาดูงอนยาว และมีสีตามท่ีตองการ 
 ส่ิงปรุงแตงตา (Eye make-up preparation) มีลักษณะเปนแทงหรือเปนแผนอัดแข็ง ใชสําหรับ
วาด หรือทาบริเวณเหนือหรือใตตา เพื่อใหเกิดสีสันท่ีงดงาม 
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 ลิปสติค (Lipstick)  ใชตกแตงริมฝปาก ใหมีสีสวยงดงามและชวยรักษาผิวของริมฝปากใหออน
นุมและมีความมันเล่ือม มีลักษณะเปนแทง หรือบางอยางบรรจุอยูในตลับแลวใชแปรงทาท่ีริมฝปาก 
 
 2.  เคร่ืองสําอางสําหรับผม (Hair Preparations) แบงออกเปนประเภทใหญ ๆ ตามความ
ตองการใชคือ 
 1.  เพื่อคงไวซ่ึงสุขภาพของเสนผม  และหนังศีรษะ  เคร่ืองสําอางในกลุมนี้ไดแก 
 -  แชมพูตาง ๆ (Shampoos) 
 -  ส่ิงปรุงบางอยางท่ีมีคุณสมบัติกึ่งเคร่ืองสําอาง  เชน  น้ํายากําจัดรังแค (Antidandruff)  ส่ิงปรุง
สําหรับปองกันผมรวง (Curing – bald) 
 -  ส่ิงปรุงแตงสําหรับปรับสภาพเสนผม  เชน  Hair  tonics  ,  Hair  restires  ,  Hair  lotions  ,  
Hair  conditioners 
 2.  เพื่อคงไวซ่ึงทรงผมตามความตองการ (Hair  Setting  and  Hair  Dressing  Preparations)  
ไดแก  ข้ีผ้ึงหอมใสผม (Hair  Pomades)  น้ํามันแตงผม (Hair  Brilliantine)  ครีมแตงผม (Hair  Cream)  
น้ํามันใสผม (Hair  Oils)  สเปรยฉีดผม (Hair  Sprays)  โลช่ันแตงผม (Hair  Lotions) 
 3.  เพื่อเปล่ียนแปลงรูปลักษณะของเสนผม ไดแก ส่ิงปรุงสําหรับดัดผม (Hair Wavings) ส่ิงปรุง
แตงสีเสนผม (Hair Colorants) ส่ิงปรุงจับลอนผม (Hair Bleaches) น้ํายาโกรกผม (Hair Straightener) 
 4.  เพื่อขจัดเสนผม หรือขนในท่ีท่ีไมตองการและปองกันการอักเสบ หรือติดเช้ือหลังจากการ
โกน ไดแก ส่ิงปรุงสําหรับใหผมรวง (Repilatories) 
 5.  ส่ิงปรุงกอนโกนหนวด (Preshaving preparations) 
 6.  ส่ิงปรุงหลังโกนหนวด (Aftershaving preparations) 
 
 3.  เคร่ืองสําอางสําหรับลําตัว (Body Cosmetics) 
 ครีมและโลชั่นทาผิว (Emollient Cream and Lotions) ใชทากับผิวบริเวณลําตัวเพื่อใหผิวหนัง
ออนนุม และเกิดความนุมนวล แกอาการผิวหนังสากและแหงตอการสัมผัส 
 ครีมและโลชั่นทามือทาตัว  (Hand, Body Cream and Lotions) ใชทาผิวหนังโดยเฉพาะผิว
ของมือ เพื่อใหออนนุมและแกอาการผิวหนังสากแหงตอการสัมผัส ซ่ึงเกิดจากมือแชน้ํานานเกินไป 
น้ํามันหลอเล้ียงผิวหนังถูกชําระลางออกโดยสบูหรือผงซักฟอก และการถูเสียดสีบอย ๆ  
 ส่ิงปรุงกันแดดและแตงผิว  (Suntan Preparations) เปนส่ิงปรุงท่ีประกอบดวยสาร ซ่ึงสามารถ
ดูดซึม และแยกรังสีคล่ืนส้ันของแสงอาทิตยออกจากรังสีท้ังหมด ชวยทําใหผิวคลํ้าลง โดยไมเกิดการ
อักเสบ ปองกันผิวไหม บรรเทาปวดรอน หรือระคายเคืองอันเกิดจากการตากแดด 
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 น้ํายาทาเล็บและน้ํายาลางเล็บ (Nail Lacquers enamel and removers) เปนเคร่ืองสําอางท่ีเปน
ของเหลว เพื่อใชลางทําความสะอาดเล็บ และตกแตงเล็บใหมีสีสวยสดงดงาม 
 ส่ิงปรุงสําหรับปรับปรุงทรวงอก (Breast Preparations) เปนส่ิงปรุงเพื่อเสริมและบํารุงทรวง
อกใหเตงตึง ไมหยอนยาน 
 ส่ิงปรุงสําหรับระงับเหงื่อและกล่ินตัว (Antiperspirants and deodorants) เปนเคร่ืองสําอางก่ึง
ยา มีท้ังชนิดของเหลวและเปนแทง ใชทาระงับกล่ินอันเกิดจากการหมักหมมของเหง่ือไคล 
 แปงโรยตัว (Dusting Powders) ใชทาบนรางกายเพ่ือใหรูสึกล่ืน สบายตัว ปองกันความอับช้ืน
และกล่ินอันเกิดจากเหง่ือไคล 
 
4.  เคร่ืองหอม (Fragrances)  เปนส่ิงปรุงท่ีใหกล่ินหอมแกมนุษย ไดแก น้ําหอม (Alcoholic Fragrance 
solution) และครีมหอม เคร่ืองหอมชนิดแข็ง (Emulsified and Solid Fragrances) 
 
ขอมูลทางการตลาดโดยรวมของเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย   
 

ตลาดของเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายในระดับโลกนั้นไดมีความเคล่ือนไหวกันมานาน
พอสมควรแลวในรอบกวาทศวรรษมานี้ โดยเฉพาะอยางยิ่งในแถบทวีปอเมริกาและทวีปยุโรป จะเห็น
ไดวาผูชายในประเทศเหลานี้มีการดูแลเอาใจใสในเร่ืองความสวยงามของตัวเองมากข้ึน เหลานี้จึง
กลายเปนวัฒนธรรมเผยแพรไปยังผูชายทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทยเราดวย เสนทางการเติบโตของ
เคร่ืองสําอางสําหรับผูชายในประเทศไทยในปจจุบันมีการขยายตลาดอยางตอเนื่องไมแพประเทศอ่ืนๆ
ในแถบเอเชีย   ซ่ึงเปนภูมิภาคที่มีศักยภาพทางการตลาดสูงมากในปจจุบันและในอนาคต   
 ในป  2547  ท่ีผานมาสถานการณทางการตลาดของเคร่ืองสําอางผูชายมีการแขงขันสูงมากอยาง
นาจับตามอง  ตลาดเคร่ืองสําอางผูชายในเอเชีย  รวมถึงประเทศไทยเติบโตอยางรวดเร็ว นักการตลาด
คาดการณวาในอีก  3 – 4 ปขางหนา ตลาดเคร่ืองสําอาง Luxury Brand ซ่ึงมีมูลคาราว 6,000 ลานบาท 
นาจะมีสวนของผูชาย 10 %  
 นอกจากนี้  AC  Neilson  ซ่ีงเปนบริษัทตัวแทนวิจัยทางการตลาดยังไดรายงานผลการวิจัยจาก
การสัมมนาในหัวขอเร่ือง “ Powerful  Brand  Activation  :  The  Ultimate  Tools  for  Tomorrow  
Brand’s  Success”  จัดข้ึนโดยสมาคมนักการตลาดแหงประเทศไทยไดกลาววา  ผลิตภัณฑในกลุม
เคร่ืองสําอางสําหรับผูชายติด 1 ใน 6 อันดับของผลิตภัณฑท่ีคาดวานาจะประสบความสําเร็จทาง
การตลาดอยางสูงสุด 
  ตอไปน้ีจะเปนการรวบรวมขอมูลทางการตลาดโดยรวมของผลิตภัณฑดูแลและถนอมผิว
สําหรับผูชายในประเทศไทย  รวมเสริมไปถึงสถานการณและยอดขายของแตละภูมิภาคในโลก 
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พัฒนาการของตลาดผลิตภัณฑดูแลและถนอมผิวสําหรับผูชาย   

• พัฒนาการทางการตลาดของเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย 

• ชวงระหวางป 1999 – 2003  มีผลิตภัณฑบํารุงผิวและดูแลรางกายสําหรับผูชายออกใหมกวา 
1,000 Sku 

• ป 2000 Packaged Facts New York ประมาณการวายอดขายของผลิตภัณฑดูแลผิวสําหรับผูชาย
ท่ัวโลกอยูท่ี 7.3 พันลาน $ US.  มีสวนแบงประมาณ  15 %  ของตลาดความงามท้ังหมด 

• ตลาดเคร่ืองสําอางผูชายจะเติบโตเร็วยิ่งข้ึนท้ังแบบ mass  และ  prestige  หากผูชายมีผลิตภัณฑ
ท่ีใชแลวสะดวกสบายมากข้ึน 

• จากการรายงานของ  Japan  Times  ในป 2003 พบวาตลาดเคร่ืองสําอางผูชายในญ่ีปุนมีมูลคา 
189 พันลานเยน 

• นิตยสารผูชายตางนําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับ Lifestyle  ท่ีของเกี่ยวกับความงาม  ณ ปจจุบันมี
จํานวนนิตยสารผูชายท่ีเพิ่มข้ึนทุกขณะ  เฉพาะนิตยสารผูชายในประเทศไทยท้ังของคนไทยเอง
และของตางประเทศมีเกือบ  10  เลม  อาทิ  MARS , GM , GM+ , FHM , PLAYBOY , Esquire 
, BOSS และ MAXIM  อีกท้ังนิตยสารที่เหลือ  เชน  DETAILS , Men’s  Health , GQ , Men’s  
fitness , STUN , Stuff , Men’s  Journal  กําลังทยอยเปดตัวในประเทศไทยยอมทําใหตลาด
เคร่ืองสําอางสําหรับผูชายเติบโตมากข้ึน 

• ป 2002 นิตยสาร FHM รวมมือกับ  Nivea  for  Men  ทําการสํารวจผูอาน FHM  พบวา  87% 
ของผูชายเช่ือวาเคร่ืองสําอางทําใหพวกเขาไดรับความสนใจมากกวารถคันสวย  รอยละ 32 ของ
ผูชายใชจายผลิตภัณฑเพื่อการดูแลผิวกวา 576 ปอนดตอป  เพิ่มข้ึนถึง 2 เทา จากป 1999 

• ป 2003 Euromonitor  รายงานวา  ยอดขายของเครื่องสําอางสําหรับผูชายในประเทศไทยโตข้ึน
ประมาณ 9.2%  และมีความตองการสูงในผลิตภัณฑระดับ  Premium 
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ตารางแสดงผลิตภัณฑดูแลและถนอมผิวสําหรับผูชายในประเทศไทย 
(Men  Brand  for  Men’s  Beauty) 

Brand Detail Positioning Company 
Biotherm  Homme เปดตัวป 2541   

23  Sku 
ราคา 660–2,100 บาท 
Highlight 
Acnoclean 

Your  personal  skin  
coach 

www.biotherm-th.com 
www.orealthailand.com 
 
บริษัทลอรีอัล (ประเทศ
ไทย)  จํากัด 

CLARINS  MEN เปดตัวมิถุนายน 2546 
12 Sku 
ราคา 800–2,200 บาท 
Highlight 
Total  Wrinkle  Gel 

Long  Live  Men’s  
Skin 

www.lancome-th.com 
www.cmg.com 
ผลิตโดยบริษัทคลาแร็งส  
ประเทศฝรั่งเศส 
นํ า เ ข า โ ด ย บ ริ ษั ท
เซ็นทรัล เทรดดิ้ง จํากัด 

Shiseido  Men เปดตัวเมษายน 2547 
8 Sku 
ราคา 980-3,000 บาท 

More  than  skin  
care…a  Spirit…  
power  your  skin 

www.shiseido.co.th 
ผลิตโดยบริษัทชิเชโด  
จํ ากัด   ประ เทศ ญ่ี ปุน  
นําเขาโดยบริษัท ชิเชโด 
(ไทยแลนด)  จํากัด 

LANCOME  
HOMME 

เปดตัวสิงหาคม 2547 
7 Sku 
ราคา1,000-1,900บาท 

The  Art   of  Living  
skincare  for  man 

www.lancome-th.com 
www.lorealthailand.com 
บริษัทลอรีอัล (ประเทศ
ไทย) จํากัด 

Zirh เปดตัวกันยายน 2547 
14 Sku 

Skin  Nutrition www.zirh.com 
www.lixasia.com 
บริษัทลัคเอเชีย (ประเทศ
ไทย)จํากัด 

. 
* Sku = Stock Keeping Unit 
ท่ีมา  : ตารางแสดงผลิตภัณฑดูแลและถนอมผิวสําหรับผูชายในประเทศไทย (2547,13 พฤศจิกายน). 
นิตยสาร Positioning 3(-):71  
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นอกจากตราสินคาท่ีแสดงในตารางดังกลาวนี้แลว  ยังมีตราสินคาอ่ืน ๆ ท่ีลวนแลวแตเปนสวน
สําคัญท่ีผลักดันใหตลาดเคร่ืองสําอางผูชายในประเทศไทยเติบโตไดอีกมาก  อาทิ  Clinique  for  men , 
Labseries  for  men  ,  Aramis  ,  BSC  Pure  Care  For  Men  ,  Vichy  Homme  ,  Nivea  for  Men  ,  
Fuck  ,  Uno  และ  Gillete  เปนตน 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

สิทธิโชค  สวัสดิวัฒน  (2541)  ศึกษาวิจัยเร่ือง  การเปดรับโฆษณา  ทัศนคติ  และการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง  พบวา  1.สถานภาพเศรษฐกิจและสังคมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางตราตางประเทศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  2.การเปดรับโฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทยและ
ตราตางประเทศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  3.ทัศนคติตอเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  4.ความพึงพอใจใน
โฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางตรา
ไทยและตราตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  5.การเปดรับโฆษณาตราตางประเทศและทัศนคติตอ
เคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางไทยและตรา
ตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 ชัชพร เหลาวรีะไชย (2540) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปจจัยการส่ือสารท่ีมีผลตอการซ้ือเคร่ืองสําอางของ
นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยมุงศึกษาถึงปจจัยการส่ือสารระหวางบุคคล กิจกรรมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือเคร่ืองสําอางของนิสิต นักศึกษา ผลการวิจัยมีดังนี้ พบวาพฤติกรรมการ
ส่ือสารระหวางบุคคลกับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
อยางมีนัยสําคัญท่ีสถิติระดับ .05  เชนเดยีวกับ ปจจัยการส่ือสารการตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด 
ไดแก ผลิตภณัฑ การโฆษณาประชาสัมพันธ การขายโดยพนกังาน การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธ
กับการซ้ือเคร่ืองสําอางในดานคุณภาพและสวนผสมเทานั้น มีคานยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  นอกนั้น
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางเลย  
 

อุษา  ลิมปธนโชติ  (2545)  ศึกษาวิจัยเร่ือง  ทัศนคติและพฤติกรรมของผูชายที่ใชเคร่ืองสําอาง
เพื่อการบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางท่ีเปนเพศชาย
และใชเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนา  สวนใหญมีสถานภาพเปนโสด  มีอายุระหวาง 20-29 ป  
การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  และรายไดไมเกิน 10,000 บาท   
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พฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนา  พบวา  ประเภทเคร่ืองสําอางท่ีนิยมใช
มากท่ีสุดคือ  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ัวไป  ใชเพื่อการรักษาผิวหนา  และใชเปนประจําทุกวัน  นิยมซ้ือ
คร้ังละ 2 ช้ิน  ราคาตอช้ินนอยกวา 500 บาท  เปนเคร่ืองสําอางท่ีผลิตในประเทศไทยแตใชช่ือตราสินคา
ตางประเทศ  การตัดสินใจเลือกซ้ือจะคํานึงถึงคุณภาพของสินคาตรงกับความตองการมากท่ีสุด  
รองลงมาคือความมีช่ือเสียงของตราสินคา  ตราสินคาท่ีนิยมมากคือ  นีเวีย  และจอหนสัน  แอนด  
จอหนสัน  ตามลําดับ  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ  ตนเอง  และครอบครัว / ญาติ / 
เพื่อน / คนใกลชิด  ตามลําดับ  สถานท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดคือ  ซุปเปอรมารเก็ต / รานสะดวกซ้ือ  การ
สงเสริมการตลาดท่ีจูงใจใหซ้ือมากท่ีสุดคือ  การโฆษณาจุดเดนของสินคาในส่ือส่ิงพิมพ  และการลด
ราคาพิเศษ  ตามลําดับ 
 
 ชลมาศ  คูหารัตนากร  (2547)  ศึกษาวิจัยเร่ือง  การตลาดของกลุมผูชายท่ีชอบใชเคร่ืองสําอางท่ี
อยูในกลุมผลิตภัณฑดูแลและถนอมผิวสําหรับผูชายกับการโฆษณา  ไดขอสรุปวา  ผูชายสมัยใหมมี
สไตลที่นุมนวลและรูวาตนเองตองการอะไร  มีความเขมแข็งและแข็งแกรง  ม่ันใจในตัวเอง  มีความ
สนใจตอหลายส่ิง  ชอบของหลายแบบ  และมีความยืดหยุนในแบบท่ีผูชายควรจะมี  เขามีความม่ันใจใน
รูปลักษณและโครงสรางท่ีบึกบึน  ผูชายสมัยใหมรูจักการใชชีวิตใหมีสีสัน  สนุกกับชีวิตโสดและความ
หนุมท่ีตัวเองมี  การแตงงานไมใชเร่ืองท่ีเปนหนาท่ีอีกตอไป  แตเปนส่ิงท่ีเขาสามารถเลือกไดวาเปนโสด
หรือมีครอบครัวซ่ึงก็เปนอีกทางเลือกหนึ่งในการประกาศกองวา  ผมไมใชเกย  ผูชายสมัยใหม
โดยเฉพาะอยางยิ่งผูชายในสังคมเมืองจะมีรสนิยมและชอบการแตงตัวหรือแฟช่ันมากข้ึนไมสนใจแมแต
การรับอิทธิพลของเกยในเร่ืองของการแตงตัว  ดังนั้นไมวาจะเปนรถยนต  แฟช่ัน  เคร่ืองสําอาง  
รานอาหาร  หรือสปอรตคลับ  ก็มีการทําตลาดเผ่ือกลุมเปาหมายคือผูชายสําอาง 
 
 จากงานวิจัยดังกลาวขางตนผูวิจัยไดนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามเก่ียวกับ
ลักษณะของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูบริโภคผูชายท่ีอยูในวัย
ทํางาน เหตุผลของการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย และแบบสอบถามทางดาน
ลักษณะประชากรศาสตรโดยรวม เพื่อสอบถามผูบริโภคชายในวัยทํางานท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวียท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยในสวนทฤษฎีทางดานลักษณะประชากรศาสตรนั้น
ผูวิจัยไดใชทฤษฎีของ พรทิพย วรกิจโภคาทร  มาเปนแนวทางในการต้ังแบบสอบถาม ในสวนปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือนั้น ผูวิจัยไดใชทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน มาปนแนวทางในการต้ัง
แบบสอบถาม  และในสวนของทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดนั้นผูวิจัยไดใชทฤษฎีของ Kotler มา
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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จากทฤษฎีและงานวิจัยดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม
เกี่ยวกับลักษณะของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย เหตุผล
ของการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย และแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร แนวทางเร่ืองสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนากับผูบริโภคที่อยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาคนควาคร้ังนี้ ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอนตอไปนี้ 
   1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคชายที่อยูในวัยทํางานท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ  ผูบริโภคชายท่ีอยูในวัยทํางานท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ
นีเวียท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แทจริงของ
ผูบริโภคที่ใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย  จึงใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีใชสูตรการ
คํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากร    (กัลยา    วาณิชยบัญชา  . 2545: 74) ท่ีระดับ
ความเชื่อม่ัน  95 %   และความผิดพลาดสูงสุดท่ียอมใหเกิด  5 %  หรือ  ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง  385 
ตัวอยาง โดยสํารองไว 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางท้ังส้ิน 400 ตัวอยาง  

โดยการคํานวณจากสูตรดังนี้ 

 n  =   2

2

4E
z     

  = 2
2

)05(.4
)96.1(   = 384.16 

  
ในท่ีนี้   Z.975 =  1.96,    e   =  0.05 
             n =   จํานวนกลุมตัวอยาง 
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            Z = คาปกติมาตรฐานท่ีไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซ่ึงข้ึนอยูกับระดับ       
                            ความเช่ือม่ันท่ีกําหนดคือ 95% 
              e = ความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ท่ียอมรับไดท่ี 5% 

 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 โดยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางจากการสุมตัวอยางตามข้ันตอน ดังนี้คือ 
 ข้ันท่ี 1  การสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลากเพื่อเลือก
กลุมตัวอยาง จากเขตของกรุงเทพมหานคร ท่ีแบงเปน 50 เขต นํามาจับฉลากเลือกเพื่อใหไดข้ึนมา  10 
เขต คิดเปนรอยละ 20 ของจํานวนเขตท้ังหมด เพื่อเปนตัวแทนของประชากรในการเก็บตัวอยาง 
  

ข้ันท่ี 2   การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุมตัวอยางจากผูบริโภคที่
ใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียจากหางสรรพสินคา ชุมชน อาคารสํานักงาน ท่ีอยูในเขตตางๆทั้ง 
10 เขต ท่ีไดรับการสุมในข้ันตอนท่ี 1 

 
ตาราง 1 แสดงขนาดกลุมตัวอยางแตละเขต 
 
เขต    หางสรรพสินคา    ขนาดกลุมตัวอยาง 

ปทุมวัน   มาบุญครอง      40 
วัฒนา   อาคารสํานักงานบนถนนอโศก    40 
บางนา   เซ็นทรัลสาขาบางนา     40 
บางแค   เดอะมอลลสาขาบางแค     40 
สัมพันธวงศ  ตลาดสําเพ็ง เยาวราช     40 
บางรัก   อาคารสํานักงานบนถนนสีลม    40 
จตุจักร   ตลาดนัดจตุจักร      40 
คลองเตย  โลตัสสาขาพระราม4     40 
ราชเทวี   ยานอนุสาวรียชัย      40 
บางกะป  เดอะมอลลสาขาบางกะป     40 

                รวม                    400 
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ข้ันท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหเขตละ  40 
ตัวอยาง ท้ังหมด 10 เขต เทากับ 400 ตัวอยาง 
  
   ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต = ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
          จํานวนเขตพื้นท่ีท่ีถูกเลือก 
      = 400 
         10 
ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต    = 40 

 
ข้ันท่ี 4 ใชวิธีเลือกสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก  (Convenience Sampling) โดย

กระจายแบบสอบถามไปยังเขตตางๆทั้ง  10 เขต  ท่ีสุมมาได  โดยขอความรวมมือใหผูบริโภคท่ี
อาศัยอยูในเขตดังกลาวท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย  ตอบแบบสอบถาม
ดังกลาว  

 
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสราง
เคร่ืองมือ และข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใชในการเก็บรวมรวม
ขอมูลท่ีใชสําหรับงานวิจัยในคร้ังนี้ไดมาจาก การศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด 
วิทยานิพนธ สารนิพนธ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามให
ครอบคลุมกับส่ิงท่ีตองการศึกษาวิจัย โดยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 
สวนท่ี   1        ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับสถานภาพท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม      ไดแก    อายุ    ระดับ
การศึกษา    อาชีพ  รายได  และสถานภาพ    ซ่ึงเปนลักษณะคําถามแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choices) มี 5 ขอ ไดแก 

  1. อาชีพ สถานภาพสมรส   ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 

  ซ่ึงไดแสดงถึงอาชีพและสถานภาพท่ีมีในแบบสอบถาม ดังนี้ 
   อาชีพ 

• พนักงานบริษัทเอกชน 

• รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

• ธุรกิจสวนตัว 
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• อ่ืนๆ โปรดระบุ……… 
สถานภาพ 

• โสด  

• สมรส/อยูดวยกัน   

• หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  
 

  2. อายุ รายได ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale)   

 จากขอมูลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ พ.ศ. 2548 ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทํา
อายุต้ังแต 25-60 ป ดังนั้นการวิจัยคร้ังนี้จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ 
คํานวณดังนี้  

 
ชวงอายุ  = 60-25   = 8.75 คิดเปนประมาณ 9   
        4 
    
 แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางท่ีใชในแบบสอบถามดังนี้ 

อายุ 

• 25-33 ป  

• 34-42 ป 

• 43-51 ป  

• 52 ปข้ึนไป                                                                                                                       
 

 จากขอมูลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ พ.ศ. 2548 ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีรายได 
พบวารายไดเฉล่ียตอเดือนของผูมีงานทําอยูระหวาง 6,500-33,000 บาท ดังนั้นการวิจัยคร้ังนี้จึงไดใชชวง
รายไดดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได คํานวณดังนี้ 

  
ชวงรายได = 33,000-6,500 = 5,300 
                5 
 แสดงชวงรายไดของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 

รายไดตอเดือน 

• ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
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• 10,001-15,300 บาท 

• 15,301-20,600 บาท 

• 20,601-25,900 บาท 

• 25,901 บาทข้ึนไป 
 

ระดับการศึกษา 

• ตํ่ากวาปริญญาตรี 

• ปริญญาตรี 

• สูงกวาปริญญาตรี 
 

สวนท่ี 2   เปนขอคําถามที่เกี่ยวของกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยไดแบงปจจัย
ออกเปน 4 ดาน คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนลักษณะคําถามแบบมาตรวัดแบบลิเคิรท (Likert Scale) และใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มีทั้งหมด25ขอ โดยแบงระดับความเห็นตอ

องคประกอบในแตละดานเปน 5 ระดับดังนี้ 

 
คาระดับความคิดเห็นเชิงลบ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน 
  ไมเห็นดวย  4 คะแนน 
  ไมแนใจ  3  คะแนน 
  เห็นดวย    2  คะแนน 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 คาระดับความคิดเห็นเชิงบวก 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
  เห็นดวย   4 คะแนน 
  ไมแนใจ  3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
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เกณฑเฉล่ียของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีดังนี้ 
 
4.50-5.00 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับดีมาก 
 
3.50-4.49 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับดี 
 
2.50-3.49 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับปานกลาง 
 
1.50-2.49 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับไมดี 
 
1.00-1.49 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับไมดีอยางมาก 
   

สวนท่ี 3 เปนขอคําถามท่ีเกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนลักษณะคําถามแบบมาตรวัด

แบบลิเคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีทั้งหมด6
ขอ โดยแบงระดับความเห็นตอองคประกอบในแตละดานเปน 5 ระดับดังนี้ 

 
คาระดับความคิดเห็นเชิงลบ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน 
  ไมเห็นดวย  4 คะแนน 
  ไมแนใจ  3  คะแนน 
  เห็นดวย    2  คะแนน 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 คาระดับความคิดเห็นเชิงบวก 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
  เห็นดวย   4 คะแนน 
  ไมแนใจ  3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
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เกณฑเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ มีดังนี้ 
 
4.50-5.00 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับดีมาก 
 
3.50-4.49 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับดี 
 
2.50-3.49 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับปานกลาง 
 
1.50-2.49 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับไมดี 
 
1.00-1.49 หมายถึง  ผูตอบประเมินคาคะแนนในระดับไมดีอยางมาก 
 

สวนท่ี   4    พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและขอเสนอแนะอ่ืน ๆ  

มีท้ังหมด 13 ขอ โดยในสวนขอ3-11นั้นเปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended 
Response) ใชระดับการวัดขอมูลประเภท (Ratio Scale) สวนขอท่ี1, 2 เปนลักษณะคําถามแบบคําตอบ
หลายตัวเลือก (Multiple Choices) ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale) สวน
ขอท่ี 12,13 เปนลักษณะคําถามแบบ Semantic Differential Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) และ ขอเสนอแนะอ่ืนๆ โดยแบงระดับความเห็นตอองคประกอบในแตละดาน
เปน 5 ระดับดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง  บอกตอแนนอน  
ระดับ 4    หมายถึง  บอกตอ 
ระดับ 3    หมายถึง  ไมแนใจ  
ระดับ  2   หมายถึง  ไมบอกตอ 
ระดับ 1    หมายถึง  ไมบอกตอแนนอน 
 
และ 
 
ระดับ 5 หมายถึง  ใชแนนอน  
ระดับ 4    หมายถึง  ใช 
ระดับ 3    หมายถึง  ไมแนใจ  
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ระดับ  2   หมายถึง  ไมใช 
ระดับ 1    หมายถึง  ไมใชแนนอน 
 
ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
    เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามซ่ึงมีข้ันตอนการสราง

เคร่ืองมือตามลําดับตอไปนี้ 
  1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัย ท่ีเกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน เสนออาจารย ท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพื่อใหไดขอคําถามท่ี
มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

  4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา 
  5. นําแบบสอบถามเสนอผูเช่ียวชาญ เพื่อพิจารณาตรวจสอบและใหขอเสนอแนะใน

การปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย 
  6. นําแบบสอบถามท่ีไดไปทดลองใช (Try out) กับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด แลวนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาคาความเช่ือม่ันของ
แบบสอบถามท้ังฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coeffieiency) ของ Cronbach (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาแอลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา
ระหวาง  0  ≤  α  ≤ 1  คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเช่ือม่ันสูง  ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้ไดคา
ความเช่ือม่ันแบบสอบถาม ดังนี้ 

  แบบสอบถามสวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ   Alpha  = 0.873  
2. ราคา    Alpha  = 0.854 
3. ชองทางการจัดจําหนาย Alpha  = 0.868 
4. การสงเสริมการตลาด  Alpha  = 0.851 
  รวม   Alpha  = 0.856 
  แบบสอบถามสวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
1. ปจจัยดานสังคม   Alpha  = 0.880 
2. ปจจัยดานวัฒนธรรม  Alpha  = 0.898 
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3. ปจจัยดานจิตวิทยา  Alpha  = 0.832 
  รวม   Alpha  = 0.865 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลปฐมภูมิ 
    1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
    2. นําแบบสอบถามซ่ึงหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามเขตท่ีกําหนด
โดยผูวิจัยไดช้ีแจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบ
แบบสอบถามเร่ิมตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 ขอมูลทุติยภูมิ 
    เปนการเก็บขอมูลท่ีไดจากเอกสาร วารสารท่ีสามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของ 
รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามคืนมา ผูวิจัยไดจัดกระทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความถูกตอง 
และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัส (coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package or Social Sciences) For Windows Version 11.0  
 3. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
      3.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 
  3.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตรของผูบริโภค ในแบบสอบถามสวนท่ี 1 โดยใชสูตรดังนี้ (อภินันท จันตานี. 2538: 75) 

 

P  = 
n

f 100×  

 
  เม่ือ  P แทน  คารอยละ หรือ % (Percentage) 
    F แทน ความถ่ีท่ีตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 
    n แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมด 
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   3.1.2 การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูล โดยใชสูตร
ดังตอไปนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 60) 

 
 
 
 

  เม่ือ  X        แทน คาเฉล่ีย 
    ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
   3.1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมายของ
ขอมูล โดยใชสูตรดังตอไปนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 60) 
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 เม่ือ     S    แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
     ∑ 2)( X แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
     ∑ 2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

  n   แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
 

3.2 สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
        หาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธ์ิ แอลฟา (α-Coeffieient) 
ของ ครอนบัค (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) 
 

 
                           α  หรือ 
 

 
 เม่ือ     α     แทน คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

n
Xi

X ∑=

iance ariancek
iance arianceksAlphaCronbach
var cov)1(1

varcov'
−+

=
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                     k       แทน จํานวนคําถาม 
    ariancecov  แทน คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    iancevar  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 

คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  0 < α  

< 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเช่ือมั่นสูง  ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้ไดคาความเช่ือม่ัน

แบบสอบถาม ดังนี้ 
  แบบสอบถามสวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ   Alpha  = 0.873  
2. ราคา    Alpha  = 0.854 
3. ชองทางการจัดจําหนาย Alpha  = 0.868 
4. การสงเสริมการตลาด  Alpha  = 0.851 
  รวม   Alpha  = 0.856 
  แบบสอบถามสวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
1. ปจจัยดานสังคม   Alpha  = 0.880 
2. ปจจัยดานวัฒนธรรม  Alpha  = 0.898 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา  Alpha  = 0.832 
  รวม   Alpha  = 0.865 
 
 3.3 สถิติท่ีใชในการทดสอบ 
 3.3.1   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดย

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี
1 ในดาน อายุ  , ระดับการศึกษา ,อาชีพ ,รายไดตอเดือน, สถานภาพ โดยใช F-test โดยใชสูตร (กัลยา วา
นิชยบัญชา.2544: 135) 

  F = 
( )

( )w

b

MS

MS
 

 
เม่ือ  F แทน คาการแจกแจงท่ีใชพิจารณาใน F-distribution 

           MS(b) แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
                  MS(w) แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

    df           แทนช้ันของความเปนอิสระไดแก ระหวางกลุม (k-1),  

  ภายในกลุม (n-k) 
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กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความ 
แตกตางรายคูในนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  หรือระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
 

LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  โดยท่ี   ni    ≠  nj   
            n      =     n-k 

 
เม่ือ     LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมท่ี   

  i และ j 
MSE แทน คา Mean Square Error จากตรารางวิเคราะหความ   
      แปรปรวน 

          k      แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางท่ีใชทดสอบ 
          n      แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางท้ังหมด 
         α     แทน  คาความเช่ือม่ัน 

  3.3.2 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุด เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 และ 3 (สุณี รักษาเกียรติศักดิ์. 2539: 117) 
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   เม่ือ   r  แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปร x และตัวแปร y 
                n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

              Σx แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง 

            Σy แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของกลุมตัวอยาง 

                 Σxy แทน ผลรวมของผลคูณของคะแนน x และ y 

           Σx
 2 แทน ผลรวมของกําลังสองของคะแนน y 

         Σy
 2 แทน ผลรวมของกําลังสองของคะแนน x 
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 ความหมายของคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปร X และตัวแปร Y (โดยท่ีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r < 1) 
  1. คา r  เปนลบ  หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
  2. คา r เปนบวก หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
  3. คา r  มีคาเขาใกล 1 (ประมาณ .70 ถึง .90) หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธสูง (ถาสูงถึง .90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
  4. คา r  มีคาเขาใกล .80 (ประมาณ .30 ถึง .70) หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธกัน
ปานกลาง 
  5. คา r มีคาเขาใกล0 (ประมาณ .30 และตํ่ากวา) หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ
กันตํ่า 
  6. คา r = 0       หมายถึง X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
  7. คา r  มีคาเขาใกล   -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 
และมีความสัมพันธกันสูง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 50

 
 
 
 

 
 
 



 50 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง

บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและ

อักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้ 
 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะห     
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉล่ีย 
S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 M.S.   แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน ผลบวกกําลัง (Sum of Squares) 
 df  แทน ช้ันของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t         แทน  คาท่ีใชพิจารณา t - Distribution 
 F-prob. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
                                   ( ในตาราง F – test ) 
r         แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
H0  แทน สมมติฐานหลัก 
H1  แทน สมมติฐานรอง 
p  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
*   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
**  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
Sig. 2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
LSD  แทน Least Significant Difference 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
       ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 5 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนบุคคล 
สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
สวนท่ี 3  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
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สวนท่ี 4  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยี 
 สวนท่ี 5  ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 

สวนท่ี 1     ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนบุคคล 
ตาราง 1 แสดงขอมูลปจจัยดานสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

ขอมูลปจจัยดานสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

อายุ   

 25-33 ป 264 66.00 
 34-42 ป 75 18.75 
 43-51 ป 51 12.75 
 ต้ังแต 52 ป ข้ึนไป 10 2.50 
 รวม 400 100.00 
การศึกษา   

  ตํ่ากวาปริญญาตรี 50 12.50 
  ปริญญาตรี 280 70.00 
  สูงกวาปริญญาตรี 70 17.50 
 รวม 400 100.00 
อาชีพ   

 พนักงานบริษทัเอกชน 163 40.75 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 174 43.50 
 ธุรกิจสวนตัว 26 6.50 
 อ่ืนๆ เชน พอบาน คาขาย 37 9.25 
 รวม 400 100.00 
รายไดตอเดือน   

  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 49 12.25 
 10,001-15,300 บาท 104 26.00 
 15,301-20,600 บาท 141 35.25 
 20,601-25,900 บาท 83 20.75 
 25,901 บาทข้ึนไป 23 5.75 
 รวม 400 100.00 
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ตาราง1(ตอ)    

ขอมูลปจจัยดานสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม                                    จํานวน                รอยละ 

สถานภาพ    

 โสด 349 87.25 
  สมรส/อยูดวยกัน 46 11.50 
  หมาย/หยา/แยกกนัอยู 5 1.25 
 รวม 400 100.00 
 

ตาราง 1 แสดงขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา มีรายละเอียดดังนี ้
 

อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 25-33 ป จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมาอายุ 
34-42 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 อายุ 43-51 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 และอายุ 
ต้ังแต 52 ป ข้ึนไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 
 

การศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.00 
รองลงมา สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 70 คน คิดเปน รอยละ 17.50 และ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 50 คน 
คิดเปนรอยละ 12.50 
 

อาชีพ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน174 คน คิดเปน
รอยละ 43.50  รองลงมาพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 อ่ืนๆ เชน พอบาน 
คาขาย จํานวน  37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 และธุรกิจสวนตัว จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  
 

รายไดตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รายไดตอเดือน 15,301-20,600 บาท จํานวน 141 คน คิดเปนรอย
ละ 35.25 รองลงมารายไดตอเดือน 10,001-15,300 บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 รายไดตอ
เดือน 20,601-25,900 บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 รายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ10,000 
บาท จํานวน49คน คิดเปนรอยละ 12.25 และรายไดตอเดือน 25,901 บาทข้ึนไป จํานวน 23 คน คิดเปน
รอยละ 5.75 
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สถานภาพ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ สถานภาพโสด จํานวน 349 คน คิดเปนรอยละ 87.25 รองลงมา 

สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 หมาย/หยา/แยกกันอยู จํานวน 5 คน คิดเปนรอย
ละ 1.25  

 

เนื่องจากมีขอมูลในบางอันตรภาคช้ันของ อายุ รายไดตอเดือนและสถานภาพ มีจํานวนนอย 
ดังนั้นผูวิจัยไดทําการจัดกลุมของตัวแปรดังกลาวใหมเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงขอมูลปจจัยดานสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามท่ีจัดกลุมใหม 

 (n = 400) 

ขอมูลปจจัยดานสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

อายุ   

 25-33 ป 264 66.00 
 34-42 ป 75 18.75 
 ต้ังแต 43 ป ข้ึนไป 61 15.25 
 รวม 400 100.00 
รายไดตอเดือน   

  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 49 12.25 
 10,001-15,300 บาท 104 26.00 
 15,301-20,600 บาท 141 35.25 
 20,601 บาทข้ึนไป 106 26.50 
 รวม 400 100.00 
สถานภาพ    

 โสด 349 87.25 
  สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยา/แยกกันอยู 51 12.75 
 รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 2 แสดงขอมูลปจจัยดานสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามท่ีจัดกลุมใหม พบวา มี
รายละเอียด ดงัตอไปนี ้
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อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 25-33 ป จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมาอายุ 
34-42 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 และอายุ ต้ังแต 43 ป ข้ึนไป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 
15.25 
 

รายไดตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รายไดตอเดือน 15,301-20,600 บาท จํานวน 141 คน คิดเปนรอย
ละ 35.25 รองลงมา รายไดตอเดือน 20,601 บาทข้ึนไป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 และรายได
ตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25  
 

สถานภาพ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ สถานภาพโสด จํานวน 349 คน คิดเปนรอยละ 87.25 รองลงมา 

สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยา/แยกกันอยู จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75  
 

สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 

ตาราง 3 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด X  SD. ระดับความคิดเห็น 
1.  ปจจัยดานผลิตภณัฑ 3.95 .422 ดี 

ประโยชนหลัก 4.00 .521 ดี 
1.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียทําใหผิวหนา
สดใส 

4.09 .484 ดี 

1.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียไมสามารถลบ
รอยเหี่ยวยนได 

3.93 .919 ดี 

1.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียสามารถลดรอย
หมองคลํ้าได 

3.98 .564 ดี 

                                คุณภาพ 3.59 .621 ดี 
1.4  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียชวยซอมแซม
สุขภาพผิว 

3.38 .814 ปานกลาง 

1.5  ทานเห็นวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีใช
วัตถุดิบท่ีไวใจได 

3.81 .795 ดี 



 55 

ตาราง3(ตอ)    

สวนประสมทางการตลาด X  SD. ระดับความคิดเห็น 
1.6  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียซึมซับสูผิวไดดี
ไมเหนยีวเหนอะหนะ 

3.80 .940 ดี 

1.7  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีกล่ินหอม 3.37 .886 ปานกลาง 
                                 ตราสินคา 4.02 .516 ดี 
1.8  ตราสินคายี่หอนีเวยีเปนตราสินคาท่ีมี
ช่ือเสียง 

4.32 .678 ดี 

1.9  ตราสินคายี่หอนีเวยีเปนยี่หอท่ีจดจําไดงาย 3.72 .833 ดี 
                                 บรรจุภัณฑ 4.33 .616 ดี 
1.10บรรจุภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวีย
ทันสมัย 

4.44 .618 ดี 

1.11 บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี
เวียถูกออกแบบมาใหงายตอการเปดใช 

4.22 .959 ดี 

                                ความคาดหวัง 4.19 .528 ดี 
1.12 ทานเลือกใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานเีวีย
เพื่อใหแลดูออนเยาว 4.41 .713 ดี 
1.13 ทานเลือกใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานเีวีย
เพื่อบุคลิกภาพท่ีดี  3.97 .517 ดี 
                                  นวัตกรรม    

1.14 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมีคุณสมบัติ
ใหมๆอยูเสมอ 3.83 .762 ดี 
                          2.  ปจจัยดานราคา 3.87 .459 ดี 
2.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีความคุมคา
เม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ 3.53 .686 ดี 
2.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมีความคุมคา

เม่ือเทียบกับปริมาณท่ีได 3.94 .543 ดี 
2.3  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีเพราะมี
ราคาท่ีเหมาะสม 4.13 .686 ดี 
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ตาราง3(ตอ) 

สวนประสมทางการตลาด X  SD. ระดับความคิดเห็น 
                   3.  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 3.91 .581 ดี 
3.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียหาซ้ืองาย 3.98 .706 ดี 
3.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี 

4.13 .651 
ดี 

3.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียท่ีวางใน
เคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจใหทานซ้ือ  

3.63 .813 
ดี 

                   4.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 3.32 .730 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการขาย 3.24 .744 ปานกลาง 

4.1  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีเพราะมี
สวนลด 3.43 .920 ปานกลาง 
4.2  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีเพราะมี
ของแถม 3.49 .736 ปานกลาง 
4.3 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะ
เปนยีห่อท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ 2.80 1.000 ปานกลาง 

ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ 3.41 .771 ปานกลาง 
4.4 ทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีบอยคร้ัง 3.36 .963 ปานกลาง 
4.5 ทานจําโฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานีเวยี
ไดเปนอยางด ี 3.46 .834 ปานกลาง 

รวม 3.81 .383 ดี 

 

จากตาราง 3 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย  โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.91 ปจจัยดานราคา อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหนายี่หอนเีวียดานผลิตภณัฑ โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากบั 3.95 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา ดานบรรจุภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ดานความคาดหวัง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 ดาน
ตราสินคา อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02  ดานประโยชนหลัก อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.00 
ดานนวัตกรรม อยูในระดับดี  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 ดานคุณภาพ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  

ดานประโยชนหลัก 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานประโยชนหลัก อยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียทําใหผิวหนาสดใส 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.09 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียสามารถลดรอยหมองคล้ําได มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.98 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไมสามารถลบรอยเหี่ยวยนได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 

ดานคุณภาพ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคุณภาพ อยูในระดับดี คือ ทานเห็นวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียใชวัตถุดิบท่ี
ไวใจได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียซึมซับสูผิวไดดีไมเหนียวเหนอะหนะ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.80  

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคุณภาพ อยูในระดับปานกลาง คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียชวยซอมแซม
สุขภาพผิว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีกล่ินหอม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 

ดานตราสินคา 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานตราสินคา อยูในระดับดี คือ ตราสินคายี่หอนีเวียเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.32 และตราสินคายี่หอนีเวียเปนยี่หอท่ีจดจําไดงาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 

ดานบรรจุภัณฑ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวีย ดานบรรจภุัณฑ อยูในระดับดี คือ บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีถูก
ออกแบบมาใหงายตอการเปดใช มีคาเฉล่ียเทากับ 4.44และบรรจุภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยี
ทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.22  
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ดานความคาดหวัง 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานความคาดหวัง อยูในระดับดี คือ ทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อให
แลดูออนเยาว มีคาเฉล่ียเทากับ 4.41 และทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อบุคลิกภาพท่ีดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.97 

ดานนวัตกรรม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวีย ดานนวัตกรรม อยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมีคุณสมบัติใหมๆ อยู
เสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ  3.83 
 
ปจจัยดานราคา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานนราคา อยูในระดับดี คือ ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีราคาท่ี
เหมาะสม มีคาเฉล่ียเทากับ  4.13 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับ
ปริมาณท่ีได มีคาเฉล่ียเทากับ  3.94 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับประโยชน
ท่ีไดรับ มีคาเฉล่ียเทากับ  3.53 

 

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียหาซ้ืองาย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.98 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียท่ีวางในเคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจใหทานซ้ือ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.63 
 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 
และดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 เม่ือพิจารณาเปนขอ พบวา 
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ดานการสงเสริมการขาย 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง คือ ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี
เวียเพราะมีของแถม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 รองลงมาคือ ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมี
สวนลด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 และทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะเปนยี่หอท่ีคืนไดหากใช
แลวไมพอใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.80 

ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ อยูในระดับปานกลาง คือ ทานจําโฆษณาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานีเวียไดเปนอยางดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 และทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานีเวียบอยคร้ัง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 
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สวนท่ี 3  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 

ตาราง 4 แสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ X  SD. ระดับความคิดเห็น 
                         1.  ปจจัยดานสังคม    

1.1   ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีตาม
อยางเพื่อน 3.61 .928 ดี 
1.2   เพื่อนมีสวนในการแนะนําใหทานใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยี 3.51 .816 ดี 

รวมปจจัยดานสังคม 3.56 .808 ดี 

                     2.  ปจจัยดานวัฒนธรรม    
2.1  ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีตาม
กระแสนยิม 3.46 .620 ปานกลาง 
2.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียเหมาะสมกบั
สภาพผิวของคนไทย 3.77 .513 ดี 

รวมปจจัยดานวัฒนธรรม 3.62 .498 ดี 

                     3.  ปจจัยดานจิตวิทยา    

3.1  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทํา
ใหดดูีข้ึน 3.53 1.033 ดี 
3.2  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทํา
ใหเกิดความรูสึกม่ันใจ 3.26 .836 ปานกลาง 

รวมปจจัยดานจิตวิทยา 3.40 .798 ปานกลาง 

รวมปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 3.52 .475 ดี 

 

ตาราง 4 แสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ตอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย โดยรวม อยูในระดับดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.52 โดยเม่ือพิจารณาแตละปจจัย พบวา ปจจัยดานวัฒนธรรม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.62 รองลงมาคือ ปจจัยดานสังคม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 และปจจัยดานจิตวิทยา 
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.40 เม่ือพิจารณาเปยรายขอพบวา 
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ปจจัยดานสังคม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย อยูในระดับดี คือ ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามอยาง
เพื่อน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 และเพื่อนมีสวนในการแนะนําใหทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.51 
 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานวัฒนธรรมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย อยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเหมาะสมกับสภาพผิว
ของคนไทย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 และผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานวัฒนธรรมท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย อยูในระดับปานกลาง คือ ทานใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามกระแสนิยม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 
 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย อยูในระดับดี คือ เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหดูดี
ข้ึน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 และเม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหเกิดความรูสึกม่ันใจ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.26 
 

สวนท่ี 4  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผวิหนายี่หอนีเวีย 
 

ตาราง 5 แสดงสถานท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนเีวีย 
 

สถานท่ีซ้ือ จํานวน รอยละ 
ซุปเปอรมารเก็ต/รานสะดวกซ้ือ 197 49.25 
เคานเตอรในหางสรรพสินคา 112 28.00 
โมเดิรนเทรด เชน บ๊ิกซี โลตัส 63 15.75 
แผงคาตามตลาดนัดท่ัวไป 28 7.00 
รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 5 แสดงสถานท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียของ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียท่ีซุปเปอรมารเก็ต/รานสะดวกซ้ือ 
จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.25 รองลงมาคือ เคานเตอรในหางสรรพสินคา จํานวน 112 คน คิด
เปนรอยละ 28.00 โมเดิรนเทรด เชน บ๊ิกซี โลตัส จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 และแผงคาตาม
ตลาดนัดท่ัวไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 
 

ตาราง 6 แสดงคุณสมบัติของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยี 
 

คุณสมบัติ จํานวน รอยละ 
บํารุงผิวหนาท่ัวไป 62 15.50 
ปองกันแสงแดดไมใหผิวคลํ้า 147 36.75 
เพื่อใหผิวหนาขาวใส 142 35.50 
ลบรอยเหี่ยวยน 49 12.25 
รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 6 แสดงคุณสมบัติของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียท่ีคํานึงถึง พบวา ผูสอบ
แบบสอบถามสวนใหญคํานึงถึง คือ ปองกันแสงแดดไมใหผิวคลํ้า จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 
รองลงมาคือ เพื่อใหผิวหนาขาวใส จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 บํารุงผิวหนาท่ัวไป จํานวน 62 
คน คิดเปนรอยละ 15.50 และลบรอยเหี่ยวยน จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 
 
ตาราง 7 แสดงเวลาในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย  
 

 n Minimum Maximum X  SD. 
เวลาในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย 
(นาที/คร้ัง) 

400 5 30 14.52 8.851 

 
จากตาราง 7 แสดงเวลาในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใชเวลาเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 14.52 นาที/คร้ัง โดย
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ผูตอบแบบสอบถามใชเวลาเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 5 นาที/คร้ัง และสูงสุด 30 
นาที/คร้ัง 

 
ตาราง 8 แสดงความถ่ีในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยี  
 

 n Minimum Maximum X  SD. 
ความ ถ่ีในการใช
เคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย 
(คร้ัง/วัน) 

400 1 3 1.22 .490 

 
 จากตาราง 8 แสดงความถ่ีในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความถ่ีในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 1.22 คร้ัง/วัน โดยผูตอบ
แบบสอบถามมีความถ่ีในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 1 คร้ัง/วัน และสูงสุด 3 คร้ัง/
วัน 
 
ตาราง 9 แสดงเวลาในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยี 
  

 n Minimum Maximum X  SD. 
เวลาในการใช
เคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวีย 
(นาที/คร้ัง) 

400 1 10 1.57 1.113 

 
จากตาราง 9 แสดงเวลาในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามใขเวลาในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 1.57 นาที/คร้ัง โดยผูตอบ
แบบสอบถามใขเวลาในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 1 นาที/คร้ัง และสูงสุด 10 
นาที/คร้ัง  
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ตาราง 10 แสดงการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยี  
 

 n Minimum Maximum X  SD. 
การใชเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายีห่อนี
เวีย (คร้ัง/สัปดาห) 

400 1 6 2.33 1.756 

 
จากตาราง 10 แสดงการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการ

ใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 2.33 คร้ัง/สัปดาห โดยผูตอบแบบสอบถามมีการใช
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 1 คร้ัง/สัปดาห และสูงสุด 6 คร้ัง/สัปดาห 
 
ตาราง 11 แสดงระยะเวลาท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย  
 

 n Minimum Maximum X  SD. 
ระยะเวลาท่ีใช
เคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวีย 
(เดือน) 

400 1 36 11.59 1.603 

 
จากตาราง 11 แสดงระยะเวลาท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีระยะเวลาท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย เฉล่ีย 11.59 เดือน โดยผูตอบ
แบบสอบถามมีระยะเวลาที่ใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 1 เดือน และสูงสุด 36 เดอืน 
 
ตาราง 12 แสดงคาใชจายสําหรับการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวยี 
 

 n Minimum Maximum X  SD. 
คาใชจายสําหรับ
การใชเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายีห่อนี
เวีย (บาท/เดือน) 

400 89 380 138.13 73.699 
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จากตาราง 12 แสดงคาใชจายสําหรับการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีคาใชจายสําหรับการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 138.13 บาท/เดือน โดย
ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายสําหรับการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 89 บาท และ
สูงสุด 380 บาท  
 
ตาราง 13 แสดงเกณฑดานตราสินคาท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย 
 

 n Minimum Maximum X  SD. 
 
% ตราสินคา 
 

400 10 100 41.86 20.840 

 
 จากตาราง 13 แสดงเกณฑดานตราสินคาท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ
นีเวีย พบวาผูตอบแบบสอบถาม ใชเกณฑดานตราสินคาในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย เฉล่ีย 41.86% โดยผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานตราสินคาในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ตํ่าสุด 10% และสูงสุด 100% 
 
ตาราง 14 แสดงเกณฑดานคุณภาพท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย 
 

 n Minimum Maximum X  SD. 
 
% คุณภาพ 
 

400 50 100 72.17 13.508 

 

จากตาราง 14 แสดงเกณฑดานคุณภาพท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวีย พบวาผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานคุณภาพในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ
นีเวีย เฉล่ีย 72.17% โดยผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานคุณภาพในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ตํ่าสุด 50% และสูงสุด 100% 
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ตาราง 15 แสดงเกณฑดานราคาท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวยี 
 

 n Minimum Maximum X  SD. 
 
% ราคา 
 

400 20 90 55.08 19.595 

 
จากตาราง 15 แสดงเกณฑดานราคาท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 

พบวาผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานราคาในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 
เฉล่ีย 55.08% โดยผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานราคาในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย ตํ่าสุด 20% และสูงสุด 90% 
 
ตาราง 16 แสดงการบอกตอใหผูอ่ืนใชตราสินคายี่หอนีเวยี 
 

 X  SD. แปลผล 
การบอกตอใหผูอ่ืนใชตราสินคายี่หอนีเวยี 
บอกตอแนนอน                 ไมบอกตอ
แนนอน 

3.17 .783 ไมแนใจ 

         
              จากตาราง 16 แสดงการบอกตอใหผูอ่ืนใชตราสินคายี่หอนีเวีย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม 
มีการบอกตอใหผูอ่ืนใชตราสินคายี่หอนีเวีย อยูในระดับ ไมแนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17  
 
ตาราง 17 แสดงการใชยี่หอนีเวยีตอในอนาคต 

 
 X  SD. แปลผล 

การใชยีห่อนีเวียตอในอนาคต 

ใชแนนอน                 เลิกใช 
3.14 .878 ไมแนใจ 

 
             จากตาราง 17 แสดงการใชยี่หอนเีวียตอในอนาคต พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการใชยีห่อนี
เวียตอในอนาคต อยูในระดับไมแนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14  
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สวนท่ี 5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก   อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ 
สถานภาพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 
สมมติฐานท่ี 1.1 อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

Ho : อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน   

H1 : อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน   

 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห นั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของอายุโดยใชสถิติ Levenene Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวาอายุมีความแปรปรวนเทากัน
ทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานของกลุมอายุ   แตหากผล
การทดสอบพบวาอายุไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันท้ังหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใช
คาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ของกลุมอายุ ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
กลุมอายุ โดยใช Levene Test เปนดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ 
      นีเวยีสําหรับผูชายวัยทํางาน กับอาย ุ
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถ่ี  

(คร้ัง / วัน) 
47.879** 2 397 .000 

คาใชจาย  
(บาท / เดือน) 

1.532 2 397 .217 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงนอย
กวา 0.05 หมายความวา มีกลุมอายุอยางนอยหนึ่งกลุมท่ีมีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอายุอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) กับอายุ โดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe ท่ีระดับนัยความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา มีอายุอยางนอยหนึ่งคูท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) แตกตางกัน ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของ พฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) โดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe เปนดังตาราง 19 

ผลการวิเคราะหยังพบวา พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางาน ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.217 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา กลุมอายุมีคา
ความแปรปรวนเทากันหมดท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติใน
การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และ
ระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Prob. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูท่ีแตกตาง
กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานดังตาราง 20 

 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนเีวยี 
      สําหรับผูชายวยัทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) กับอาย ุ

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ความถ่ี  

(คร้ัง / วัน) 
7.434** 2 142.263 .001 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
จากตาราง 19 จะเห็นไดวา Sig. ของดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-

Forsythe Test มีคาเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
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สําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ โดยใชสถิติ 
Dunnett’s T3 ดังแสดงในตาราง 20 

 
ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง 
       ผิวหนายีห่อนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) กับอาย ุ

 

อายุ 
 
 

X  

25-33 ป 
1.14 

34-42 ป 
1.39 

ต้ังแต 43 ป ข้ึนไป 
1.39 

25-33 ป 1.14 - -0.25** 
(0.004) 

-0.25* 
(0.021) 

34-42 ป 1.39  - -0.01 
(1.000) 

ต้ังแต 43 ป ข้ึนไป 1.39   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) จําแนกตามอายุ พบวา ผูชายวัยทํางานอายุ 25-33 ป กับ
ผูชายวัยทํางาน อายุ 34-42 ป มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูชายวัยทํางาน
อายุ 25-33 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานความถ่ี(คร้ัง / วัน) แตกตาง
เปนรายคูกับ ผูชายวัยทํางาน อายุ 34-42 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูชายวัยทํางานอายุ 
25-33 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานความถ่ี(คร้ัง / วัน) นอยกวา ผูชาย
วัยทํางาน อายุ 34-42 ป 

ผูชายวัยทํางานอายุ 25-33 ป กับผูชายวัยทํางาน อายุ ต้ังแต 43 ป ข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.021 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูชายวัยทํางานอายุ 25-33 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานความถ่ี(คร้ัง / วัน) แตกตางเปนรายคูกับ ผูชายวัยทํางาน อายุต้ังแต 43 ป ข้ึนไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูชายวัยทํางานอายุ 25-33 ป มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานความถ่ี(คร้ัง / วัน) นอยกวา ผูชายวัยทํางาน อายุ ต้ังแต 43 ป ข้ึนไป 
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ตาราง 21 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนเีวยี ดานคาใชจาย  
      (บาท/เดือน) กับอาย ุ
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) ระหวางกลุม 2 6164.61 3082.30 0.566 0.568 
 ภายในกลุม 397 2160991 5443.30   
 รวม 399 2167156.    
 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดาน
คาใชจาย (บาท/เดือน) กับอายุ โดยใชสถิติ (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือ
พิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Prob.เทากับ 0.568 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) ไม
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
 
สมมติฐานท่ี 1.2 ระดับการศึกษาตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

Ho : ระดับการศึกษาตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน   

H1 : ระดับการศึกษาตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน   

 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห นั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Levenene Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวาระดับการศึกษา
มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบ
ความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานของกลุม
ระดับการศึกษา   แตหากผลการทดสอบพบวาระดับการศึกษาไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันท้ังหมด 
(คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ของกลุมระดับการศึกษา ซ่ึงผลการ
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ทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene Test เปนดัง
ตาราง 22 
 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ 
      นีเวยีสําหรับผูชายวัยทํางาน กับระดับการศึกษา 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถ่ี  

(คร้ัง / วัน) 
1.256 2 397 .286 

คาใชจาย  
(บาท / เดือน) 

2.581 2 397 .077 

 
 

จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) คาใชจาย (บาท / เดือน) มีคา Sig. 
เทากับ 0.286 และ 0.077 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา กลุมการศึกษามีคาความแปรปรวนเทากันหมด
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และระดับความเช่ือม่ัน 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Prob. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 23 

 
ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนเีวยี ดานความถ่ี  
      (คร้ัง / วัน) และคาใชจาย (บาท / เดือน) กับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ความถ่ี (คร้ัง / วัน) ระหวางกลุม 2 0.14 0.07 0.294 0.746 
 ภายในกลุม 397 95.61 0.24   
 รวม 399 95.75    
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ตาราง23(ตอ)       

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) ระหวางกลุม 2 15308 7654 1.412 0.245 
 ภายในกลุม 397 2151849 5420   
 รวม 399 2167156    
 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดาน
คาใชจาย (บาท/เดือน) และคาใชจาย (บาท / เดือน) กับการศึกษา โดยใชสถิติ (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Prob.เทากับ 0.746 และ 0.245 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การศึกษาตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) และคาใชจาย (บาท / เดือน) ไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 
 

สมมติฐานท่ี 1.3 อาชีพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

Ho : อาชีพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน   

H1 : อาชีพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน   

 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห นั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของอาชีพโดยใชสถิติ Levenene Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวาอาชีพมีความแปรปรวน
เทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานของกลุมอาชีพ   แตหากผล
การทดสอบพบวาอายุไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันท้ังหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใช
คาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ของกลุมอาชีพ ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
กลุมอาชีพ โดยใช Levene Test เปนดังตาราง 18 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ 
      นีเวยีสําหรับผูชายวัยทํางาน กับอาชีพ 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1. ความถ่ี  
(คร้ัง / วัน) 

6.283** 3 396 .000 

    2. คาใชจาย  
(บาท / เดือน) 

2.745* 3 396 .043 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) และคาใชจาย (บาท / เดือน) มีคา 
Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่งกลุมท่ีมีความแปรปรวน
แตกตางจากกลุมอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตาง
ของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
และคาใชจาย (บาท / เดือน) กับอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดับนัยความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้น
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา มีอายุอยาง
นอยหนึ่งคูท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี 
(คร้ัง / วัน) และคาใชจาย (บาท / เดือน)แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของ พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) และคาใชจาย (บาท / เดือน) โดยใช
สถิติ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนเีวยี 
       สําหรับผูชายวยัทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) และคาใชจาย (บาท / เดือน) กับอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
1. ความถ่ี  
(คร้ัง / วัน) 

1.494 3 101.308 .221 

    2. คาใชจาย  
(บาท / เดือน) 

.384 3 109.241 .765 

 
 จากตาราง 25 จะเห็นไดวา Sig. ของดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) และดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ี
ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.221 และ 0.765 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกนั มีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
และดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ไมแตกตางกัน ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 รายไดตอเดือนตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

Ho : รายไดตอเดือนตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน   

H1 : รายไดตอเดือนตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน   

 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห นั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของรายไดตอเดือนโดยใชสถิติ Levenene Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวารายไดตอเดือนมี
ความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบ
ความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานของกลุม
รายไดตอเดือน   แตหากผลการทดสอบพบวารายไดตอเดือนไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันท้ังหมด 
(คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ของกลุมรายไดตอเดือน ซ่ึงผลการ
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ทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือน โดยใช Levene Test เปนดัง
ตาราง 18 
 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ 
      นีเวยีสําหรับผูชายวัยทํางาน กับรายไดตอเดือน 
 

 Levene Statistic Df1 df2 Sig. 
ความถ่ี  

(คร้ัง / วัน) 
3.207* 3 396 .023 

คาใชจาย  
(บาท / เดือน) 

.357 3 396 .784 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

 จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.023  ซ่ึงนอย
กวา 0.05 หมายความวา มีกลุมรายไดตอเดือนอยางนอยหนึ่งกลุมท่ีมีความแปรปรวนแตกตางจากกลุม
รายไดตอเดือนอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) กับ
รายไดตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดับนัยความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา มีรายไดตอเดือนอยางนอยหนึ่งคูท่ี
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบความ
แตกตางของ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี 
(คร้ัง / วัน) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 27 

ผลการวิเคราะหยังพบวา พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางาน ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.784 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา กลุมรายได
ตอเดือนมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way 
ANOVA) และระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Prob. นอยกวา 
0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่ง
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คูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 29 
 

ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนเีวยี 
      สําหรับผูชายวยัทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) กับรายไดตอเดือน 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ความถ่ี  

(คร้ัง / วัน) 
.704 3 238.637 .550 

 

จากตาราง 27 จะเห็นไดวา Sig. ของดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-
Forsythe Test มีคาเทากับ 0.550 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนเีวยี ดานคาใชจาย  
      (บาท/เดือน) กับรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) ระหวางกลุม 3 3077 1026 0.188 0.905 
 ภายในกลุม 396 2164079 5465   
 รวม 399 2167156    
 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดาน
คาใชจาย (บาท/เดือน) กับรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ (One Way Analysis of Variance : One Way 
ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Prob.เทากับ 0.568 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
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ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย 
(บาท/เดือน) ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

 

สมติฐานท่ี 1.5 สถานภาพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

Ho : สถานภาพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน   

H1 : สถานภาพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน   

 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Lavene’s  
             Test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายีห่อนีเวีย 

Lavene Statistic df Prob. 

1. ความถ่ี (คร้ัง / วัน) 0.342 398 .559 
2. คาใชจาย (บาท / เดือน) 4.850* 61.498 .028 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพ พบวา พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง/
วัน) มีคา Probability (prob.) เทากับ .559 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพ 
เทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variences assumed) และเม่ือ
พิจารณาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มีคา Probability (prob.) เทากับ .028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นัน่
คือ คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพ ไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไม
เทากัน (Equal variences not assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้   
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ตาราง 30 แสดงพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีสําหรับผูชายวยัทํางาน 
     จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวีย
สําหรับผูชายวยัทํางาน 

สถานภาพ n X  SD. t Prob. 

ความถ่ี (คร้ัง / วัน) โสด 349 1.23 0.500 0.145 0.885 

 

 สมรส/อยู
ดวยกัน/หมาย/
หยาราง/แยกกนั
อยู 

51 1.22 0.415 

  
คาใชจาย (บาท / เดือน) โสด 349 136.27 72.156 1.320 0.187 

 

 สมรส/อยู
ดวยกัน/หมาย/
หยาราง/แยกกนั
อยู 

51 150.84 83.167 

  
 

จากตาราง  30 แสดงพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางาน จําแนกตามสถานภาพ พบวา ดานความถ่ี (คร้ัง / เดือน) และคาใชจาย (บาท/เดือน) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.885 และ 0.187 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) และคาใชจาย 
(บาท/เดือน) ไมแตกตางกัน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

สมมติฐานท่ี 2 สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและ
ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 2.1 สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและชองทาง
การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
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Ho : สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและชองทางการ
จัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 

H1 : สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและชองทางการ
จัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 

 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ังสองตัว ถามีคา Sig (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
       บํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
1. ดานผลิตภณัฑ    

ประโยชนหลัก    
1.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียทําให
ผิวหนาสดใส 

0.081 0.105 ไมมีความสัมพันธ 

1.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียไมสามารถ
ลบรอยเหี่ยวยนได 

0.006 0.905 ไมมีความสัมพันธ 
 

1.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียสามารถลด
รอยหมองคลํ้าได 

0.032 0.518 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานประโยชนหลัก 0.040 0.421 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
                                คุณภาพ    
1.4  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียชวย
ซอมแซมสุขภาพผิว 

0.225** 0.000 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
1.5  ทานเห็นวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
ใชวัตถุดิบท่ีไวใจได 

0.111* 0.026 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
1.6  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียซึมซับสูผิว
ไดดีไมเหนยีวเหนอะหนะ 

-0.059 0.242 ไมมีความสัมพันธ 

1.7  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีกล่ินหอม 0.009 0.865 ไมมีความสัมพันธ 
รวมดานคุณภาพ 0.090 0.071 ไมมีความสัมพันธ 
                                 ตราสินคา    
1.8  ตราสินคายี่หอนีเวยีเปนตราสินคาท่ีมี
ช่ือเสียง 

0.030 0.550 ไมมีความสัมพันธ 

1.9  ตราสินคายี่หอนีเวยีเปนยี่หอท่ีจดจําได
งาย 

-0.010 0.847 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานตราสินคา 0.012 0.813 ไมมีความสัมพันธ 
                                 บรรจุภัณฑ    
1.10บรรจุภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวีย
ทันสมัย 

-0.053 0.292 ไมมีความสัมพันธ 

1.11 บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
นีเวยีถูกออกแบบมาใหงายตอการเปดใช 

-0.010 0.848 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานบรรจภุัณฑ -0.034 0.499 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
                                ความคาดหวัง    
1.12 ทานเลือกใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานี
เวียเพื่อใหแลดอูอนเยาว 

0.195** 0.000 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
1.13 ทานเลือกใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานี
เวียเพื่อบุคลิกภาพท่ีด ี 

0.054 0.280 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวมดานความคาดหวัง 0.105* 0.036 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
                                  นวัตกรรม    
1.14 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมี
คุณสมบัติใหมๆ อยูเสมอ 

0.128* 0.010 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
รวมดานนวัตกรรม 0.128* 0.010 มีความสัมพันธ

ทิศทางเดียวกนัใน
ระดับตํ่า 

รวมดานผลิตภัณฑ 0.041 0.409 ไมมีความสัมพันธ 
2. ดานราคา    
2.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีความ
คุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ 

-0.048 0.335 ไมมีความสัมพันธ 

2.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมีความ 
คุมคาเม่ือเทียบกับปริมาณท่ีได 

0.006 0.906 ไมมีความสัมพันธ 

2.3  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
เพราะมีราคาท่ีเหมาะสม 

0.015 0.758 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
รวมดานราคา -0.014 0.780 ไมมีความสัมพันธ 
 3.  ดานชองทางจัดจําหนาย    
3.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียหาซ้ืองาย 0.058 0.246 ไมมีความสัมพันธ 
3.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี 

0.002 0.963 ไมมีความสัมพันธ 

3.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียท่ีวางใน
เคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจใหทาน
ซ้ือ  

0.104* 0.038 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
รวมดานชองทางจัดจําหนาย 0.073 0.146 ไมมีความสัมพันธ 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด    

ดานการสงเสริมการขาย    
4.1  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
เพราะมีสวนลด 

0.086 0.085 ไมมีความสัมพันธ 

4.2  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
เพราะมีของแถม 

0.185** 0.000 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
4.3 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย
เพราะเปนยี่หอท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ 

0.090 0.073 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานการสงเสริมการขาย 0.137** 0.006 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
 

 

 

 



 83 

ตาราง 31 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ    

4.4 ทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีบอยคร้ัง 

-0.012 0.818 ไมมีความสัมพันธ 

4.5 ทานจําโฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานี
เวียไดเปนอยางดี 

-0.047 0.351 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ -0.033 0.517 ไมมีความสัมพันธ 
รวมดานการสงเสริมการตลาด 0.060 0.232 ไมมีความสัมพันธ 

รวมสวนประสมทางการตลาด 0.064 0.205 ไมมีความสัมพันธ 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) พบวา สวนประสมทางการตลาด โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.205 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร    ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.409, 0.780, 0.146 และ 0.232 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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ผลิตภณัฑ 
ประโยชนหลัก 

ปจจัยผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.421 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยผลิตภัณฑดาน
ประโยชนหลักไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา  

1.1 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีทําใหผิวหนาสดใส มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.105 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีทําใหผิวหนาสดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไมสามารถลบรอยเหี่ยวยนได มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.905 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไมสามารถลบรอยเห่ียวยนไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียสามารถลดรอยหมองคลํ้าได มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.518 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียสามารถลดรอยหมองคลํ้าไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

คุณภาพ 

ปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.071 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1.4  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียชวยซอมแซมสุขภาพผิว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียชวยซอมแซมสุขภาพผิว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.225 แสดงวา
ตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียชวยซอมแซมสุขภาพผิวมากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย 

1.5  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียใชวัตถุดิบท่ีไวใจได  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.026 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานีเวียใชวัตถุดิบท่ีไวใจได  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.111 แสดงวาตัวแปรท้ังสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนานีเวียใชวัตถุดิบท่ีไวใจได  มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 
ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย 

1.6 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียซึมซับสูผิวไดดีไมเหนียวเหนอะหนะ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.242 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียซึมซับสูผิวไดดีไมเหนียวเหนอะหนะไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

1.7  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีกล่ินหอม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.865 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนานีเวียมีกล่ินหอม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

ตราสินคา 
ปจจัยผลิตภัณฑดานตราสินคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.813 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานตรา

สินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ (คร้ัง / วัน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา  

 

1.8  ตราสินคายี่หอนีเวียเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.550 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตรา

สินคายี่หอนีเวียเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
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ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ (คร้ัง / วัน) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

1.9  ตราสินคายี่หอนีเวียเปนยี่หอท่ีจดจําไดงาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.847 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตราสินคายี่หอนี
เวียเปนยี่หอท่ีจดจําไดงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

บรรจุภัณฑ 
ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.499 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุ
ภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา  

1.10 บรรจุภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียทันสมัย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.292 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุ
ภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

1.11 บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียถูกออกแบบมาใหงายตอการเปดใช มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.848 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียถูกออกแบบมาใหงายตอการ
เปดใช ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

ความคาดหวัง 

ปจจัยผลิตภัณฑดานความคาดหวัง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.036 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานความ
คาดหวัง  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.105 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑดานความคาดหวัง  
มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึน
เล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
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1.12 ทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อใหแลดูออนเยาว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา การเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อใหแลดูออนเยาว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 
0.195 แสดงวาตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมี
ความคิดเห็นตอการเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อใหแลดูออนเยาว มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย 

1.13 ทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อบุคลิกภาพท่ีดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.280 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา การเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อบุคลิกภาพท่ีดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

นวัตกรรม 

ปจจัยผลิตภัณฑดานนวัตกรรม  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดาน
นวัตกรรม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑดานนวัตกรรม  มาก
ข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึน
เล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  

 

1.14 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีคุณสมบัติใหมๆอยูเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีคุณสมบัติใหมๆอยูเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 
0.128 แสดงวาตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมี
ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีคุณสมบัติใหมๆอยูเสมอ มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย 
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ราคา 
2.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.335 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

2.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับปริมาณท่ีได มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.906 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับปริมาณท่ีได ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

2.3 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีราคาท่ีเหมาะสม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.758 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีราคาท่ีเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
ชองทางจัดจําหนาย 

3.1 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียหาซ้ืองาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.246 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนานีเวียหาซ้ืองาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ (คร้ัง / วัน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

3.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีจําหนายครอบคลุมทุกพื้นท่ี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.963 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีจําหนายครอบคลุมทุกพื้นท่ี ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

3.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียท่ีวางในเคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจใหทานซ้ือ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียท่ีวางในเคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจให
ทานซ้ือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.104 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียท่ีวางใน
เคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจใหทานซ้ือ มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย 
 
การสงเสริมการตลาด 

 ดานการสงเสริมการขาย 

ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.137 แสดงวา
ตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขาย มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

4.1 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีสวนลด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.085 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีสวนลด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

4.2  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีของแถม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีของแถม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.185 แสดงวา
ตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีของแถมมากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย 

4.3 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะเปนยี่หอท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.073 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ทานทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะเปนยี่หอท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.517 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

4.4 ทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียบอยคร้ัง มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.818 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียบอยคร้ัง ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

4.5 ทานจําโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไดเปนอยางดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.351 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
จําโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไดเปนอยางดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 2.2 สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและชองทาง
การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) 

 

Ho : สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและชองทางการ
จัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) 

H1 : สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและชองทางการ
จัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) 
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 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ังสองตัว ถามีคา Sig (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
       บํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท /  
      เดือน) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
1. ดานผลิตภณัฑ    

ประโยชนหลัก    
1.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียทําให
ผิวหนาสดใส 

-0.079 0.113 ไมมีความสัมพันธ 

1.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียไมสามารถ
ลบรอยเหี่ยวยนได 

-0.064 0.205 ไมมีความสัมพันธ 

1.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียสามารถลด
รอยหมองคลํ้าได 

-0.084 0.095 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานประโยชนหลัก -0.092 0.065 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 32 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
                                คุณภาพ    
1.4  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียชวย
ซอมแซมสุขภาพผิว 

-0.066 0.190 ไมมีความสัมพันธ 

1.5  ทานเห็นวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
ใชวัตถุดิบท่ีไวใจได 

-0.039 0.441 ไมมีความสัมพันธ 

1.6  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียซึมซับสูผิว
ไดดีไมเหนยีวเหนอะหนะ 

-0.022 0.656 ไมมีความสัมพันธ 

1.7  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีกล่ินหอม 0.033 0.508 ไมมีความสัมพันธ 
รวมดานคุณภาพ -0.030 0.543 ไมมีความสัมพันธ 

                                 ตราสินคา    

1.8  ตราสินคายี่หอนีเวยีเปนตราสินคาท่ีมี
ช่ือเสียง 

-0.027 0.594 ไมมีความสัมพันธ 

1.9  ตราสินคายี่หอนีเวยีเปนยี่หอท่ีจดจําได
งาย 

-0.047 0.353 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานตราสินคา -0.055 0.271 ไมมีความสัมพันธ 
                                 บรรจุภัณฑ    
1.10บรรจุภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวีย
ทันสมัย 

-0.020 0.691 ไมมีความสัมพันธ 

1.11 บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
นีเวยีถูกออกแบบมาใหงายตอการเปดใช 

-0.010 0.836 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานบรรจภุัณฑ -0.018 0.719 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 32 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
                                ความคาดหวัง    
1.12 ทานเลือกใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานี
เวียเพื่อใหแลดอูอนเยาว 

-0.045 0.374 ไมมีความสัมพันธ 

1.13 ทานเลือกใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานี
เวียเพื่อบุคลิกภาพท่ีด ี 

-0.060 0.231 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานความคาดหวัง -0.060 0.235 ไมมีความสัมพันธ 
                                  นวัตกรรม    
1.14 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมี
คุณสมบัติใหมๆ อยูเสมอ 

-0.018 0.714 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานนวัตกรรม -0.018 0.714 ไมมีความสัมพันธ 
รวมดานผลิตภัณฑ 0.064 0.204 ไมมีความสัมพันธ 
2. ดานราคา    

2.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีความ
คุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ 

-0.016 0.757 ไมมีความสัมพันธ 

2.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมีความ 
คุมคาเม่ือเทียบกับปริมาณท่ีได 

-0.006 0.908 ไมมีความสัมพันธ 

2.3  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
เพราะมีราคาท่ีเหมาะสม 

0.009 0.856 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานราคา 0.005 0.913 ไมมีความสัมพนัธ 
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ตาราง 32 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
 3.  ดานชองทางจัดจําหนาย    
3.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียหาซ้ืองาย 0.020 0.692 ไมมีความสัมพันธ 
3.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี 

0.034 0.494 ไมมีความสัมพันธ 

3.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียท่ีวางใน
เคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจใหทาน
ซ้ือ  

-0.028 0.580 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานชองทางจัดจําหนาย 0.008 0.875 ไมมีความสัมพันธ 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด    

ดานการสงเสริมการขาย    
4.1  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
เพราะมีสวนลด 

0.045 0.372 ไมมีความสัมพันธ 

4.2  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
เพราะมีของแถม 

0.081 0.105 ไมมีความสัมพันธ 

4.3 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย
เพราะเปนยี่หอท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ 

0.124* 0.013 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 

รวมดานการสงเสริมการขาย 0.101* 0.044 
มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
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ตาราง 32 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) 
 

สวนประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ    

4.4 ทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีบอยคร้ัง 

0.042 0.406 ไมมีความสัมพันธ 

4.5 ทานจําโฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานี
เวียไดเปนอยางดี 

0.083 0.097 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ 0.071 0.157 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานการสงเสริมการตลาด 0.101* 0.044 
มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 

รวมสวนประสมทางการตลาด 0.074 0.142 ไมมีความสัมพันธ 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / 
เดือน) พบวา สวนประสมทางการตลาด โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.142 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.204, 
0.913 และ 0.875 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.044 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.101 แสดงวาตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาดมากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดาน
คาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย 

 
ผลิตภณัฑ 

ประโยชนหลัก 
ปจจัยผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยผลิตภัณฑดาน

ประโยชนหลักไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1.1 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีทําใหผิวหนาสดใส มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.113 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีทําใหผิวหนาสดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน)  ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไมสามารถลบรอยเหี่ยวยนได มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.205 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไมสามารถลบรอยเหี่ยวยนไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท 

/ เดือน)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียสามารถลดรอยหมองคลํ้าได มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.095 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียสามารถลดรอยหมองคลํ้าไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
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เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท 

/ เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

คุณภาพ 

ปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.543 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา  

1.4  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียชวยซอมแซมสุขภาพผิว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.190 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียชวยซอมแซมสุขภาพผิว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.5  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียใชวัตถุดิบท่ีไวใจได  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.441 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียใชวัตถุดิบท่ีไวใจได  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.6 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียซึมซับสูผิวไดดีไมเหนียวเหนอะหนะ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.656 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียซึมซับสูผิวไดดีไมเหนียวเหนอะหนะไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

1.7  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีกล่ินหอม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.508 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนานีเวียมีกล่ินหอม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05   
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ตราสินคา 
ปจจัยผลิตภัณฑดานตราสินคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.271 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานตราสินคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา  

1.8  ตราสินคายี่หอนีเวียเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.594 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตราสินคายี่หอนี
เวียเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05   

1.9  ตราสินคายี่หอนีเวียเปนยี่หอท่ีจดจําไดงาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.353 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตราสินคายี่หอนี
เวียเปนยี่หอท่ีจดจําไดงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05   

บรรจุภัณฑ 
ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.719 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานบรรจุ
ภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา  

1.10 บรรจุภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียทันสมัย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.691 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุ
ภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

1.11 บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียถูกออกแบบมาใหงายตอการเปดใช มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.836 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียถูกออกแบบมาใหงายตอการ
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เปดใช ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

ความคาดหวัง 

ปจจัยผลิตภัณฑดานความคาดหวัง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.235 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดานความ
คาดหวัง  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  

1.12 ทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อใหแลดูออนเยาว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.374 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อใหแลดูออนเยาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย 
(บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

1.13 ทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อบุคลิกภาพท่ีดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.231 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา การเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อบุคลิกภาพท่ีดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / 
เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

นวัตกรรม 

ปจจัยผลิตภัณฑดานนวัตกรรม  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.714 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑดาน
นวัตกรรม   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  

1.14 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีคุณสมบัติใหมๆอยูเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.714 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีคุณสมบัติใหมๆอยู เสมอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / 
เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 



 100 

ราคา 
2.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.757 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

2.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับปริมาณท่ีได มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.908 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับปริมาณท่ีได ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจาย (บาท / เดือน)  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

2.3 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีราคาท่ีเหมาะสม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.856 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีราคาท่ีเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / 
เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
ชองทางจัดจําหนาย 

3.1 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียหาซ้ืองาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.692 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนานีเวียหาซ้ืองาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05   

3.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีจําหนายครอบคลุมทุกพื้นท่ี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.494 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีจําหนายครอบคลุมทุกพื้นท่ี ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจาย (บาท / เดือน)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

3.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียท่ีวางในเคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจใหทานซ้ือ มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.580 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียท่ีวางในเคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจให

ทานซ้ือ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

 
การสงเสริมการตลาด 

 ดานการสงเสริมการขาย 

ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.044 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.101 แสดงวา
ตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขาย มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

4.1 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีสวนลด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.372 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีสวนลด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน)  ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

4.2  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีของแถม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.105 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีของแถม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน)  ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

4.3 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะเปนยี่หอท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะเปนยี่หอท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.124 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะ
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เปนยี่หอท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวีย ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) มากข้ึนเล็กนอย 

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.157 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน)   ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

4.4 ทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียบอยคร้ัง มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.406 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียบอยคร้ัง ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน)  ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

4.5 ทานจําโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไดเปนอยางดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.097 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
จําโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไดเปนอยางดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / 
เดือน)  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม 
และดานจิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 3.1 ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม และ
ดานจิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 

 

Ho : ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม และดาน
จิตวิทยา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 
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H1 : ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม และดาน
จิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 

 

 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ังสองตัว ถามีคา Sig (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยภายในและปจจัยภายนอกกับพฤติกรรมการซ้ือ 
        เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน 
      ความถ่ี (คร้ัง / วัน) 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 

 

ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ปจจัยดานสังคม    
1.1   ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
ตามอยางเพื่อน 

-0.031 0.533 ไมมีความสัมพันธ 

1.2   เพื่อนมีสวนในการแนะนําใหทานใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยี 

-0.068 0.173 ไมมีความสัมพันธ 

รวมปจจยัดานสังคม -0.052 0.295 ไมมีความสัมพันธ 
2. ปจจัยดานวฒันธรรม    
2.1  ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
ตามกระแสนยิม 

0.102* 0.041 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
2.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียเหมาะสม
กับสภาพผิวของคนไทย 

0.157** 0.002 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
รวมปจจยัดานวัฒนธรรม 0.144** 0.004 มีความสัมพันธ

ทิศทางเดียวกนัใน
ระดับตํ่า 
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ตาราง 33 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) 

 

ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

3. ปจจัยดานจติวิทยา    
3.1  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลว
ทําใหดดูีข้ึน 

0.253** 0.000 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
3.2  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลว
ทําใหเกิดความรูสึกม่ันใจ 

0.224** 0.000 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 
รวมปจจยัดานจิตวิทยา 0.281** 0.000 มีความสัมพันธ

ทิศทางเดียวกนัใน
ระดับตํ่า 

รวมปจจยัภายในและปจจยัภายนอก 0.178** 0.000 มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนัใน

ระดับตํ่า 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 

ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยภายในและปจจัยภายนอกกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) พบวา ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยภายในและ
ปจจัยภายนอก โดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.178 แสดงวาตัวแปรท้ังสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอปจจัยภายใน
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และปจจัยภายนอก โดยรวม  มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดาน
คาใชจาย (คร้ัง / วัน) มากข้ึนเล็กนอย เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  

ปจจัยดานสังคม  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.295 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสังคม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 และ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
ดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.144 และ 0.281 แสดงวาตัว
แปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (คร้ัง / วัน) มากข้ึนเล็กนอย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ปจจัยดานสังคม 

1.1   ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามอยางเพ่ือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.533 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามอยางเพื่อน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.2   เพื่อนมีสวนในการแนะนําใหทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.173 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพื่อนมีสวนในการแนะนําใหทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 

2.1  ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามกระแสนิยม คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามกระแสนิยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
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ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.192 แสดงวา
ตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็นตอ
การใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามกระแสนิยม มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (คร้ัง / วัน) มากข้ึนเล็กนอย 

2.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเหมาะสมกับสภาพผิวของคนไทย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเหมาะสมกับสภาพผิวของคนไทย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / 
วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.157 
แสดงวาตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความ
คิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเหมาะสมกับสภาพผิวของคนไทย มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (คร้ัง / วัน) มากข้ึนเล็กนอย 
 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
 3.1  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหดูดีข้ึน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เม่ือใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหดูดีข้ึนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.253 แสดงวา
ตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมีความคิดเห็น
ตอเม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหดูดีข้ึนมากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (คร้ัง / วัน) มากข้ึนเล็กนอย 
 3.2 เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหเกิดความรูสึกม่ันใจ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหเกิดความรูสึกม่ันใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง 
/ วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 
0.224 แสดงวาตัวแปรท้ังสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เม่ือผูชายวัยทํางานมี
ความคิดเห็นเม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหเกิดความรูสึกม่ันใจ มากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคาใชจาย (คร้ัง / วัน) มากข้ึนเล็กนอย 
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สมมติฐานท่ี 3.2 ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม และ
ดานจิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 

Ho : ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม และดาน
จิตวิทยา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

H1 : ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม และดาน
จิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ังสองตัว ถามีคา Sig (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยภายในและปจจัยภายนอกกับพฤติกรรมการซ้ือ 
        เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
      ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 

ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

1. ปจจัยดานสังคม    

1.1   ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
ตามอยางเพื่อน 

0.020 0.691 ไมมีความสัมพันธ 

1.2   เพื่อนมีสวนในการแนะนําใหทานใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยี 

0.056 0.262 ไมมีความสัมพันธ 

รวมปจจยัดานสังคม 0.040 0.427 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 34(ตอ) 
 

 
 
ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    

ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 
 r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

2. ปจจัยดานวฒันธรรม    
2.1  ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยี
ตามกระแสนยิม 

-0.055 0.276 ไมมีความสัมพันธ 

2.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียเหมาะสม
กับสภาพผิวของคนไทย 

-0.089 0.074 ไมมีความสัมพันธ 

รวมปจจยัดานวัฒนธรรม -0.080 0.110 ไมมีความสัมพันธ 
3. ปจจัยดานจติวิทยา    
3.1  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลว
ทําใหดดูีข้ึน 

-0.009 0.852 ไมมีความสัมพันธ 

3.2  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลว
ทําใหเกิดความรูสึกม่ันใจ 

-0.044 0.385 ไมมีความสัมพันธ 

รวมปจจยัดานจิตวิทยา -0.029 0.565 ไมมีความสัมพันธ 

รวมปจจยัภายในและปจจยัภายนอก -0.022 0.667 ไมมีความสัมพันธ 

 
 

จากตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยภายในและปจจัยภายนอกกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท/
คร้ัง) พบวา ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.667 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยภายในและ
ปจจัยภายนอก โดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  

ปจจัยดานสังคม  ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.427, 
0.110 และ 0.565  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสังคม  ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยาไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติ ผลการ
ทดสอบ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก   อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน  และ สถานภาพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

1.1 อายุท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

Brown Forsythe 
Test 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

1.2 ระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

ANOVA ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

1.3 อาชีพท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

ANOVA ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

1.4 รายไดตอเดือนท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

ANOVA ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

1.5 สถานภาพท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

ANOVA ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

2. สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริม
การตลาดและชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson ย อ ม รั บ
สมมติฐาน 

   



 110 

ตาราง35(ตอ)   

สมมติฐาน สถิติ ผลการ
ทดสอบ 

3. ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม 
ดานวัฒนธรรม และดานจิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson ย อ ม รั บ
สมมติฐาน 

3. ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม 
ดานวัฒนธรรม และดานจิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson ย อ ม รั บ
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดาํเนินการศึกษาคนควา 
 

การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ
นีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสามารถนําขอมูล และผลการศึกษามาเปน
แนวทางใหผูประกอบธุรกิจ  หรือผูท่ีสนใจจะประกอบธุรกิจเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย  ในการ
ท่ีจะหาเคร่ืองมือทางการตลาด  และสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีสอดคลองกับความตองการ
และพฤติกรรมของผูบริโภคไดมากข้ึน 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
       ในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูบริโภค โดยจําแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานภาพ 

2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดานปจจัยสังคม ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัย
ดานจิตวิทยา 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี เวียสําหรับผูชายวัยทํางานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพื่อใหทราบและใช เปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจจัดจําหนายเคร่ืองสําอาง  ในการนํา
ผลการวิจัยไปใชเพื่อการขยายตลาดและตอบสนองตอพฤติกรรมการบริโภคของผูชายท่ีมีตอ
การบริโภคเคร่ืองสําอาง 

2. เพื่อใหทราบถึงปจจัยภายในและปจจัยภายนอกตลอดจนสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการวางแผนการสงเสริมการขายและวิธีการนําเสนอ
สินคารวมถึงการจัดจําหนายไดอยางมีประสิทธิภาพตรงกับกลุมเปาหมาย 

สมมติฐานของการวิจัย 
 จากการรวบรวมผลการศึกษา ทําใหทราบวามีปจจัยใดบางท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยต้ังอยูบน
สมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก   อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  และ สถานภาพ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม และดาน
จิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของการวิจัย  

ในการศึกษาคร้ังนี้  เปนการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ขอบเขตการศึกษาคือ 

ประชากรกลุมเปาหมายซ่ึงเปนกลุมผูชายในวัยทํางาน ท่ีมีระดับอายุต้ังแต 25– 60 ป  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากกลุมผูชายท่ีอยูในวัยทํางานจะเปนกลุมท่ีตองเจอกับผูคนในสังคมท่ี
หลากหลายมากข้ึน รวมถึงยังมีการเขาสังคมตางๆท่ีมากข้ึนดวย  และนอกจากนี้กลุมคนท่ีอยูในวัย
ทํางานคือผูท่ีสามารถซ้ือสินคาตามความพอใจไดดวยกําลังซ้ือของตนเอง 

 
ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ  กลุมผูบริโภคผูชายในวัยทํางาน ท่ีมีระดับอายุต้ังแต 25– 60 
ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 
   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคท่ีเปนผูชายในวัยทํางานท่ีมีระดับอายุ
ต้ังแต25– 60 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 
จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากร   
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( กัลยา  วาณิชยบัญชา . 2545: 74) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 % และความผิดพลาดสูงสุดท่ียอมใหเกิด 5 % 
หรือ ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง โดยสํารองไว 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางท้ังส้ิน 400 
ตัวอยาง  
 โดยใชวิธีการเลือกตัวอยาง โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1. การสุมตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling )  โดยการสุมแบบไมใสคืน  
( กัลยา  วาณิชยบัญชา . 2545 : 8 )  จากประชากร 50  เขตของกรุงเทพมหานคร ข้ึนมา 10 เขต จาก
จํานวน 50 เขตของกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 20 ของจํานวนเขตท้ังหมด เพื่อเปนตัวแทนของ
ประชากรในการเก็บตัวอยาง 

2. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive Sampling ) โดยการสุมตัวอยางจากผูบริโภคที่ใช
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียจากหางสรรพสินคา ชุมชน อาคารสํานักงาน ท่ีอยูใน
เขตตางๆท้ัง 10 เขต ท่ีไดรับการสุมในข้ันตอนท่ี 1  

3. การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา  ( Quota Sampling ) โดยกําหนดใหเขตละ 40 ตัวอยาง 
ท้ังหมด 10 เขต เทากับ 400  ตัวอยาง 

4. การสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก ( Convenience Sampling ) โดยกระจาย
แบบสอบถามไปยังเขตตางๆทั้ง 10 เขต ท่ีสุมมาได โดยขอความรวมมือใหผูบริโภคที่อาศัย
อยูในเขตดังกลาวท่ีใชผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ตอบแบบสอบถาม
ดังกลาว  

 
การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสราง
เคร่ืองมือ และข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใชในการเก็บรวมรวม
ขอมูลท่ีใชสําหรับงานวิจัยในคร้ังนี้ไดมาจาก การศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด 
วิทยานิพนธ สารนิพนธ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามให
ครอบคลุมกับส่ิงท่ีตองการศึกษาวิจัย โดยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 
สวนท่ี   1        ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับสถานภาพท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถาม       ไดแก     อายุ     ระดับการศึกษา     อาชีพ   รายได   และ
สถานภาพ    ซ่ึงเปนลักษณะคําถามแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choices) มี 5 ขอ  

สวนท่ี 2   เปนขอคําถามที่เกี่ยวของกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยไดแบงปจจัย
ออกเปน 4 ดาน คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และ
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนลักษณะคําถามแบบมาตรวัดแบบลิเคิรท (Likert Scale) และใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มีทั้งหมด25ขอ โดยแบงระดับความเห็นตอ

องคประกอบในแตละดานเปน 5 ระดับดังนี้ 

 
คาระดับความคิดเห็นเชิงลบ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน 
  ไมเห็นดวย  4 คะแนน 
  ไมแนใจ  3  คะแนน 
  เห็นดวย    2  คะแนน 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 คาระดับความคิดเห็นเชิงบวก 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
  เห็นดวย   4 คะแนน 
  ไมแนใจ  3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
 

สวนท่ี 3 เปนขอคําถามท่ีเกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนลักษณะคําถามแบบมาตรวัด

แบบลิเคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีทั้งหมด6
ขอ โดยแบงระดับความเห็นตอองคประกอบในแตละดานเปน 5 ระดับดังนี้ 

 
คาระดับความคิดเห็นเชิงลบ 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน 
  ไมเห็นดวย  4 คะแนน 
  ไมแนใจ  3  คะแนน 
  เห็นดวย    2  คะแนน 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 คาระดับความคิดเห็นเชิงบวก 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
  เห็นดวย   4 คะแนน 



 115 

  ไมแนใจ  3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
 
 

สวนท่ี   4    พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครและขอเสนอแนะอ่ืน ๆ  

มีท้ังหมด 13 ขอ โดยในสวนขอ3-11นั้นเปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended 
Response) ใชระดับการวัดขอมูลประเภท (Ratio Scale) สวนขอท่ี1, 2 เปนลักษณะคําถามแบบคําตอบ
หลายตัวเลือก (Multiple Choices) ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale) สวน
ขอท่ี 12,13 เปนลักษณะคําถามแบบ Semantic Differential Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) และ ขอเสนอแนะอ่ืนๆ โดยแบงระดับความเห็นตอองคประกอบในแตละดาน
เปน 5 ระดับดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง  บอกตอแนนอน  
ระดับ 4    หมายถึง  บอกตอ 
ระดับ 3    หมายถึง  ไมแนใจ  
ระดับ  2   หมายถึง  ไมบอกตอ 
ระดับ 1    หมายถึง  ไมบอกตอแนนอน 
 
และ 
 
ระดับ 5 หมายถึง  ใชแนนอน  
ระดับ 4    หมายถึง  ใช 
ระดับ 3    หมายถึง  ไมแนใจ  
ระดับ  2   หมายถึง  ไมใช 
ระดับ 1    หมายถึง  ไมใชแนนอน 
 
ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
    เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามซ่ึงมีข้ันตอนการสราง

เคร่ืองมือตามลําดับตอไปนี้ 
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  1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัย ท่ีเกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน เสนออาจารย ท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพื่อใหไดขอคําถามท่ี
มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

  4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา 
  5. นําแบบสอบถามเสนอผูเช่ียวชาญ เพื่อพิจารณาตรวจสอบและใหขอเสนอแนะใน

การปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย 
  6. นําแบบสอบถามท่ีไดไปทดลองใช (Try out) กับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด แลวนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาคาความเช่ือม่ันของ
แบบสอบถามท้ังฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coeffieiency) ของ Cronbach (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาแอลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา
ระหวาง  0  ≤  α  ≤ 1  คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเช่ือม่ันสูง  ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้ไดคา
ความเช่ือม่ันแบบสอบถาม ดังนี้ 

  แบบสอบถามสวนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ   Alpha  = 0.873  
2. ราคา    Alpha  = 0.854 
3. ชองทางการจัดจําหนาย Alpha  = 0.868 
4. การสงเสริมการตลาด  Alpha  = 0.851 
  รวม   Alpha  = 0.856 
  แบบสอบถามสวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
1. ปจจัยดานสังคม   Alpha  = 0.880 
2. ปจจัยดานวัฒนธรรม  Alpha  = 0.898 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา  Alpha  = 0.832 
  รวม   Alpha  = 0.865 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลปฐมภูมิ 
    1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
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    2. นําแบบสอบถามซ่ึงหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามเขตท่ีกําหนด
โดยผูวิจัยไดช้ีแจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบ
แบบสอบถามเร่ิมตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 ขอมูลทุติยภูมิ 
    เปนการเก็บขอมูลท่ีไดจากเอกสาร วารสารท่ีสามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของ 
รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามคืนมา ผูวิจัยไดจัดกระทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความถูกตอง 
และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัส (coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package or Social Sciences) For Windows Version 11.0  
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนท่ี 1     ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนบุคคล 
 

อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 25-33 ป จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมาอายุ 
34-42 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 อายุ 43-51 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 และอายุ 
ต้ังแต 52 ป ข้ึนไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 
 
การศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.00 
รองลงมา สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 70 คน คิดเปน รอยละ 17.50 และ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 50 คน 
คิดเปนรอยละ 12.50 
 
อาชีพ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 43.50 รองลงมา
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 อ่ืนๆ เชน พอบาน คาขาย จํานวน  37 คน 
คิดเปนรอยละ 9.25 และธุรกิจสวนตัว จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  
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รายไดตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รายไดตอเดือน 15,301-20,600 บาท จํานวน 141 คน คิดเปนรอย
ละ 35.25 รองลงมารายไดตอเดือน 10,001-15,300 บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 รายไดตอ
เดือน 20,601-25,900 บาท จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 รายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 และรายไดตอเดือน 25,901 บาทข้ึนไป จํานวน 23 คน 
คิดเปนรอยละ 5.75 
 
สถานภาพ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ สถานภาพโสด จํานวน 349 คน คิดเปนรอยละ 87.25 รองลงมา 
สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 หมาย/หยา/แยกกันอยู จํานวน 5 คน คิดเปนรอย
ละ 1.25  
 

สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย  โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.91 ปจจัยดานราคา อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหนายี่หอนเีวียดานผลิตภณัฑ โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากบั 3.95 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา ดานบรรจุภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ดานความคาดหวัง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 ดาน
ตราสินคา อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02  ดานประโยชนหลัก อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.00 
ดานนวัตกรรม อยูในระดับดี  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 ดานคุณภาพ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  

ดานประโยชนหลัก 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานประโยชนหลัก อยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียทําใหผิวหนาสดใส 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.09 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียสามารถลดรอยหมองคล้ําได มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.98 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียไมสามารถลบรอยเหี่ยวยนได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 
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ดานคุณภาพ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคุณภาพ อยูในระดับดี คือ ทานเห็นวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียใชวัตถุดิบท่ี
ไวใจได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียซึมซับสูผิวไดดีไมเหนียวเหนอะหนะ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.80  

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานคุณภาพ อยูในระดับปานกลาง คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียชวยซอมแซม
สุขภาพผิว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีกล่ินหอม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 

ดานตราสินคา 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานตราสินคา อยูในระดับดี คือ ตราสินคายี่หอนีเวียเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.32 และตราสินคายี่หอนีเวียเปนยี่หอท่ีจดจําไดงาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 

ดานบรรจุภัณฑ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวีย ดานบรรจภุัณฑ อยูในระดับดี คือ บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีถูก
ออกแบบมาใหงายตอการเปดใช มีคาเฉล่ียเทากับ 4.44และบรรจุภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยี
ทันสมัย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.22  

ดานความคาดหวัง 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานความคาดหวัง อยูในระดับดี คือ ทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อให
แลดูออนเยาว มีคาเฉล่ียเทากับ 4.41 และทานเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพื่อบุคลิกภาพท่ีดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.97 

ดานนวัตกรรม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนเีวีย ดานนวัตกรรม อยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมีคุณสมบัติใหมๆ อยู
เสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ  3.83 
 
ปจจัยดานราคา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานนราคา อยูในระดับดี คือ ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมีราคาท่ี
เหมาะสม มีคาเฉล่ียเทากับ  4.13 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับ
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ปริมาณท่ีได มีคาเฉล่ียเทากับ  3.94 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีความคุมคาเม่ือเทียบกับประโยชน
ท่ีไดรับ มีคาเฉล่ียเทากับ  3.53 

 
ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียหาซ้ืองาย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.98 และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียท่ีวางในเคานเตอรจําหนายมีความดึงดูดใจใหทานซ้ือ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.63 
 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 
และดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 เม่ือพิจารณาเปนขอ พบวา 

ดานการสงเสริมการขาย 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง คือ ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี
เวียเพราะมีของแถม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 รองลงมาคือ ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะมี
สวนลด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 และทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะเปนยี่หอท่ีคืนไดหากใช
แลวไมพอใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 2.80 

ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ อยูในระดับปานกลาง คือ ทานจําโฆษณาผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานีเวียไดเปนอยางดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 และทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานีเวียบอยคร้ัง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 
 

สวนท่ี 3  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.52 โดยเม่ือพิจารณาแตละปจจัย พบวา ปจจยั
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ดานวัฒนธรรม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 รองลงมาคือ ปจจัยดานสังคม อยูในระดับดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.56 และปจจัยดานจิตวิทยา อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.40 เม่ือพิจารณาเปย
รายขอพบวา 

 
ปจจัยดานสังคม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย อยูในระดับดี คือ ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามอยาง
เพื่อน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 และเพื่อนมีสวนในการแนะนําใหทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.51 
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานวัฒนธรรมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย อยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเหมาะสมกับสภาพผิว
ของคนไทย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 และผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานวัฒนธรรมท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย อยูในระดับปานกลาง คือ ทานใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียตามกระแสนิยม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 
 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย อยูในระดับดี คือ เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหดูดี
ข้ึน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 และเม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหเกิดความรูสึกม่ันใจ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.26 
 

สวนท่ี 4  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผวิหนายี่หอนีเวีย 
 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียท่ีซุปเปอรมารเก็ต/ราน
สะดวกซ้ือ จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.25 รองลงมาคือ เคานเตอรในหางสรรพสินคา จํานวน 112 
คน คิดเปนรอยละ 28.00 โมเดิรนเทรด เชน บ๊ิกซี โลตัส จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 และแผงคา
ตามตลาดนัดท่ัวไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 
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ผูสอบแบบสอบถามสวนใหญคํานึงถึง คือ ปองกันแสงแดดไมใหผิวคลํ้า จํานวน 147 คน คิด
เปนรอยละ 36.75 รองลงมาคือ เพื่อใหผิวหนาขาวใส จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 บํารุงผิวหนา
ท่ัวไป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และลบรอยเหี่ยวยน จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 
 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเวลาเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 14.52 
นาที/คร้ัง โดยผูตอบแบบสอบถามใชเวลาเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 5 นาที/คร้ัง 
และสูงสุด 30 นาที/คร้ัง 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 1.22 คร้ัง/วัน 
โดยผูตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 1 คร้ัง/วัน และ
สูงสุด 3 คร้ัง/วัน 
 

ผูตอบแบบสอบถามใขเวลาในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 1.57 นาที/คร้ัง 
โดยผูตอบแบบสอบถามใขเวลาในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 1 นาที/คร้ัง และ
สูงสุด 10 นาที/คร้ัง  

 
ผูตอบแบบสอบถามมีการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 2.33 คร้ัง/สัปดาห โดย

ผูตอบแบบสอบถามมีการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 1 คร้ัง/สัปดาห และสูงสุด 6 คร้ัง/
สัปดาห 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาที่ใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย เฉล่ีย 11.59 เดือน โดย
ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาท่ีใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 1 เดือน และสูงสุด 36 
เดือน 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายสําหรับการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉล่ีย 138.13 
บาท/เดือน โดยผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายสําหรับการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียตํ่าสุด 
89 บาท และสูงสุด 380 บาท  
 

ผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานตราสินคาในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ
นีเวีย เฉล่ีย 41.86% โดยผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานตราสินคาในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ตํ่าสุด 10% และสูงสุด 100% 
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ผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานคุณภาพในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวีย เฉล่ีย 72.17% โดยผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานคุณภาพในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวีย ตํ่าสุด 50% และสูงสุด 100% 
 

ผูตอบแบบสอบถาม ใชเกณฑดานราคาในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย 
เฉล่ีย 55.08% โดยผูตอบแบบแสอบถาม ใชเกณฑดานราคาในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย ตํ่าสุด 20% และสูงสุด 90% 
 
               ผูตอบแบบสอบถาม มีการบอกตอใหผูอ่ืนใชตราสินคายี่หอนีเวีย อยูในระดับ ไมแนใจ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.17  
 

                ผูตอบแบบสอบถามมีการใชยี่หอนีเวยีตอในอนาคต อยูในระดับไมแนใจ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.14  
 

สวนท่ี 5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก   อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
และ สถานภาพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 
อายุท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย

ทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว  

อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

 
การศึกษาตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) และคาใชจาย (บาท / เดือน) ไมแตกตางกัน 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 



 124 

อาชีพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) และคาใชจาย (บาท / เดือน) ไมแตกตางกัน 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

สถานภาพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / เดือน) และคาใชจาย (บาท/เดือน) ไมแตกตางกัน  ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

 

สมมติฐานท่ี 2 สวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  การสงเสริมการตลาดและ
ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 
 

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / 
เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ประกอบดวย ปจจัยดานสังคม ดานวัฒนธรรม 
และดานจิตวิทยา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 
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ปจจัยดานสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก โดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ท่ีระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 ปจจัยดานสังคม  ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย 
(บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

อภิปรายผล 
  

 1. ผลการศึกษา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย  โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.91 ปจจัยดานราคา อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.32 ท้ังนี้เนื่องมาจากวาเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ
นีเวีย  เปนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียท่ีทําใหผิวหนาสดใส เปนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีซึมซับสูผิว
ไดดีไมเหนียวเหนอะหนะ โดยมีตราสินคายี่หอนีเวียเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง ใชบรรจุภัณฑผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานีเวียทันสมัย ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียมีคุณสมบัติใหมๆอยูเสมอ มีความคุมคาเม่ือเทียบ
กับประโยชนท่ีไดรับ และผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียหาซ้ืองาย สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler 
(2003) กลาววา สวนประสมทางการตลาดท่ีมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price) การสงเสริมการตลาด (Promotion)  และการจัด
จําหนาย (Place or Distribution)   

 
2. ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ตอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย โดยรวม อยูในระดับดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.52 โดยเม่ือพิจารณาแตละปจจัย พบวา ปจจัยดานวัฒนธรรม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ีย
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เทากับ 3.62 รองลงมาคือ ปจจัยดานสังคม อยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 และปจจัยดานจิตวิทยา 
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.40 เนื่องจากผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเปนผลิตภัณฑท่ีนิยม
ใชกันท่ัวไป เนื่องจากสามารถบํารุงผิวหนาท่ีเหมาะสมกับสภาพผิวของคนไทย และเม่ือใชผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหดูดีข้ึนและม่ันใจมากข้ึน สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน  (2546 
: 199) กลาววา ปจจัยดานสังคม  เปนปจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  เปนปจจัยท่ี
เกี่ยวของ มักเกี่ยวกับการดําเนินชีวิตในแตละวัน  ประกอบดวย  ครอบครัว  บทบาท  สถานะของผูซ้ือ 
และกลุมอางอิง วัฒนธรรม (Cultural) ปจจัยดานวัฒนธรรม  เปนผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรูระหวาง
ความเช่ือถือ (Beliefs) คานิยม (Values) และประเพณี (Customs) ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของ
สมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง  

 
3. ผลการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก   อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน  และ สถานภาพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  สรุปไดวา มีเพียงอายุเทานั้นท่ี มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน โดยผูชายวัยทํางานมีอายุ 25-33 ป มีความถ่ีในการใช (คร้ัง / วัน) นอยกวาผูชายวัยทํางานท่ีมี
อายุ 34-42 ป และต้ังแต 43 ป ข้ึนไป เพราะวาผูชายวัยทํางานท่ีมีอายุ 34-42 ป และต้ังแต 43 ป ข้ึนไป 
เปนวัยท่ีเร่ิมเขาวัยผูใหญตอนตนและตอนปลายเซลในรางกายยอมปรับเปล่ียนสภาพไปตามชวงอายุ 
ดังนั้นจึงจําเปนตองใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเพื่อความสดใส ดูออนวัย สอดคลองกับ
งานวิจัยของอุษา  ลิมปธนโชติ  (2545)  ศึกษาวิจัยเร่ือง  ทัศนคติและพฤติกรรมของผูชายท่ีใช
เคร่ืองสําอางเพื่อการบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาอายุตางกันมีพฤติกรรมของผูชาย
ท่ีใชเคร่ืองสําอางเพื่อการบํารุงรักษาผิวหนาตางกัน 

 
 4.  ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดานความถี่ (คร้ัง / วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย

เหมาะสมกับสภาพผิวของคนไทย และเปนท่ีนิยมใชบํารุงผิวหนากันท่ัวไปในผูชายท่ีตองการความ
ม่ันใจและสรางความเช่ือม่ันใหกับผูใช เม่ือใชแลวทําใหดูดีข้ึนสอดคลองกับการศึกษาของชลมาศ  คูหา
รัตนากร  (2547)  ศึกษาวิจัยเร่ือง  การตลาดของกลุมผูชายที่ชอบใชเคร่ืองสําอางท่ีอยูในกลุมผลิตภัณฑ
ดูแลและถนอมผิวสําหรับผูชายกับการโฆษณา  ไดขอสรุปวา  ผูชายสมัยใหมมีสไตลท่ีนุมนวลและรูวา
ตนเองตองการอะไร  มีความเขมแข็งและแข็งแกรง  ม่ันใจในตัวเอง  มีความสนใจตอหลายส่ิง  ชอบของ
หลายแบบ  และมีความยืดหยุนในแบบท่ีผูชายควรจะมี  เขามีความมั่นใจในรูปลักษณและโครงสรางท่ี
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บึกบึน  ผูชายสมัยใหมรูจักการใชชีวิตใหมีสีสัน  สนุกกับชีวิตโสดและความหนุมท่ีตัวเองมี  การ
แตงงานไมใชเร่ืองท่ีเปนหนาท่ีอีกตอไป  แตเปนส่ิงท่ีเขาสามารถเลือกไดวาเปนโสดหรือมีครอบครัวซ่ึง
ก็เปนอีกทางเลือกหนึ่งในการประกาศกองวา  ผมไมใชเกย  ผูชายสมัยใหมโดยเฉพาะอยางยิ่งผูชายใน
สังคมเมืองจะมีรสนิยมและชอบการแตงตัวหรือแฟช่ันมากข้ึนไมสนใจแมแตการรับอิทธิพลของเกยใน
เร่ืองของการแตงตัว  ดังนั้นไมวาจะเปนรถยนต  แฟช่ัน  เคร่ืองสําอาง  รานอาหาร  หรือสปอรตคลับ  ก็
มีการทําตลาดเผ่ือกลุมเปาหมายคือผูชายสําอาง 
 

5. สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท / เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 เนื่องจากส่ือโฆษณามีสวนสําคัญท่ีทําใหผูชายวัยทํางานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย หากมีการใหขอมูลผานซ้ือมากผูบริโภคจะทราบขอมูลมากและจูง
ใจในการซ้ือไดมาก สอดคลองกับผลการศึกษาของอุษา  ลิมปธนโชติ  (2545)  ศึกษาวิจัยเร่ือง  ทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูชายท่ีใชเคร่ืองสําอางเพื่อการบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
ผลการวิจัยพบวา การสงเสริมการตลาดท่ีจูงใจใหซ้ือมากท่ีสุดคือ  การโฆษณาจุดเดนของสินคาในส่ือ
ส่ิงพิมพ  และการลดราคาพิเศษ  และการศึกษาของสิทธิโชค  สวัสดิวัฒน  (2541)  ศึกษาวิจัยเร่ือง  การ
เปดรับโฆษณา  ทัศนคติ  และการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง  พบวา  การเปดรับโฆษณาเคร่ืองสําอางตรา
ไทยและตราตางประเทศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 

ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 1. ผูบริหารของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑโดยมุงเนนให
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย สามารถลดรอยหมองคลํ้าได และทําใหผิวหนาสดใส เนื่องจากผล
การศึกษาดานประโยชนหลัก อยูในระดับดี โดยควรมีการวิจัยและพัฒนาเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ
นีเวีย อยางตอเนื่อง และพัฒนาปรุงดานกล่ินโดยเติมสารปรุงกล่ินเพื่อชวยเพิ่มความหอม 
 2. ผูบริหารของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียควรมีการโฆษณาทางโทรทัศนของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียบอยคร้ังข้ึน เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ อยู
ในระดับปานกลาง โดยควรพิจารณาชวงเวลาในการโฆษณาท่ีเหมาะสม เชน โฆษณาหลังและกอนชวง
ละคร ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีมีผูชมเปนสวนใหญ เพื่อใหเกิดการจําโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียได
เปนอยางดี 
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 3. ผูบริหารของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียควรหากกลยุทธเพื่อจูงใจใหผูบริโภคซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ท่ีวางจําหนายในโมเดิรนเทรด เชน บ๊ิกซี โลตัส มากยิ่งข้ึน เชน การ
ออกบูทส สาธิตผลิตภัณฑ การจัดรายการแสดงโชวสินคา ในโมเดิรนเทรด เชน บ๊ิกซี โลตัส เปนตน 
 4. ผูบริหารของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑตามชวงวัยของ
ผูใชงาน เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ผูชายวัยทํางานมีอายุ 25-33 ป มีความถ่ีในการใช (คร้ัง / วัน) นอย
กวาผูชายวัยทํางานท่ีมีอายุ 34-42 ป และต้ังแต 43 ป ข้ึนไป โดยการพัฒนาผลิตภัณฑตามชวงวัยของ
ผูใชงานจะแสดงใหเห็นถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑและคุณสมบัติท่ีเหมาะกับผูใชงานตามวัย 
 5. ผูบริหารของเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียควรเนนกลยุทธสวนประสมทางการตลาดท่ี
มีความโดดเดนและจูงใจมากยิ่งข้ึน เนื่องจากผลการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง บํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ี (คร้ัง / วัน) โดยควรใชกลยุทธดานราคา กลาวคือ การตั้งราคาใหเหมาะสม
และแตกตางจากผลิตภัณฑของบริษัทอ่ืนๆ โดยต้ังราคาท่ีตํ่ากวา  
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ขยายผลการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางอ่ืนๆ นอกเขตกรุงเทพฯ เพื่อนําผลที่ไดมาใชในการ
วางแผนการตลาดเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย ไดครอบคลุมมากข้ึน 
 2. เพิ่มตัวแปรอ่ืนๆ ในการศึกษา เชน บทบาทของส่ือ ทัศนคติ   
 3. ควรมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในเร่ืองเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีตอเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชาย 
 4. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคในเขต 
 5. ขยายผลการศึกษาเพิ่มเติมถึงพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอตราสินคาจาก
ตางประเทศของผูบริโภค 
 6. ขยายผลการศึกษาเพิ่มเติมถึงปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ของผูบริโภคในกลุมอ่ืนๆ เพื่อนําผลท่ีไดมาใชในการวางแผน
การตลาดใหดียิ่งข้ึน 
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       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง 
 

  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือเปนสวนประกอบหน่ึงในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษา เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถามโดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมี
ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตอยางใดและการนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทาน้ัน  
 โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย4สวน ดังน้ี  
 สวนที่ 1  ปจจัยดานสวนบุคคล 
 สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่ 3  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 สวนที่ 4  พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียและขอเสนอแนะอื่น ๆ  
 เวลาที่ใชในการตอบแบบสอบถามประมาณ 5-10 นาที 

 
สวนท่ี 1  ปจจัยดานสวนบุคคล 
คําช้ีแจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  X ลงใน (  ) หรือเติมขอมูลของทานลงในชองวาง 

1. อายุ 
1  (  ) 25-33 ป    2 (  ) 34-42 ป  
3 (  ) 43-51 ป    4 (  ) ต้ังแต 52 ป ข้ึนไป 

 
2.  ระดับการศึกษา 
 1  (  ) ตํ่ากวาปริญญาตรี   2  (  ) ปริญญาตรี  
 3  (  ) สูงกวาปริญญาตรี 



 

3.  อาชีพ 
 1  (  ) พนกังานบริษัทเอกชน  2 (  ) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

3 (  ) ธุรกิจสวนตัว                                      4 (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………. 
 

4.  รายไดตอเดือน 
 1  (  ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2 (  ) 10,001-15,300 บาท 
 3  (  ) 15,301-20,600 บาท  4 (  ) 20,601-25,900 บาท 
 5  (  ) 25,901 บาทข้ึนไป 
 
5.  สถานภาพ 
 1  (  ) โสด       2  (  ) สมรส/อยูดวยกนั   
 3  (  )  หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู   
 

สวนท่ี 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  X ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียว 
 

ระดับความคดิเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ    

นีเวีย 

ไม
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ไม
เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1.  ปจจัยดานผลิตภณัฑ 

ประโยชนหลัก 
1.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียทําใหผิวหนาสดใส      
1.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียไมสามารถลบรอย
เหี่ยวยนได 

     

1.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียสามารถลดรอย
หมองคลํ้าได 

     

                                คุณภาพ 
1.4  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียชวยซอมแซม
สุขภาพผิว 

     



 

   ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ     
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ    

นีเวีย 

ไม
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ไม
เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1.5  ทานเห็นวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีใช
วัตถุดิบท่ีไวใจได 

     

1.6  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียซึมซับสูผิวไดดีไม
เหนยีวเหนอะหนะ 

     

1.7  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีกล่ินหอม      
                                 ตราสินคา 
1.8  ตราสินคายี่หอนีเวยีเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง      
1.9  ตราสินคายี่หอนีเวยีเปนยี่หอท่ีจดจําไดงาย      
                                 บรรจุภัณฑ 
1.10บรรจุภัณฑผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียทันสมัย      
1.11 บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีถูก
ออกแบบมาใหงายตอการเปดใช 

     

                                ความคาดหวัง 
1.12 ทานเลือกใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานเีวีย
เพื่อใหแลดูออนเยาว 

     

1.13 ทานเลือกใชผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานเีวียเพื่อ
บุคลิกภาพท่ีด ี 

     

                                  นวัตกรรม 
1.14 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมีคุณสมบัติใหมๆ
อยูเสมอ 

     

                          2.  ปจจัยดานราคา 

2.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีความคุมคาเม่ือ
เทียบกับประโยชนท่ีไดรับ 

     

2.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวยีมีความคุมคาเม่ือ 
 เทียบกับปริมาณท่ีได 

     



 

ระดับความคดิเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ      
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ    

นีเวีย 

ไม
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ไม
เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

2.3  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีเพราะมี
ราคาท่ีเหมาะสม 

     

                   3.  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 

3.1  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียหาซ้ืองาย      

3.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียมีจําหนาย
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี 

     

3.3  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียท่ีวางในเคานเตอร
จําหนายมีความดึงดูดใจใหทานซ้ือ  

     

                   4.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

4.1  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีเพราะมี
สวนลด 

     

4.2  ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีเพราะมี
ของแถม 

     

4.3 ทานซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียเพราะเปน
ยี่หอท่ีคืนไดหากใชแลวไมพอใจ 

     

ดานการโฆษณาผานส่ือตางๆ 

4.4 ทานเห็นโฆษณาทางโทรทัศนของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานเีวียบอยคร้ัง 

     

4.5 ทานจําโฆษณาผลิตภณัฑบํารุงผิวหนานีเวยีได
เปนอยางด ี

     

 
 
 
 



 

สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  X ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียว 
 

 
 
 
 
 
 
 

  ระดับความคดิเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอ    

นีเวีย 

ไม
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ไม
เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

                         1.  ปจจัยดานสังคม 
1.1   ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีตามอยาง
เพื่อน 

     

1.2   เพื่อนมีสวนในการแนะนําใหทานใชผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนานเีวีย 

     

                     2.  ปจจัยดานวัฒนธรรม 
2.1  ทานใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวยีตามกระแส
นิยม 

     

2.2  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานเีวียเหมาะสมกบัสภาพ
ผิวของคนไทย 

     

                     3.  ปจจัยดานจิตวิทยา 
3.1  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําใหดูดี
ข้ึน 

     

3.2  เม่ือใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวียแลวทําให
เกิดความรูสึกม่ันใจ 

     



 

สวนท่ี 4 พฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบาํรุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง  กรุณาเติมขอมูลท่ีตรงกับทานลงในชองวาง และ กรุณาทําเคร่ืองหมาย  X ลงใน (  ) 

1. เม่ือทานตองการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีโดยปกติทานจะซ้ือจากรานคาประเภท
ใดมากท่ีสุด 
1 (  ) ซุปเปอรมารเก็ต/รานสะดวกซ้ือ  2 (  ) เคานเตอรในหางสรรพสินคา  
3 (  ) โมเดิรนเทรด เชน บ๊ิกซี โลตัส  4 (  ) แผงคาตามตลาดนัดท่ัวไป 

2. ทานใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยี โดยคํานึงถึงคุณสมบัติใดมากท่ีสุด  
 1 (  ) บํารุงผิวหนาท่ัวไป    2 (  ) ปองกันแสงแดดไมใหผิวคลํ้า

 3 (  ) เพื่อใหผิวหนาขาวใส   4 (  ) ลบรอยเหี่ยวยน     
3.ทานใชเวลาในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวียประมาณ……….นาทีตอคร้ัง 
4.ความถ่ีในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนเีวยีของทานประมาณ……….คร้ังตอวัน 
5.ทานใชเวลาในการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีประมาณ……….นาทีตอคร้ัง 
6.ทานใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีประมาณ……….คร้ังตอสัปดาห 
7.ทานใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวยีมาแลวประมาณ……….ป ……..เดือน 
8.คาใชจายสําหรับการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายีห่อนีเวยีของทานประมาณ……………    บาท
ตอเดือน 
9.ทานใชตราสินคาเพื่อเปนเกณฑในการตดัสินใจซ้ือ……….% 
10.ทานใชคุณภาพเพื่อเปนเกณฑในการตัดสินใจซ้ือ……….% 
11.ทานใชราคาเพ่ือเปนเกณฑในการตดัสินใจซ้ือ……….% 
12. เม่ือทานใชตราสินคายี่หอนีเวยีแลวจะบอกตอใหผูอ่ืนใช 
บอกตอแนนอน …………..:………..…:…………:…………:…………..  ไมบอกตอแนนอน 
   5      4           3                2                1 
13.ในอนาคตทานจะใชยีห่อนีเวยีตอไปหรือไม 
  ใชแนนอน …………..:………..…:…………:…………:…………..  เลิกใช 
   5      4           3                2                1 

 
สวนท่ี 4  ขอเสนอแนะอ่ืนๆ โปรดระบุ  
 ………………………………………………………………
………………………………………………………………………
………………………….............      ขอบพระคุณท่ีใหความรวมมือ 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ช่ือ  ช่ือสกุล    คํารณ  สันติพรวิทย 
วันเดือนปเกดิ   23  พฤษภาคม  2523 
สถานท่ีเกิด     กรุงเทพฯ 
สถานท่ีอยูปจจุบัน   88/1  หมูบานลาซาลนิเวศน  ถนนสุขุมวิท105  บางนา กรุงเทพฯ  
    10260 
ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจบัุน TRADE  MANAGER 
สถานท่ีทํางานปจจุบัน    ศรีกรุงพลาซา  อาคารยุไนเต็ดฟลาวมิลล  ถนนราชวงศ  แขวง 
    จักรวรรดิ์  เขตสัมพันธวงศ  กรุงเทพฯ  10100 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ.2541  มัธยมปลาย   
    จาก โรงเรียนเซนตดอมินิก 
 พ.ศ.2545   ศิลปศาสตรบัณฑิต คณะมนษุยศาสตร 
     จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 พ.ศ.2550    บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ คณะสังคมศาสตร 
      จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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