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บทคัดย่อ

 การวิจัยเชิงสำารวจนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์และรูปแบบการเข้าใช้

งานอินเทอร์เน็ตที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ 2) ศึกษาปัจจัย

ทศันคตติอ่ผลติภณัฑ์ดแูลผวิหนา้ท่ีมตีอ่พฤตกิรรมการซ้ือผลติภณัฑดู์แลผวิหนา้สำาหรบัผูช้ายผา่นรา้นคา้ออนไลน์

และ 3) ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผวิหนา้สำาหรบัผูช้ายผา่นรา้นคา้ออนไลน ์เครือ่งมอืท่ีใชเ้ปน็แบบสอบถามท้ังกระดาษและออนไลน ์มกีลุม่ตัวอยา่ง

เป็นเพศชายในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชาย 

ผ่านร้านค้าออนไลน์ จำานวน 365 คน ผลการศึกษาโดยสถิติเชิงพรรณนา พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 25-29 ปี  

สถานภาพโสด ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแบบรายบุคคล 

20,001-30,000 บาท และมีการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตแบบทุกวัน

 ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวเปรยีบเทยีบความแตกตา่งเปน็รายคู ่

ด้วยวิธีเชฟเฟ่และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน พบว่า 1) ความแตกต่างของช่วงอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

กลุม่อาชพีและความถ่ีในการใชง้านอนิเทอรเ์นต็ทีแ่ตกต่างกนัทำาใหพ้ฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหนา้สำาหรบั

ผูช้ายผา่นรา้นคา้ออนไลนม์คีวามแตกต่างกัน ทัง้จำานวนครัง้ทีซ้ื่อและจำานวนเงนิทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ 2) ปจัจยัทศันคติ

ด้านความชอบ ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมจำานวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชาย

ผ่านร้านค้าออนไลน์ในทิศทางบวกระดับค่อนข้างสูง ส่วนปัจจัยทัศนคติด้านความเข้าใจ ปัจจัยส่วนผสมทางการ

ตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจำาหน่าย มีความสมัพันธใ์นทศิทางบวกระดบัค่อนขา้งสงูกบั

จำานวนเงนิทีซ่ือ้แตล่ะครัง้ของผลติภณัฑด์แูลผวิหนา้ของผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลนอ์ยา่งมนียัสำาคญัทางสถิติ 0.01

คำาสำาคัญ: ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชาย  พฤติกรรมผู้บริโภค  ร้านค้าออนไลน์

บทความวิจัย
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ABSTRACT

 The purposes of this survey research were; 1) to study the demographic characteristics 

and patterns of internet access influencing purchasing behavior of the facial skin care products 

for men via the online stores, 2) to study the attitude factors of facial care products on  

the purchasing behavior of the facial skin care products for men through the online stores, and 

3) to study the marketing mix of facial care products that affected the decision to buy men’s 

facial skin care products via online stores. The research tools usedquestionnaires were both 

paper and online. The male samples were 365 consumers in Bangkok, aged 15 years and older 

and had ever bought the facial skin care products for men through online stores.The study by 

descriptive statistics found mostly was 25-29 years old, single, held bachelor degree, worked 

as the private company employees,got the average monthly income bath 20,001-30,000 and 

had the internet access every day.

 The results of hypotheses by One-way analysis of variance, Scheffe’s multiple  

comparison and the Pearson product moment correlation coefficient were found as follows: 

1) the difference of demographic characteristics and patterns of internet access in term of age, 

educational level, occupational groups and the frequency of internet used had influenced on 

the purchasing behavior of the facial skin care products for men via online stores. Both 

the number of purchase and the amount of each purchase and 2) the attitude factors of 

facial care products in term of affective had a rather high level and positive correlated with 

the purchasing behavior in the number of purchase of the facial skin care products for men 

via online stores. In addition, the attitude factors of facial care products in term cognitive and 

the marketing mix in term of products, price and place had a rather high level and positive 

correlated with the purchasing behavior inthe amount of each purchase of the facial skin care 

products for men via online stores at the statistical significant level of 0.01.

KEYWORDS: Facial Skin Care Products for Men, Consumer Behavior, Online Stores

บทนำา

 ปัจจุบันจะสังเกตเห็นได้ว่า ผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวหน้าสำาหรับผู้ชายมีค่อนข้างหลากหลายและเป็น

สินค้าที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เช่น ครีม

บำารงุผวิหน้าสำาหรบัผูช้ายสำาหรบัวยัเขา้ใกล ้40 ป ีเพือ่

แก้ไขปัญหาริ้วรอย เซรั่มลดปัญหาผิวหน้าหมองคล้ำา 

จากกิจกรรมกลางแจ้ง เจลบำารุงผิวหน้าสำาหรับผู้ชาย

หน้ามัน ครีมบำารุงผิวหน้าสำาหรับผู้ชายไว้หนวด 

โดยเฉพาะ เป็นต้น ทำาให้ทราบว่า ผู้ผลิตและ 

ผู้ประกอบการเครื่องสำาอางให้ความสนใจและ 

ผลิตสินค้าเก่ียวกับครีมบำารุงผิวหน้าสำาหรับผู้ชาย 

มากข้ึน จากรายงานของศนูยร์วมข้อมลูธรุกจิเอสเอ็มอ ี

(2560) ตลาดผลิตภัณฑ์เฉพาะสำาหรับผู้ชาย พบว่า 

เป็นหนึ่งในเทรนด์ (Trend) ของธุรกิจที่มาแรงและ
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ไปได้สวย เนื่องจากผู้ชายในยุคปัจจุบันหันมาใส่ใจ

ดูแลตัวเองกันมากขึ้น ทั้งในเรื่องรูปลักษณ์ภายนอก

และสุขภาพ โดยปัจจุบันประเทศไทยมีกลุ่มผู้ชาย 

วัย 25-35 ปี โดยประมาณ 5 ล้านคน มีรายได้  

15,000-45,000 บาทต่อเดือน จำานวนร้อยละ 45  

ของเงนิรายได้นำามาใชใ้นการกิน ด่ืม เทีย่ว และซือ้ของ 

ซึ่ ง ส่วนใหญ่จะเ ป็นผลิตภัณฑ์ดูแลตัว เองเพื่ อ 

เสริมสร้างบุคลิกในการเข้าสังคมและโดยภาพรวม

กำาลังซื้อจะมีมูลค่าอยู่ที่ 76,000-200,000 ล้านบาท

ต่อเดือน ซึ่งสอดคล้องกับมูลค่าในตลาดของสินค้า

สำาหรับผู้ชาย ซึ่งจะเห็นได้ว่า ผู้ชายกลุ่มนี้มีโอกาส

ทางการตลาดสูง นอกจากนี้จากรายงานพิเศษธุรกิจ 

ขนาดกลางและขนาดย่อม ผู้จัดการออนไลน์   

ล้วงรหัสลับตลาดผู้ชาย 4.0 โอกาสคว้าเม็ดเงิน 

นักชอปตัวยง (2560) พบว่า ผู้ชายในยุค 4.0 จะเป็น 

ผู้ชายที่มีอายุระหว่าง 25-35 ปีอยู่ ในโลกแห่ง

เทคโนโลยี ให้ความสำาคัญและพิถีพิถันในการเลือก

ครมีบำารงุผวิหนา้และผวิกาย และมกีารเลอืกใชบ้รกิาร

คลนิกิความงามมากกวา่ร้อยละ 50 เพือ่รกัษาผวิหนา้

และทำาทรีตเมนต์ (Treatment) เพื่อเป็นการดูแล 

ภาพลักษณ์ตัวเองให้ดูดี (Image Concern) รวมทั้ง 

จะอาศัยข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเป็นตัวช่วยในการ

ตัดสินใจก่อนซื้อสินค้าหรือใช้บริการใดๆ

 ห า ก ก ล่ า ว ถึ ง อุ ป ก ร ณ์ สื่ อ ส า ร ข้ อ มู ล 

แบบไร้สายในปัจจุบันที่สามารถรองรับการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตและการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Network) จะเห็นได้จากโทรศัพท์มือถือ

สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต (Tablet) เป็นต้น ซ่ึงทำาให้ 

ถกูนำามาใชง้านในชีวิตประจำาวนัมากขึน้ จากผลสำารวจ 

พฤตกิรรมผูใ้ช้อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย พ.ศ. 2558 

โดยสำานกังานพฒันาธรุกรรมอิเลก็ทรอนกิส ์(องคก์าร

มหาชน) พบว่า อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้ใช้

บริการบนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมีมากขึ้น ส่งผล 

ให้การเพิ่มขึ้นของธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตมีอย่าง 

ต่อเนื่อง เป็นตลาดออนไลน์ขนาดใหญ่ ผู้บริโภคมี 

ช่องทางการซ้ือสินค้าท่ีหลากหลายมากข้ึนเกิดเป็น 

แนวคิดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce)

เป็นการค้าที่ไร้พรมแดน โดยไม่มีข้อจำากัดในเรื่อง

ระยะทางและการเดินทาง สามารถซ้ือสินค้า 

จากรา้นหนึง่และเดนิทางไปซือ้สนิคา้จากอกีรา้นหนึง่ 

ซึง่อยูค่นละทวปีกนัได ้และสามารถทำาการคา้ไดต้ลอด 

24 ชั่วโมง (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552)

 ทัศนคติ เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการกำาหนด 

รูปแบบพฤติกรรมของบุคคลที่ตอบสนองต่อสิ่งใด 

ส่ิงหนึ่ง ซ่ึงความรู้สึกนั้นสามารถเป็นได้ท้ังพอใจและ

ไม่พอใจก็ได้ และสามารถวัดได้จากความคิดเห็นหรือ

ภาษาท่ีแสดงออกมา (จิระวฒัน์ วงส์สวสัดิวฒัน,์ 2547) 

และธีรวุฒิ เอกะกุล (2549) กล่าวว่า เป็นเจตคติหรือ

ความเชื่อที่มนุษย์เรียนรู้มาเกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่าง 

จนกระทั่งเกิดความมั่นคงและเป็นระบบ ซึ่งบุคคล

สามารถแสดงทศันคต ิแบง่ออกไดเ้ปน็ 3 ประเภท คอื 

1) ทัศนคติเชิงบวก เป็นทัศนคติที่สามารถชักนำา

บคุคลมาแสดงออกโดยมคีวามรูส้กึนกึคดิทีโ่ตต้อบกนั 

ในด้านดีต่อบุคคลอื่น เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก

หรือมีความรู้สึกที่ดีต่อการซื้อสินค้าประเภทหนึ่ง 

และแนะนำาให้กับบุคคลอ่ืนรู้จัก 2) ทัศนคติเชิงลบ  

เป็นทัศนคติที่สร้างความรู้สึกไปในทางไม่ดี ไม่ได้รับ

ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ และ 3) ทัศนคตินิ่งเฉย 

ซ่ึ ง เป็นทัศนคติ ท่ีบุคคลไม่แสดงความคิด เห็น 

ในเรื่องราวหรือปัญหาใดๆ ต่อบุคคล หน่วยงานและ

อื่นๆ

 ด้านองค์ประกอบของทัศนคติ จากแนวคิด 

Schermerhorn (2000) ได้แบ่งทัศนคติออกเป็น 

3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านความ

เข้าใจ (Cognitive Component) คือ ทัศนคติ 

ที่จะสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้ 

และข้อมูลที่บุคคลคนหน่ึงมี ซึ่งความเชื่อจะแสดงให้ 

เห็นถึงความคิดเห็นของคน 2) องค์ประกอบ 

ด้านความชอบ (Affective Component) คือ 

ความรู้สึกเฉพาะอย่างซ่ึงเกี่ยวข้องกับผลกระทบ 
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ส่วนบุคคลที่ได้จากสิ่งเร้าหรือสิ่งท่ีเกิดก่อนทำาให้

เกิดทัศนคตินั้นๆ ซึ่งเป็นความรู้สึกของการชอบและ 

ไม่ชอบที่บุคคลมีต่อสิ่งต่างๆ ซ่ึงมีทั้งความรู้สึก 

ในทางบวกและทางลบ และ 3) องค์ประกอบ

ด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ 

ความตั้งใจท่ีจะประพฤติในทางใดทางหนึ่งโดย

มีรากฐานมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของ

บุคคล หรือทัศนคติของบุคคล และเม่ือศึกษา

ทัศนคติด้านการบริโภคโดยเฉพาะจะพบแนวคิด 

Solomon (1992) การเกิดทัศนคติผู้บริ โภค

ที่มี 3 องค์ประกอบท่ีสำาคัญ ดังนี้ 1) การรับรู้ 

(Cognitive) ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ และ 

ผลกระทบจากการรับรู้จะเป็นตัวแปรที่กำาหนด 

ความเช่ือ เช่น เชื่อว่าสินค้าที่มีชื่อเสียง มักจะมี

คณุภาพด ี2) ความรู้สกึ (Affective) ทีมี่ตอ่สิง่ตา่งๆ ซึง่ 

สะท้อนถึงอารมณ์ ความพึงพอใจ เช่น ความสุข  

ความเศร้า เป็นต้น และ 3) การกระทำา (ฺBehavioral) 

แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยวิธีใด 

วิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจหมายถึง 

ความตั้งใจในการซื้อสินค้า

 แนวคิดส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ของ Kotler (2000) ถอืไดว้า่ เปน็ตวัแปรทางการ

ตลาดทีค่วบคมุไดแ้ละองคก์ารนำามาใชเ้พือ่ตอบสนอง 

ความพึงพอใจกับกลุ่มผู้บริ โภคประกอบด้วย 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) รูปลักษณ์ หีบห่อและ 

ป้ายฉลาก ซึ่งเป็นสิ่งท่ีทำาให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ 

2) ราคา (Price) เป็นการประเมินตัวเลือกและ 

การตัดสินใจ โดยราคาจะส่งผลต่อการประเมิน

คุณค่าของสินค้า 3) ช่องทางการจำาหน่าย (Place) 

ความแพร่หลายของสินค้าและง่ายต่อการหาซื้อ 

รวมไปถึงการกระจายสินค้า และ 4) การส่งเสริม 

การตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารข้อมูล

ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อให้เกิดการรับรู้และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า นอกจากน้ี แนวคิดการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (ธงชัย สันติวงษ์, 2549) 

ทำาให้ทราบถึงปัจจัยหรือสาเหตุที่มีอิทธิพลที่ทำาให้ 

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า หรือตัวแปรใดที่กำาหนด 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น ทัศนคติความชอบ 

กลุ่มคนทางสังคม เป็นต้น

 งานวจัิยนีมุ้ง่เนน้การศึกษาปจัจยัหรอืตวัแปร

ทางด้านประชากรศาสตร์ ทัศนคติในผลิตภัณฑ์ของ 

ผูบ้รโิภคและสว่นผสมทางการตลาดทีม่ตีอ่พฤตกิรรม

การซ้ือหรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลหน้าสำาหรับผู้ชาย

ผ่านร้านค้าออนไลน์ เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบ 

การตัดสนิใจทางการตลาดสนิคา้ของผูช้ายโดยเฉพาะ 

สำาหรับผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงนำาไป

กำาหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ และวางแผนการตลาดที่

มีกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นผู้ชายได้ และจะเห็นได้ว่า 

ทัศนคติในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและส่วนผสม

ทางการตลาด เป็นตัวแปรสำาคัญที่จะทำาให้ทราบถึง

ความคิดเห็น และข้อเสนอแนะต่างๆ ของผู้บริโภค

ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ร้านค้าออนไลน์ จากการศึกษา 

งานวจัิยในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งสว่นใหญจ่ะเปน็การศกึษา

ปัจจัยหรือพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 

ผ่านทางร้านคา้แบบมหีนา้ร้านหรือในหา้งสรรพสินค้า

และมีการศึกษาถึงตัวแปรด้านทัศนคติของผู้บริโภค 

ค่อนข้างน้อย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยทาง

ด้านประชากรศาสตร์ ทัศนคติในผลิตภัณฑ์ของ 

ผูบ้รโิภคและสว่นผสมทางการตลาดทีม่ตีอ่พฤตกิรรม

การซื้อหรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับ

ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ ช่วงอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉล่ียต่อเดือน และรูปแบบการเข้าใช้

งานอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ความถี่ในการใช้งาน และ

ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานอินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิหนา้สำาหรับผูช้าย

ผ่านร้านค้าออนไลน์

 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัทางทศันคตติอ่ผลติภณัฑ์

ดูแลผิวหน้า ได้แก่ ด้านความเข้าใจและความชอบ 
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มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า

สำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด

ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจำาหน่าย และด้าน 

การส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้า

ออนไลน์

สมมติฐาน 

 1. ผูช้ายในกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ ช่วงอายุ สถานภาพ ระดับ 

การศึกษา อาชีพและรายได้ เฉลี่ ยต่อ เ ดือนที่  

แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์

แตกต่างกัน

 2. ผู้ชายในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรม

การใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ ความถี่ในการใช้ต่อสัปดาห์ 

และระยะเวลาเฉลี่ยแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์แตกต่างกัน

 3. ปัจจัยทางทัศนคติของผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผิวหน้า ได้แก่ ด้านความเข้าใจและด้านความชอบ 

และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวหน้า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

จัดจำาหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์

ประโยชน์ที่ได้รับ

 1. เป็นแนวทางสำาหรับการวางแผนการตลาด

ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศชาย และเป็น

แนวทางในการพฒันากลยทุธท์างธรุกจิดา้นผลติภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าสำาหรับร้านค้าออนไลน์

 2. เป็นข้อมูลประกอบและข้อเสนอแนะ

ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าในผู้ชายของ 

ผู้ประกอบการสำาหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

 3. เป็นประโยชน์กับผู้ที่สนใจศึกษาข้อมูล

เกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ชาย 

ผ่านร้านค้าออนไลน์ต่อไป

วิธีดำาเนินการวิจัย

 การวิจั ยครั้ งนี้ มี ลั กษณะเป็นงานวิจั ย 

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ใช้วิธีวิจัย 

เชิงสำารวจ (Survey Research) และมีการใช้

แบบสอบถามที่มีโครงสร้างแน่นอน (Structured) 

สำาหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลและใช้วิเคราะห์ผล 

ในการวิจัย

 ประชากรและตัวอย่าง

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา เป็นเพศชาย ใน 

กรุงเทพมหานคร เคยซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า

สำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์และมีอายุตั้งแต่  

15 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำางาน  

ถือได้ว่า เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชาย (ปิยาอร รักชาติ, 2552) ซึ่ง

มพีฤติกรรมในการเลือกใชเ้คร่ืองสำาอางแตกต่างกนัไป

ตามปจัจัยส่วนผสมทางการตลาดและไมท่ราบจำานวน

ประชากรที่แน่นอน

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ได้ 

ใช้สูตรการคำานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม 

โดยผู้วิจัยอ้างอิงตามทฤษฎีของ Cochran (1953) 

ในกรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน 

และต้องการประมาณค่าเฉล่ียของประชากร และ

นิยมใช้ค่าสัดส่วนประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 

รอ้ยละ 30-50 (ธรีวฒุ ิเอกะกุล, 2543) โดยงานวจิยันี ้

ไดก้ำาหนดคา่ความคลาดเคลือ่นทีย่อมรบัใหเ้กดิขึน้ได ้

คือ ร้อยละ 5 มีค่าสัดส่วนของประชากรร้อยละ 38 

และใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 (Z = 1.96) 

สามารถคำานวณได้ ดังนี้
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เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ

 p = ค่าสัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่ม

 Z = ค่าคะแนนมาตรฐาน (Z-score)

 e = ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

ที่ยอมรับได้

 พบวา่ ตอ้งใชข้นาดตวัอยา่งอยา่งนอ้ย 362 คน 

โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับ 

ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงกำาหนดขนาด

กลุ่มตัวอย่างเป็นจำานวน 365 คน เพื่อความสะดวก 

ในการติดตามจำานวนแบบสอบถาม

 งานวิจัยน้ีใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ทีม่กีลุม่ตวัอยา่งเปน็เพศชาย 

ในกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านทางเว็บไซต์หรือ 

รา้นคา้ออนไลน ์และมอีายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป นอกจากนี ้

ได้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญเจอ (Accidental 

Sampling) ในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจาก 

กลุ่มตัวอย่าง ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 ถึง

เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2560

 เครื่องมือ

 แบบสอบถาม (Questionnaire) จำานวน  

400 ชุด นอกจากนี้ผู้วิจัยได้จัดทำาแบบสอบถาม

ออนไลน์  และจะ ใช้ ในกรณีที่ ก ลุ่ มตั วอย่ า ง 

ไม่สะดวกหรือไม่มีเวลามากพอต่อการให้ข้อมูล

จากแบบสอบถามแผ่นกระดาษ ซ่ึงผู้วิจัยได้พัฒนา

แบบสอบถามขึ้นจากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรม 

ผู้บริโภคของ Loudon & Della Bitta (1993) และ

ชูศรี วงศ์รัตนะ (2541) และทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญลักษิตานนท์, และ ศุภร 

เสรีรัตน์ (2542) โดยเนื้อหาแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้

 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม (หากกลุ่มตัวอย่างไม่เคยซื้อ

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านร้านค้าออนไลน์ให้ถือว่า

จบการตอบแบบสอบถาม) ประกอบด้วยช่วงอายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน ลักษณะคำาถามเป็นการเลือกตอบหรือ 

มีคำาตอบให้เลือก (Multiple Choices) จำานวน 6 ข้อ 

ซึ่งใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

และแบบจัดลำาดับ (Ordinal Scale)

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมหรือรูปแบบการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตผ่านทางอุปกรณ์ส่ือสารต่างๆ ประกอบด้วย

ความถี่ในการใช้งานต่อสัปดาห์ และระยะเวลาเฉลี่ย

ในการใช้งาน เป็นการเลือกตอบ จำานวน 2 ข้อ และ 

ใช้มาตรวัดแบบจัดลำาดับ

 ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางทัศนคติของผลิตภัณฑ์

ดู แลผิ วหน้ า  ด้ านความเข้ า ใจ/การรับรู้ และ 

ด้านความชอบ/ความพึงพอใจ ที่มีต่อการเลือกซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้า

ออนไลน์  เป็นการระบุความสำาคัญหรือระดับ 

ความคิดเห็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert 

Scale) ดังนี้ 5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 

2 = น้อย และ 1 = น้อยท่ีสุด มีลักษณะของ

แบบสอบถามสเกลการจัดประเภท (Category Scale 

Questions) ใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายเป็น

ระดับคะแนนเฉลี่ย (มัลลิกา บุนนาค, 2548) และ 

ใช้วิธีคิดช่วงห่างจาก

 มี ร ะ ดั บ ค ว า ม คิ ด เ ห็ น ห รื อ ก า ร แ ป ล 

ความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ย ดังนี้

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 คือ น้อยที่สุด

 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 คือ น้อย

 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 คือ ปานกลาง

 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 คือ มาก

 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 คือ มากที่สุด

(คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำาสุด)

(จำานวนช่วงความคิดเห็น)

(5 - 1)

5
= =  0.8
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 โดยมีจำานวนคำาถามด้านละ 9 ข้อ ได้แก่ 

ด้านความเหมาะสมกับสภาพผิวหน้า คุณภาพ 

ของสินค้า ผลติภณัฑม์ชีือ่เสยีง ข้อมลูทีเ่ปน็ประโยชน์

ตอ่การตดัสนิใจซือ้ ราคาแตล่ะผลติภณัฑ ์การมสีนิคา้ 

ทดลอง ช่วงเวลาส่งเสริมการขาย ความสะดวก 

ในการซื้อ และการเข้าถึงข้อมูลความเป็นส่วนตัว 

เมื่อสั่งซื้อสินค้าออนไลน์

 ส่วนที่ 4 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที่มีผลต่อพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่าน

ร้านค้าออนไลน์รวมท้ังสิ้น 14 ข้อ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(ประกอบดว้ยคณุภาพ ชือ่เสยีงและความหลากหลาย 

ของสินค้า) ด้านราคา (ประกอบด้วยราคาที่ถูกกว่า

ท้องตลาดรูปแบบการชำาระเงิน การเข้าถึงข้อมูล 

ความเป็นส่วนตัวเม่ือมีการชำาระเงินออนไลน์ และ

ความเหมาะสมของค่าบริการจัดส่ง) ด้านช่องทาง 

การจดัจำาหนา่ย(ประกอบด้วยขัน้ตอนการสัง่ซ้ือสินคา้

ที่ไม่ซับซ้อน ความง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูลสินค้า  

การจัดส่งและการรับสินค้า) และด้านการส่งเสริม

การตลาด (ประกอบด้วยการรับประกันสินค้า 

การให้คำาแนะนำาและโปรโมชั่นต่างๆ) มีลักษณะ

คำาถามที่ให้แสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ และ 

ใช้เกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ย

เช่นเดียวกับส่วนที่ 3

 ส่วนที่ 5 ข้ อมู ลการซื้ อผลิตภัณฑ์ดู แล 

ผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ในช่วง 

1-2 เดอืนทีผ่า่นมา ไดแ้ก ่จำานวนครัง้โดยเฉลีย่ในการ

สั่งซื้อต่อเดือน และช่วงจำานวนเงินที่สั่งซ้ือ เป็นการ

ให้ระบุตัวเลขลงไปในแบบสอบถาม นอกจากนี้ 

ยังสอบถามเรื่องสื่อออนไลน์ท่ีนิยมใช้ ประเภทและ

รูปแบบผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที่ซื้อ และโอกาส 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่าน 

ร้านค้าออนไลน์ มีลักษณะคำาถามให้ เลือกตอบ 

ที่สามารถเลือกคำาตอบได้มากกว่า 1 ข้อ (Multiple 

Choices)

 ส่วนท่ี 6 เป็นข้อเสนอแนะหรือความต้องการ 

อื่นๆ ในผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชาย และเป็น

คำาถามปลายเปิด (Open-ended) 

 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ใน 

การวิจัยนี้ แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นตอนท่ี 1 

การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของเครื่องมือ 

โดยนำาแบบสอบถามที่ สร้ างขึ้ น ไปตรวจสอบ 

ความเหมาะสมของภาษาและเนื้อหา (Content  

Val id i ty )  รวมทั้ งลำ า ดับและโครงส ร้างของ

แบบสอบถามกับที่ปรึกษาด้านธุรกิจออนไลน์ของ

งานวิจัยนี้จำานวน 2 ท่าน และกับผู้ทรงคุณวุฒิ 

จากการพิจารณาให้ทุนวิจัยนี้และได้มีการปรับปรุง

คำาถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

และขั้นตอนที่  2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ 

(Reliability) ของเครื่องมือ ได้นำาแบบสอบถาม

ไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง (Pre-test) จำานวน 

30 ชุด และได้ใช้ทฤษฎีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟ่า

ของ Cronbach (1951) ด้วยโปรแกรมสำาเร็จรูป

ทางส ถิ ติ ในการวิ เคราะห์หาความน่ า เชื่ อถื อ 

ของแบบสอบถาม ซึ่ งผลจากการวิ เคราะห์  

คา่ความนา่เช่ือถอืโดยรวม (Reliability Coefficients) 

มีค่า Alpha = 0.871 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 87.10 

ของการทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือที่ใช้ 

ในการวิจัยนี้

 การวิเคราะห์ข้อมูล

 จากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม

เรียบร้อยแล้ว ได้ดำาเนนิการวเิคราะหแ์ละประมวลผล

ข้อมูลดังนี้ 

 1. ตรวจสอบในเรื่องจำานวน ความถูกต้อง 

และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม รวมทั้ ง

แบบสอบถามออนไลน์

 2. ดำาเนนิการลงรหสั บนัทกึและประมวลผล

ข้อมูล ด้วยโปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ
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 3. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงบรรยาย 

(Descriptive Statistics) กำาหนดการแสดงผล

ข้อมูลเป็นจำานวน/ค่าความถี่ (Frequency) และ

ค่าร้อยละ ของแบบสอบถามส่วนที่ 1 ลักษณะ 

ทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม สว่นท่ี 2 

พฤติกรรมหรือรูปแบบการใช้งานอินเทอร์เน็ตและ

ส่วนที่ 5 ข้อมูลการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับ

ผูช้ายผา่นรา้นคา้ออนไลนท์ีผ่า่นมา สว่นการแสดงผล 

ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ยเลขคณิต (x) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) จะใช้ 

ในการวิเคราะห์แบบสอบถามส่วนท่ี 3 ปัจจัยทาง

ทศันคตขิองผลติภณัฑด์แูลผวิหนา้และแบบสอบถาม

ส่วนที่ 4 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวหน้าที่ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ อ

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้า

ออนไลน์

 4. การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ใช้การ

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยประชากรตั้งแต่  

2 กลุ่มขึน้ไป ดว้ยสถิตทิดสอบ F-test หรอืการวเิคราะห ์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) โดยเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่

ด้วยวิธีเชฟเฟ่ (Scheffe’s Multiple Comparison) 

เพื่ อทดสอบสมมติฐานของข้อที่  1  ลักษณะ 

ทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์แตกต่างกัน และข้อที่ 2 

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์แตกต่างกัน

 สำาหรับการทดสอบคา่ความสมัพนัธร์ะหวา่ง

ตวัแปร ดว้ยสถติทิดสอบแบบสมัประสทิธิส์หสมัพันธ์

เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correla-

tion Coefficients: r) จะใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

ข้อที่ 3 ปัจจัยทางทัศนคติของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า

และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผวิหนา้ มอีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์

ดูแลผิวหน้าของผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ มีการ

กำาหนดระดับความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิ์  

สหสัมพันธ์ (Hinkle, Wiersma, & Jurs, 2003) 

ดังนี้ 

 0.00-0.30 คือ ระดับความสัมพันธ์ต่ำามาก 

 0.31-0.50 คือ ระดับความสัมพันธ์ต่ำา 

 0.51-0.70 คือ ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง

 0.71-0.90 คือ ระดับความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง

 0.91-1.00 คือ ระดับความสัมพันธ์สูงมาก

 หากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าเป็น

บวก หมายความว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน และมีค่าสูงสุด 

เท่ากับ 1 และหากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 

มีค่าเป็นลบ แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

มีความสัมพันธ์ ไปในทิศทางตรงกันข้าม และ 

ถ้าหากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ท่ีมีค่าเท่ากับ 0 

หมายความว่า ไม่มีความสัมพันธ์กัน

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล

 งานวิจัยคร้ังนี้ได้แบบสอบถามตอบกลับมา 

ท่ีมคีวามสมบรูณข์องการใหข้้อมลูและเนือ้หา จากชดุ 

แบบสอบถามกระดาษและแบบสอบถามออนไลน์ 

ทั้งส้ิน 365 ชุด สามารถสรุปผลการวิจัยตามหัวข้อ 

ดังนี้

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ทีเ่คยซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหนา้สำาหรบั

ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 

25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.51 มีสถานภาพโสด 

ร้อยละ 57.53 ระดับการศึกษาสูงสุด อยู่ในระดับ

ปริญญาตรี ร้อยละ 71.78 มีอาชีพพนักงานบริษัท

เอกชน ร้อยละ 33.97 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

20,001-30,000 บาท มากที่สุดร้อยละ 38.08 แสดง

ในตารางที่ 1 ดังนี้
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ตารางที่ 1 จำานวนและร้อยละ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 365)

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำานวน/ความถี่ ร้อยละ (%)

ช่วงอายุ 20-24 ปี

25-29 ปี

30-34 ปี

35 ปี หรือมากกว่า

86

115

102

62

23.56

31.51

27.95

16.99

สถานภาพ โสด

สมรส

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่

210

94

61

57.53

25.75

16.71

ระดับการศึกษาสูงสุด มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า

ปริญญาตรี

สูงกว่าปริญญาตรี

32

262

71

8.77

71.78

19.45

อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ

พนักงานบริษัทเอกชน

ธุรกิจส่วนตัว

81

50

124

110

22.19

13.70

33.97

30.14

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท

20,001-30,000 บาท

30,001-40,000 บาท

มากกว่า 40,000 บาท

26

139

125

75

7.12

38.08

34.25

20.55

 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลจากตารางที่  1  

จะเห็นว่า เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & Keller 

(2009) เรื่องปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 

เช่น อายุ การศึกษา อาชีพ เป็นต้น จะทำาให้ 

การเลอืกซือ้สนิคา้มคีวามแตกตา่งกัน และสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ลลิตา ขำาแสง, ณักษ์ กุลิสร์, และ 

สุพาดา ศิริกุตตา (2554) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้ชาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 

มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ ในระดับ 

ปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัท

เอกชน และงานวิจัยของ ศิริวรรณ เหมือนส้ม, 

ชัยสิทธิ์ ทองบริสุทธิ์, และ ณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล 

(2558) กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บำารุง 

ผิวหน้าสำาหรับผู้ชายในห้างสรรพสินค้าของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานครซึง่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่

มีอายุมากกว่า 20 ปี แต่ไม่เกิน 30 ปี สถานภาพโสด 

ระดับการศกึษาปรญิญาตร ีและมรีายได้เฉลีย่ต่อเดือน

มากกว่า 10,000 บาท
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 2. พฤติ กรรมหรื อรูปแบบการใช้ ง าน

อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ด้านความถี่ 

ในการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ต ผ่านอุปกรณ์สื่อสาร

ต่างๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ สมาร์ทโฟน โน้ตบุ๊ก 

แทบ็เลต็ เปน็ต้น สว่นใหญมี่การเขา้ใชง้านอนิเทอร์เนต็

แบบทกุวัน คดิเปน็รอ้ยละ 77.12 และระยะเวลาเฉล่ีย

ในการใช้งานแต่ละครั้งมากกว่า 1 ชั่วโมงคิดเป็น 

ร้อยละ 58.44 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมาพร 

คัมภีระ (2557) พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำาอาง 

ผ่ านเว็บไซต์ เฟซบุ๊กของนักศึกษาหญิงในเขต 

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

มีแนวโน้มที่จะเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตแบบทุกวัน 

และระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานแต่ละครั้งมากกว่า 

1 ชั่วโมง

 3. ทั ศนคติ ต่ อผลิ ตภัณฑ์ ดู แลผิ วหน้ า 

ด้านความเข้าใจ/การรับรู้และด้านความชอบ/ 

ความพึงพอใจท่ีมีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยรวม

อยู่ในระดับมากท่ีสุด (x = 4.30, S.D. = 0.81) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจะพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 

มีระดับทัศนคติด้านความชอบ ความพึงพอใจ 

ในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านร้านค้า

ออนไลน์มากที่สุด (x = 4.37, S.D. = 0.72) ดังแสดง

ในตารางที่ 2 ดังนี้

ตารางที่ 2 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์

ทัศนคติต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ x S.D. การแปลความหมาย

ด้านความเข้าใจ/การรับรู้ 4.23 0.91 มากที่สุด

ด้านความชอบ/ความพึงพอใจ 4.37 0.72 มากที่สุด

รวม 4.30 0.81 มากที่สุด

 ผลจากการวจิยัในตารางท่ี 2 นีส้อดคลอ้งกบั 

งานวิจัยของศักดิ์ดา ศิริภัทรโสภณ, และ วลัย 

ศิริพานิชวงศ์ (2554) ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี 

ต่อผลิตภัณฑ์บำารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะ พบว่า 

เหตุผลและอารมณ์ความรู้สึกมีผลต่อทัศนคติของ 

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำารุงผิวหน้า

เพศชายโดยเฉพาะทั้งดา้นความเข้าใจและความชอบ 

เนื่องจากผู้บริโภคเพศชายให้ความสำาคัญในเรื่อง 

การช่วยลดความกังวลกับปัญหาที่เกิดขึ้นกับผิวหน้า

 4. ปั จจั ยส่ วนผสมทางการตลาดของ 

ผลิ ต ภัณฑ์ ดู แ ลผิ ว หน้ า ที่ มี ผ ล ต่ อพฤ ติ ก ร รม 

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชาย 

ผ่านร้านค้าออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

(x = 4.56, S.D. = 0.79) และเมื่อพิจารณา 

เป็นรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ให้ความสำาคัญ 

สว่นผสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้นอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ

เช่นกัน ซึ่งด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด (x = 4.71, S.D. = 

0.63) ดังแสดงในตารางที่ 3 ดังนี้
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ตารางที่ 3 ส่วนผสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านร้านค้าออนไลน์

ส่วนผสมทางการตลาด x S.D. การแปลความหมาย

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.71 0.63 มากที่สุด

ด้านราคา 4.64 0.69 มากที่สุด

ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย 4.48 0.81 มากที่สุด

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.41 1.02 มากที่สุด

รวม 4.56 0.79 มากที่สุด

 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลจากตารางที่  3  

มีงานวิจัยที่สอดคล้องเกี่ยวกับการให้ความสำาคัญ 

เป็นอย่างมากของปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่  

อุษา ลิมปธนโชติ (2545) ทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู้ ชายที่ ใช้ เครื่ องสำาอางเพื่อบำารุ งผิวหน้า 

ในกรุงเทพมหานคร ประธาน ขาวแก้ว (2553) 

พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความสำาคัญ 

ต่อส่วนผสมการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้ อ 

โฟมล้างหน้าในกรุงเทพมหานคร และ ปิยาอร  

รักชาติ (2552) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

และพฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องสำาอางบำารุงผิวหน้า

ของกลุ่มวัยรุ่นชาย 

 5. ข้อมูลการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า

สำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ในช่วง 1-2 เดือน 

ที่ผ่านมาพบว่า จำานวนครั้งในการซื้อโดยเฉลี่ย 

ต่อเดือนเท่ากับ 2.17 ครั้ง และจำานวนเงินที่ซื้อ 

ในแต่ละครั้งเฉลี่ย 528.08 บาท และพบว่า เฟซบุ๊ก 

(Facebook) เป็นสื่อออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมใช้

มากที่สุด ในการศึกษาข้อมูลและซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผวิหนา้ผา่นรา้นคา้ออนไลน์ สอดคลอ้งกบังานวจัิยของ 

ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิต

ระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา

เฟซบุ๊กได้มีผลต่อพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 

เพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้าและซื้อสินค้า  

นอกจากนี้  ประเภทของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า 

ที่ซื้อผ่านร้านค้าออนไลน์ที่ผ่านมาส่วนใหญ่เป็น 

เซร่ัม (Serum) บำารุงผิวหน้า เพ่ือลดความมันและ

แก้ไขปัญหาสิว คิดเป็นร้อยละ 34.22 และโอกาส 

ในการซื้อพบว่า จะเป็นช่วงของการลดราคาหรือ 

ช่วงโปรโมชั่น คิดเป็นร้อยละ 39.19

 การทดสอบสมมติฐาน

 1. ผู้ชายในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะ 

ทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ช่วงอายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

ผ ลิตภัณฑ์ ดูแล ผิวหน้ าของ ผู้ชาย ผ่าน ร้านค้า

ออนไลน์แตกต่างกันผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดง 

ในตารางที่ 4 ดังนี้



82 สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  

ตารางที่ 4 เปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับ 

 ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์

ตัวแปร F-test p-value ผลการทดสอบ

จำานวนครั้งที่ซื้อ

 ช่วงอายุ

 สถานภาพ

 ระดับการศึกษาสูงสุด

 อาชีพ

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

8.89*

6.57*

9.41*

6.95*

3.34

0.01

0.03

0.00

0.01

0.11

แตกต่างกัน

แตกต่างกัน

แตกต่างกัน

แตกต่างกัน

ไม่แตกต่างกัน

จำานวนเงินที่ซื้อแต่ละครั้ง

 ช่วงอายุ

 สถานภาพ

 ระดับการศึกษาสูงสุด

 อาชีพ

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

7.47*

3.61

8.04*

6.58*

2.23

0.00

0.09

0.01

0.03

0.27

แตกต่างกัน

ไม่แตกต่างกัน

แตกต่างกัน

แตกต่างกัน

ไม่แตกต่างกัน

หมายเหตุ *p < 0.05

 จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วง

อายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ 

ทีแ่ตกตา่งกัน ทัง้จำานวนครัง้ทีซ่ือ้และจำานวนเงินทีซ่ือ้

แต่ละครั้ง อย่างมีระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 และ

เมื่อนำามาทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีเชฟเฟ่ 

จะเห็นวา่ ช่วงอาย ุ25-29 ป ีมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านร้านค้าออนไลน์สูงกว่า 

ชว่งอาย ุ35 ป ีหรอืมากกวา่ ดา้นระดบัการศกึษาสงูสดุ

ที่ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ 

ทีแ่ตกตา่งกัน ทัง้จำานวนครัง้ทีซ่ือ้และจำานวนเงินทีซ่ือ้ 

แต่ละครั้ง อย่างมีระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 และ 

เมื่อนำามาทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีเชฟเฟ่ 

จะเหน็วา่ กลุม่การศกึษาระดบัปรญิญาตรีมีพฤตกิรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านร้านค้า

ออนไลนส์งูกวา่กลุม่ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรือ

เทียบเท่า และด้านอาชีพที่ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าสำาหรับผู้ชายผ่าน

รา้นคา้ออนไลนท์ีแ่ตกต่างกนั ทัง้จำานวนครัง้ทีซ้ื่อและ

จำานวนเงินทีซ้ื่อแต่ละคร้ัง อยา่งมรีะดับนยัสำาคญัทาง

สถิติ 0.05 และเมื่อนำามาทดสอบความแตกต่างรายคู่ 

ด้วยวิธีเชฟเฟ่ จะเห็นว่า กลุ่มอาชีพพนักงานบริษัท

เอกชนมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผิวหน้าผ่านร้านค้าออนไลน์สูงกว่ากลุ่มข้าราชการ 

จากผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับประธาน ขาวแก้ว 

(2553) พฤติกรรมการซ้ือและการประเมนิความสำาคญั 

ต่อส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซ้ือ

โฟมล้างหน้าในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า นักศึกษาชาย ในกรุงเทพมหานคร

มีลักษณะทางประชากรศาสตร์เรื่องอายุ และระดับ

การศึกษาต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า

แตกต่างกัน ยกเว้นรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน และ

งานวิจัยของลลิตา ขำาแสง และคณะ (2554) ปัจจัย

ทีม่อีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑด์แูลผวิของ 

ผูช้ายในกรงุเทพมหานคร พบวา่ อาย ุระดบัการศกึษา 
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สถานภาพ และอาชีพต่างกัน จะทำาให้ด้านราคา 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อและประเภทของผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผิวที่แตกต่างกันด้วย

 2. ผู้ชายในกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรม

การใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ ความถี่ในการใช้ต่อสัปดาห์ 

และระยะเวลาเฉลี่ยแต่ละครั้งที่แตกต่างกัน มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์แตกต่างกัน ผลการศึกษา

พบว่า ด้านความถี่การใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ต่างกัน 

มผีลตอ่พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑด์แูลผิวหนา้ 

สำาหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ทั้งจำานวนครั้งที่ซื้อและจำานวนเงินที่ซื้อแต่ละคร้ัง 

อย่างมีระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อนำามา

ทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีเชฟเฟ่ จะเห็นว่า 

กลุ่มที่เข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตแบบทุกวัน มีพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านร้านค้า

ออนไลนส์งูกวา่กลุม่ทีเ่ขา้ใชง้านอนิเทอรเ์นต็ 3-4 ครัง้

ตอ่สปัดาหเ์ช่นเดยีวกับงานวิจยัของปทัมาพร คมัภรีะ 

(2557) พบว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตส่งผล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสำาอางผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก 

เนือ่งจากการใชอ้นิเทอรเ์นต็จะเปน็โอกาสในการรับรู้

ข้อมูลผ่านการสื่อสารของผู้จำาหน่ายผลิตภัณฑ์

 3. ปัจจัยทางทัศนคติของผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผิวหน้า ได้แก่ ด้านความเข้าใจและด้านความชอบ 

และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวหน้า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

จดัจำาหนา่ย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มอีทิธพิล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผูช้ายผา่นร้านคา้ออนไลนผ์ลการวเิคราะหข์อ้มูลแสดง

ในตารางที่ 5 ดังนี้

ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

 ดูแลผิวหน้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์

ตัวแปร/ทัศนคติ X
1

X
2

X
3

X
4

X
5

X
6

Y
1

Y
2

ด้านความเข้าใจ/การรับรู้ (X
1
)

ด้านความชอบ/ความพอใจ (X
2
)

ด้านผลิตภัณฑ์ (X
3
)

ด้านราคา (X
4
)

ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย (X
5
)

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X
6
)

จำานวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ (Y
1
)

จำานวนเงินที่ซื้อแต่ละครั้ง (Y
2
)

1.00

0.23*

0.17*

0.48**

-0.02

0.07

0.59*

0.71**

1.00

0.30*

-0.04

0.46*

0.18*

0.76**

0.52**

1.00

0.24*

0.12*

-0.01

0.51*

0.73**

1.00

0.04

0.47*

0.54*

0.78**

1.00

0.03

0.30*

0.71**

1.00

0.34*

0.56*

1.00

0.12* 1.00

หมายเหตุ *p < 0.05, **p < 0.001

 จากตารางที่  5 แสดงผลการวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและส่วนผสมทางการ

ตลาดของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที่มีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ชาย 

ผ่านร้านค้าออนไลน์ พบว่า ทัศนคติด้านความเข้าใจ 

ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง 

บวกระดับปานกลางกับจำานวนคร้ังที่ซ้ือผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวหน้าของผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ (r = 0.59 

0.51 และ 0.54) อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 ส่วน

ทัศนคติด้านความชอบหรือความพึงพอใจมีความ
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สัมพันธ์ในทิศทางบวกระดับค่อนข้างสูง (r = 0.76) 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 0.01 และทัศนคติด้าน 

ช่องทางการจัดจำาหน่าย และด้านการส่งเสริม 

การตลาดมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกระดับต่ำากับ

จำานวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า (r = 0.30 

และ 0.34) อยา่งมนียัสำาคญัทางสถติ ิ0.05 และพบวา่  

ทัศนคติด้านความเข้าใจ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

และด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย มีความสัมพันธ์ 

ในทิศทางบวกระดับค่อนข้างสูงกับจำานวนเงินที่ซื้อ

แต่ละครั้งของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ชายผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ (r = 0.71 0.73 0.78 และ 0.71) 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ  0.01 ส่วนทัศนคติ 

ด้านความชอบมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกระดับ 

ปานกลาง (r = 0.52) อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 0.01 

และทัศนคตดิา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสัมพันธ ์

ในทิศทางบวกระดับปานกลาง (r = 0.56) อย่างมี

นัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับ 

ศกัดิด์า ศริภัิทรโสภณ, และ วลยั ศริพิานชิวงศ ์(2554)  

ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์บำารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะข้ึนกับ

ปัจจัย 5 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ราคาสินค้า 

การส่งเสริมการตลาด แรงจูงใจด้านเหตุผล และ 

แรงจูงใจดา้นอารมณค์วามรูส้กึ นอกจากนี ้ในงานวจัิย

ของ เพ็ญนิภา พรพัฒนนางกูร (2552) ทัศนคติและ

พฤตกิรรมการซือ้เส้ือผา้แฟช่ันนำาเข้าจากตา่งประเทศ

ของวัยรุ่น พบว่า ทัศนคติด้านเสื้อผ้าแฟชั่นนำาเข้า

จากต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ 

เสื้อผ้าแฟชั่นนำาเข้าจากต่างประเทศของวัยรุ่น และ

งานวิจัยของวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) แสดง 

ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัย

ด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้ า ผ่านสั งคมออนไลน์   

(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05

ข้อเสนอแนะ

 ข้อเสนอแนะที่ เป็นประโยชน์ทางธุรกิจ 

เจ้าของหรือผู้จำาหน่ายผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ

ผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์ ควรประกอบด้วย 1) เรื่อง 

คุณภาพและตราของสินค้าโดยเฉพาะ เช่น เป็น

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที่มีลักษณะพิเศษ (Special 

Features) โดดเด่นและแตกต่างจากผู้อื่น เป็น

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าท่ีสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการไดอ้ยา่งครบถว้น เปน็ตน้ 2) การเปน็ผลติภณัฑ ์

ที่ได้รับความนิยม มีชื่อเสียง และมีความหลากหลาย

ของประเภทสินค้า เช่น ขนาด ราคา เฉพาะกลุ่ม 

เป้าหมาย เพ่ือให้ลูกค้ามีทางเลือกและสามารถ

เลือกซ้ือได้ตามความต้องการ ซ่ึงผลการวิจัยนี้พบว่า  

ส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีความสำาคัญ

อย่างมากต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผิวหนา้สำาหรับผู้ชายผ่านร้านคา้ออนไลน ์และ 3) ควร

มีการให้ความสำาคัญเร่ืองการชำาระเงิน และข้อมูล 

ความเป็นส่วนตัวของลูกค้าจากแบบสอบถาม 

ข้อเสนอแนะความต้องการ พบว่า ควรจะมี 

ความหลากหลายของช่องทางการชำาระเงิน เช่น 

ชำาระผ่านอินเทอร์ เน็ต ชำาระโดยวิ ธีหักบัญชี  

เงินฝากธนาคารต่างๆ ครบทุกธนาคาร มีการชำาระ 

ทางโทรศัพท์  (Telebank ing)  การมี ระบบ 

ความปลอดภัยในการชำาระเงินเป็นร้านค้าออนไลน์ 

ท่ี เชื่ อถื อ ไ ด้ ไ ด้ รับ ใบ รับรอง ดิ จิ ทัล  (D i g i t a l  

Certificate) การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า และ

ค่าบริการจัดส่งที่เหมาะสม เป็นต้น

 ข้อเสนอแนะสำาหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาแค่หมวดผลิตภัณฑ์ดูแล

ผิวหน้าของผู้ชายเท่านั้น การศึกษาครั้งต่อไป ควร

ทำาการศึกษาผลิตภัณฑ์หมวดอื่นๆ เช่น เทคโนโลยี

การสือ่สารต่างๆ อปุกรณต์กแต่งรถยนต์ เปน็ต้น หรอื

สินค้าของผู้ชายที่เหมาะกับแต่ละกลุ่มช่วงอายุ เช่น 

วัยรุ่น วัยทำางาน เป็นต้น เพื่อที่จะทราบถึงพฤติกรรม

การบริโภคของผู้ชายในมุมมองท่ีกว้างมากข้ึน 
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รวมท้ังควรศึกษาตัวแปรอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัย 

ด้านกระบวนการหรือขั้นตอนซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล 

ผิวหน้า รูปแบบและความต้องการหน้าจอ (User 

Interface) เป็นต้น 
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