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บทคัดย่อ 
การวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วตัถุประสงค์ คือ (1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีม
รองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาปัจจยัทางจิตวิทยา และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Yamane ใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยัเป็นแบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ ส่วนท่ี 2 
ปัจจยัทางจิตวิทยา ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้น  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์ทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานครเรียงล าดบัความส าคญั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการเรียนรู้ ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ปัจจยั
ดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจูงใจ และปัจจยัดา้นการรับรู้ ในขณะท่ี ปัจจยัดา้นความเช่ือและทศันคติ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีผลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
ค าส าคัญ : การตดัสินใจซ้ือ ; ครีมรองพื้น ; จิตวิทยา ; ส่วนประสมทางการตลาด ; เพศชาย 



Abstract 

The study of the decision-making of male’s behavior in purchasing the foundation cream in the 
Bangkok area. The purposes of the study are 1). To study the factors connection in terms of the 
demographic which influence male’s behavior in purchasing the foundation cream in Bangkok area and 
2). To study the psychological factor and the marketing mix factor which influence male’s behavior in 
purchasing the foundation cream in the Bangkok area.  

The samples are 400 males in the Bangkok area, from Yamane’s sample size determination, the 
convenience selection method was used for the sample’s selection. The research tool is a questionnaire 
which divides into 4 parts as follows: Part 1 The demographic factor, Part 2 Psychological factor, Part 3 
Marketing mix factor and, Part 4 Foundation cream decision making.   

The result had shown that term of the demographic factor which was age, occupation, and 
average income per month had a direct connection with the male’s behavior in purchasing the foundation 
cream in the Bangkok area with the statically significant at the 0.05 level, and, the factors that influence 
the male’s behavior in purchasing the foundation cream in Bangkok area could be arranged in consecutive 
order as follows: learning factor, the place factor, price factor, motivation factor, and perception factor, 
on the other hand, the trust and attitude factor, promotion factor and product factor were not influenced 
with the male’s behavior in purchasing the foundation cream in Bangkok area.  
Keywords : decision-making ; foundation cream ; psychological ; Marketing mix ; male 

บทน า 
เคร่ืองส าอางและเคร่ืองประทินผิวไม่ไดเ้ป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจ ากดัเฉพาะสุภาพสตรี ปัจจุบนัผูช้ายมี

การบ ารุงผิวและแต่งหนา้เพื่อใหดู้ดีไม่แพผู้ห้ญิงเช่นกนั ผูช้ายจะจ่ายเงินนอ้ยกวา่เกือบคร่ึงหน่ึงของจ านวน
ท่ีผูห้ญิงใช ้(Picodi, มิถุนายน 29, 2563) 

ตลาดท่ีเปิดกว้างท่ีสุดส าหรับเคร่ืองส าอางผู ้ชายคือตลาดเกาหลีใต้เน่ืองจากอิทธิพลของ
วฒันธรรมเค-ป๊อปท่ีก าลงัแพร่ขยาย ขณะท่ีจีนเองผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีก าลงัทดสอบค่านิยมทางวฒันธรรม
ของจีน ปี 2561 ตลาดเคร่ืองส าอางผูช้ายในจีนมีมูลค่าสูงถึง 44,350 ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ และคาดว่าจะ
เติบโตมีมูลค่าเท่าตวัในปี 2573 หรืออีก 12 ปีขา้งหน้า สินคา้ท่ีออกสู่ตลาดมีตั้งแต่อายชาโดวไ์ปจนถึงครีม
รองพื้น โดยมีแบรนด์ชั้นน าของโลกเขา้มาร่วมดว้ย อาทิ แบรนด์ “ชาเนล” จากฝร่ังเศส และแบรนด์ “โพ
ลาออร์บิส” จากญ่ีปุ่ นท่ีเปิดตวัเคร่ืองส าอางชุดต่าง ๆ เพื่อรองรับกระแสความนิยมในหมู่ลูกคา้ผูช้าย
โดยเฉพาะอย่างยิ่งลูกค้าในเอเชีย โพลาออร์บิสนั้นแนะน าครีมรองพื้นออกมา 15 ชนิดด้วยกันเพื่อ
ครอบคลุมทุกเฉดผิว โดยใชช่ื้อแบรนด์ “Crispin” และ “Joaquin” ตลาดเอเชียผลิตภณัฑ์ประเภทประทิน
ผิวเติบโตสูงมาก คิดเป็นกวา่ 60 เปอร์เซ็นต ์ของยอดขายสกินแคร์ทั้งหมดทัว่โลก และขึ้นแท่นผลิตภณัฑ์ท่ี



เติบโตเร็วสุดเซกเมนตห์น่ึง แต่แบรนดท่ี์ขึ้นช่ือสุดในเร่ืองเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย คือทอมฟอร์ดแบรนด์
จากสหรัฐฯ ทอม ฟอร์ดจ าหน่ายลิปสติกผูช้าย 2 รุ่นดว้ยกนัไดแ้ก่ “Alistair” และ “Scott” นอกจากนั้นยงั
ผลิตโคลนพอกหนา้กระปุกละ 60 ดอลลาร์ออกจ าหน่ายดว้ย ดา้นชาเนลท่ีเพิ่งเขา้มาจบัตลาดน้ี แนะน ารอง
พื้นราคาสูงถึง 75 ดอลลาร์แต่ก็ขายไดเ้พราะยงัมีลูกคา้ชายท่ีตอ้งการรองพื้นคุณภาพดีเพื่อใชป้กปิดรูขุมขน
ให้เนียนดูธรรมชาติ นอกจากนั้น ชาเนลยงัแนะน าผลิตภณัฑ์อ่ืนไดแ้ก่ลิปปาลม์ และดินสอเขียนคิ้วภายใต้
แบรนด์ “Boy” อีกด้วย โดยวางจ าหน่ายท่ีเกาหลีเป็นตลาดแรกและจะขยายไปยงัตลาดอ่ืนในเอ เชียใน
ภายหลงั ท่ีตลาดจีน การเปิดตวัเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายได้รับการตอบรับดีเน่ืองจากค่านิยมของการ
ตดัสินกนัดว้ยรูปร่างหน้าตา ดว้ยเหตุน้ี จึงไม่ใช่เฉพาะดารา นักร้องหรือคนในวงการบนัเทิงท่ีแต่งหน้า 
หากแต่หนุ่มจีนรุ่นใหม่ทัว่ไปรวมถึงนกัเรียนนกัศึกษามีการใชเ้คร่ืองส าอางเช่นกนัเพราะตอ้งการดูดีแต่มี
ความกระอกักระอ่วนหากตอ้งหาซ้ือเคร่ืองส าอางผูห้ญิงมาใช ้เจดีดอทคอม อีคอมเมิร์ซอนัดบั 2 ของจีน
จ านวนลูกคา้ชายท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองประทินผิวเพิ่มขึ้นมาก และแบรนด์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด
ไดแ้ก่ ดิออร์ และ SK-II  (วิมาลี วิวฒันกุลพาณิชย,์ 14 มิ.ย. 2562) 

จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ธุรกิจเคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายขยายตวัอย่างมาก และมีคาดว่าจะมี
มูลค่าตลาดสูงขึ้นเร่ือย ๆ เพราะปัจจุบนัผูช้ายมีพฤติกรรมใช้เคร่ืองส าอางในการแต่งหน้าเพิ่มมากขึ้น 
รวมถึงเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีศกัยภาพและอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ท าให้มีแบรนด์ใหญ่ต่าง ๆ ขยาย
กลุ่มเป้าหมายดว้ยการเพิ่มผลิตภณัฑ์ส าหรับผูช้ายขึ้นมาและมีแบรนด์ใหม่ ๆ เกิดขึ้นมาเพื่อเป็นแบรนด์
ส าหรับผูช้ายโดยเฉพาะท าให้เกิดการแข่งขนัท่ีรุนแรงจากแบรนด์สินคา้ต่าง ๆ ดงันั้นท าให้ผูวิ้จยัเกิดความ
สนใจในการค้นคว้าวิจัยในเร่ืองพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อต้องการทราบว่าส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางจิตวิทยามี ผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมากน้อยเพียงใด เพื่อเป็น
แนวทางใหน้กัการตลาดมีการวางแผนทางการตลาดต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้น

ส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางจิตวิทยา และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายใน

เขตกรุงเทพมหานคร  
2. ปัจจยัทางจิตวิทยา และส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับ

เพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 



ขอบเขตของงานวิจัย 
1. ขอบเขตดา้นประชากร คือ ผูบ้ริโภคเพศชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากสถิติประชากรเพศ

ชายท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ประมาณ 2 ,669,316 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) และได้
ก าหนด ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 95% ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5 % ง ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร
การค า นวณของ Yamane (1973) ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งของการศึกษาในคร้ังน้ีมีทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

2. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวิจยั เร่ิมด าเนินการในช่วงเดือนธนัวาคม 2563 - มกราคม 2564 
3. ขอบเขตดา้นตวัแปร กลุ่มตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางจิตวิทยา และ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ต่อปัจจัยทางจิตวิทยาและปัจจัยทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู ้ท่ีต้องการศึกษา และสนใจในเร่ืองธุรกิจผลิตภัณฑ์ครีมรองพื้น

สามารถน าขอ้มูลจากการศึกษาไปประยุกต์ใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความ
ต้องการ และเหตุผลการตัดสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพตรงกลุ่มเป้าหมาย  

การทบทวนวรรณกรรม 
ปัจจัยทางจิตวิทยา 
ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็น ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค

ในการเลือกใชจ่้ายสินคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย  
1. การจูงใจ (Motivation) ตามทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์(Abraham Maslow)  กล่าวว่า มนุษย์

เป็นส่ิงมีชีวิตท่ีมีความตอ้งการอยูเ่สมอและไม่มีวนัส้ินสุด และมากขึ้นเร่ือย ๆ ส่ิงท่ีมนุษยต์อ้งการขึ้นอยู่กบั
ส่ิงท่ีเขาไดรั้บ หรือมีอยู่แลว้ เม่ือความตอ้งการอย่าง ใดอย่างหน่ึงไดรั้บการตอบสนองแลว้ ก็ยงัมีความ
ตอ้งการนั้นต่อไป ความตอ้งการท่ีไดก้ารตอบสนอง แลว้จะไม่เป็นส่ิงจูงใจพฤติกรรมของมนุษยอี์ก แต่
ความตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนองจะเป็น ส่ิงจูงใจต่อ และความตอ้งการของมนุษยมี์ล าดับของ
ความส าคญัแตกต่างกนั ความตอ้งการมีหลายดา้น บุคคลมีการแบ่งระดบัความส าคญั ความเร่งด่วนต่อชีวิต
แตกต่างกนั และจะแสดงพฤติกรรมท่ี น าไปสู่ความตอ้งการท่ีมีความส าคญัมากกวา่ก่อนเสมอ 

2. การรับรู้ (Perception) เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลจะเกิดการรับรู้ มีการจดัระเบียบ หรือการก าหนด 
ความหมายของส่ิงกระตุน้ โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้งหา้ (Etzel และคณะ, 2001) หรือเป็นกระบวนการท่ี
แต่ละบุคคลคดัเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความ เก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ เพื่อใหเ้กิดความหมายท่ีสอดคลอ้งกนั 
(Schiffman& Kanuk, 2000) หรือหมายความวา่กระบวนการความเขา้ใจของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ 



หรือหมายถึงกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดเ้ลือก ไดจ้ดัระเบียบและตีความหมายขอ้มูลโดยการสร้างภาพ
ท่ีมีความหมายออกมา (Kotler, 2003) 

3. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปล่ียนแปลงในดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อนัเกิดจากการ
ได้เรียนรู้และประสบกับเหตุการณ์ต่าง ๆ (Etzel, และคณะ, 2001) หรือหมายถึงขั้นตอนท่ีบุคคลได้น า
ความรู้และประสบการณ์ไปใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman 
& Kanuk, 2000) หรือหมายความว่าการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความเอนเอียงของพฤติกรรมจาก
ประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีผา่นมา ท าใหก้ารเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ และจะเกิดการ
ตอบสนอง เรียกว่า ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) ทางนกัการตลาด
ไดท้ าการประยุกต์ใช้ทฤษฎีน้ีดว้ยการโฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีก หรือจดัการส่งเสริมการขาย เรียกว่าเป็นส่ิง
กระตุน้ เพื่อท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือซ ้าและท าใหใ้ชสิ้นคา้เป็นประจ า เรียกวา่เป็นการตอบสนอง อยา่งไร
ก็ตามส่ิงกระตุน้ท่ีมีอิทธิพลและท าใหเ้กิดการเรียนรู้ไดน้ั้นจะตอ้งมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ดว้ย  

4. ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดฝังหัวท่ีบุคคลยึดถือยึดเหน่ียวเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง
จากการรับรู้หรือเรียนรู้มา (Kotler, 2003) หรือเป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาในอดีต และท าใหส่้งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต 

5. ทศันคติ (Attitudes) หมายถึงแนวโน้มของการเรียนรู้ท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือ
ความคิดท่ีมีลกัษณะแสดงความพอใจหรือไม่พอใจ (Eizel, Walker & Stanton, 2001) หรือหมายถึง การ
ประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อ
ความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 2003) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในทางกลบักนัความเช่ือ
ก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ ดงันั้นทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือจะมีความสัมพนัธ์กนั การเกิดของ
ทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บกล่าวคือ เกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้ 
หรือความคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น ครอบครัว พ่อ แม่ เพื่อน บุคคล
ชั้นน าในสังคม เป็นตน้ ถา้นกัการตลาดตอ้งการใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ของขา นกัการตลาดมีทางเลือกคือ 1) 
สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคให้สอดคล้องกับสินคา้ของธุรกิจ 2) พิจารณาว่าทศันคติของผูบ้ริโภคเป็น
อย่างไร แล้วจึงพัฒนาสินค้าให้สอดกล้องกับทัศนคติของผู ้บริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินค้าให้
สอดคลอ้งกบัทศันคติท าไดก้วา่การเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้ เพราะ
ตอ้งใชเ้วลานานและใชเ้คร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารจึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลได้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler (2006: 99 อ้างถึงใน ชนินาถ ราชอุ่น, 2558) ได้ให้ความหมายไวว้่า ส่วนประสมทาง

การตลาด หมายถึง ชุดของเคร่ืองมือต่าง ๆ ทางการตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ย เคร่ืองมือทางการตลาด 4 
ประการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด (Marketing strategy) ซ่ึงหมายถึง โปรแกรมของบริษทัในการเลือกตลาดเป้าหมาย เฉพาะอย่าง
และสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายนั้นโดยการใชส่้วนประสมทางการตลาด 



Lamb, Hair and McDaniel (2004 อา้งถึงใน ชนินาถ ราชอุ่น, 2558) ได ้ให้ความหมายไวว้่า ส่วน
ประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
และการก าหนดราคา มาประสมกนัเป็นหน่ึงเดียว จดัท าขึ้นโดยมี จุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียน
กบัตลาดเป้าหมายและท าใหเ้กิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัทั้งสองฝ่าย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) อา้งถึงใน พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ไดก้ล่าวว่า ส่วนผสม
ทางการตลาด คือตัวแปรท่ีควบคุมได้ซ่ึงองค์กรใช้งานร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ดงัเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ ส่ิงท่ีน าเสนอขายสู่ตลาด การบริโภคท่ีสามารถท าให้ผูซ้ื้อเกิดความพึง
พอใจอย่างมากท าให้เกิดการแลกเปล่ียนกัน ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของผูข้าย ราคา บรรจุภณัฑ์ สี คุณภาพ ตรา
สินคา้ และบริการ เป็นตน้ ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑต์อ้ง
มีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ี
ลูกคา้รับรู้เพื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ/์บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป หรือหมายความวา่ คุณค่า
ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินคา้
หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า 
(Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู ้ขายกับผู ้ซ้ือ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non 
personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ 

4. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรม
เคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด การกระจายตวัสินคา้ ไดแ้ก่ การขนส่ง การคลงัสินคา้ 
และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 

การตัดสินใจซ้ือ 
 การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) อดุลย ์จาตุรงคกุ์ล, 2542 อา้งถึงใน ชนินาถ ราชอุ่น, 2558 ได้
อธิบายว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจดัการกบัภาวะแวดลอ้มทางการตลาดและท า
การซ้ือ โดยการก่อกระบวนการตดัสินใจดงักล่าวเป็นกระบวนการแกไ้ขปัญหา เม่ือผูบ้ริโภคผจญปัญหาท่ี
แกไ้ด ้โดยการซ้ือ เขาจะตดัสินใจไดโ้ดยการจดัการกบัขั้นตอนต่าง ๆ  

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ "ผลกัดนั" ใหผู้บ้ริโภคก่อปฏิกิริยา  
2. การระบุทางเลือก ผูบ้ริโภคระบุผลิตภณัฑ์และตรายี่ห้อท่ีเป็นทางเลือกและรวบรวม ข่าวสาร

เก่ียวกบัทางเลือกดงักล่าว  



3. การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคชัง่น ้าหนกัขอ้ดี ขอ้เสียของทางเลือกท่ีระบุไว ้ 
4. การตดัสินใจ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือและตดัสินใจในเร่ืองอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัการ ซ้ือ  
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ผูบ้ริโภคเสาะหาการยนืยนัวา่เขา "เลือก" ทางเลือก ถูกตอ้ง  

Kotler and Keller, 2006 อา้งถึงใน ชนินาถ ราชอุน่, 2558 ไดจ้ าแนกผูบ้ริโภคท่ีเขา้มามีบทบาทใน
กระบวนการตดัสินใจออกเป็น 5 บทบาท คือ  

1. ริเร่ิม เป็นผูเ้สนอแนะความคิดเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้และบริการเป็นคนแรก  
2. ผูมี้อิทธิพล เป็นผูท่ี้มีความคิดเห็นหรือค าแนะน าของการเขา้มามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
3. ผูต้ดัสินใจ เป็นผูต้ดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ จะซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ือ อยา่งไร  
4. ผูซ้ื้อ เป็นผูท้  าหนา้ท่ีซ้ือเอง  
5. ผูใ้ช ้เป็นผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชสิ้นคา้และบริการ 
วิเชียร วิทยอุดม, 2555 อา้งถึงใน สุกัญญา น ้ าเหนือ, 2559 กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ซ่ึงเก่ียวกบัผูบ้ริโภคโดยตรง โดยท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบั เราจะซ้ือ
หาอะไร และจะซ้ือเม่ือใด จากไหน และจะจ่ายอย่างไร แต่การซ้ือของผูบ้ริโภคจะถูกจ ากดัดว้ยเร่ืองเงิน
หรือเวลา ท าให้รูปแบบการจัดซ้ือเปล่ียนไปจากความตั้ งใจเดิม กระบวนการตัดสินใจซ้ือทั้ ง 5 ด้าน 
ประกอบดว้ย 1. ดา้นการรับรู้ถึงปัญหา 2. ดา้นการคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 3. ดา้นการประเมินทางเลือก 4. 
ดา้นการซ้ือหา 5. ดา้นการประเมินภายหลงัการซ้ือ 

เศวต วชัรเสถียร, 2556 อา้งถึงใน ฑิตาพร รุ่งสถาพร, 2562 กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การ
เลือกท าส่ิงเดียวจากทางเลือกท่ีหลากหลาย การตดัสินใจของผู ้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในหรือความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงรู้วา่มีสินคา้ ท่ีใหเ้ลือกมากมาย ซ่ึงก็คือ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติ และ
บุคลิกภาพ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552 อา้งถึงใน กฤตยา อุ่นอ่อน, 2559 กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคใน
การจะเลือกกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้นโดยจะเลือกตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์เป็นการตดัสินใจท่ี
ส าคญัอยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1) การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ในจุดเร่ิมตน้ของปัญหาเกิดขึ้นจากบุคคลนั้น รู้สึกถึง
ความแปลกประหลาดระหว่างความคิดท่ีผูบ้ริโภครู้สึกดีต่อตวัสินคา้หรือบริการ และเป็นสภาพท่ีตอ้งการ
กบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริงของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภคนั้น จึงท าให้เกิดความท่ีจะเติมเต็มส่วนระหว่าง
ความคิดกบัสภาพการณ์ท่ีเป็นจริง โดยส่วนปัญหาของแต่ละบุคคลนั้นจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป 

2) การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทาง
แกไ้ขโดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจจากแหล่งขอ้มูล 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) จากขั้นตอนท่ี 2 เม่ือผูบ้ริโภคได้ข้อมูล
มาแล้ว จะท าการประเมินทางเลือกและกระท าการตดัสินใจต่อการเลือกหนทางท่ีดีท่ีสุด และวิธีการท่ี
ผูบ้ริโภคใชอ้าจจะโดยการเปรียบเทียบขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสรรพคุณต่าง ๆ ของแต่ละสินคา้และท าการ



คดัเลือกจากยีห่อ้ต่าง ๆ ใหเ้หลือเพียงยีห่อ้ท่ีสนใจท่ีสุด นั้นอาจขึ้นอยูก่บัความเช่ือหรือความนิยมหรือความ
ศรัทราในตราสินคา้นั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผูบ้ริโภคในอดีต และสถานการณ์
ของการตดัสินใจ รวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ย 

4) การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) โดยปกติแล้วผูบ้ริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและ
ระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่างตอ้งการขอ้มูล
มากต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนานแต่บางผลิตภัณฑ์ผู ้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการ
ตดัสินใจนานนกั โดยรูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้วผู ้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภคซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึง
ขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่แต่ถ้าไม่พอใจ 
ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าให้ลูกคา้ซ้ือ
สินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 1. ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย (1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ 
และสถานภาพครอบครัว (2) ปัจจยัทางจิตวิทยา ไดแ้ก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ 
และ (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมทางการตลาด 

2. ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การ
รับรู้ปัญหาหรือความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการ
ประเมินหลงัการซ้ือ 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยท่ีมี

การศึกษาตามสภาพท่ีเป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจดักระท าหรือควบคุมตวัแปรใด ๆ เป็นการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลภาคสนามแบบวิจยัตดัขวาง (Cross Sectional Studies) คือ การเก็บขอ้มูลในช่วงระยะเวลา
ใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียวโดยใชเ้คร่ืองมือการวิจยัเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยวิธีทางสถิติ ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) โดยขอความอนุเคราะห์ ให้
ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการศึกษางานวิจยัทั้ง 3 ท่าน พบว่า ค่า IOC สูงสุด เท่ากบั 1 ซ่ึงขอ้ค าถามทุกขอ้มีค่า
มากกว่า 0.50 และน าไปทดลองใช ้กบักลุ่มผูบ้ริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน และ
หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.876 มากกว่า 0.70 แสดงว่าขอ้
ค าถามมีระดบัความเช่ือมัน่สูง สามารถน าไปเก็บขอ้มูลได ้
  



การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือรวมรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามแลว้ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีได้มาประมวลผลดว้ยการวิเคราะห์
ขอ้มูล ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี  
    1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะห์ตัวแปรปัจจัย

ประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย ดา้นอายุ ดา้นระดบัการศึกษา ดา้นสถานภาพครอบครัว ดา้นอาชีพ และ
ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

    1.2 ใชค้่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ ตวั
แปรปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
    2.1 ใชส้ถิติ Chi-Square เพื่อหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 
    2.2 ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณเชิงเส้น (Multiple Linear Regression) เพื่อหาตวัแปรท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัทางจิตวิทยา และ
ส่วนประสมทางการตลาด 

สรุปผลการวิจัย 
ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ 21 ปี – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 73.75 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิด

เป็นร้อยละ 74.5 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 93.5 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
35  มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.5 โดยสามารถสรุปผลการวิจยั
ไดด้งัต่อไปน้ี 
 1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม มีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ปัจจัยท่ีส่งผลท่ีสุด เรียงล าดบัตามความส าคญั คือ ปัจจัยด้านการเรียนรู้ ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจูงใจ และปัจจยัดา้นการรับรู้ ตามล าดบั 
 2. ผลการเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ สามารถสรุปการวิจยั ไดด้งัน้ี  
      2.1 ผูบ้ริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ดา้นอาชีพ 
และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
      2.2 ผูบ้ริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นการศึกษา และ
สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร  



 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัสามารถสรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 
     3.1 ปัจจยัทางจิตวิทยาดา้นการเรียนรู้ ดา้นการจูงใจ และดา้นการรับรู้มีผลต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
         3.2 ปัจจยัทางจิตวิทยาดา้นความเช่ือและทศันคติไม่มีผลต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับ
เพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
      4.1 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร  
       4.2 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

อภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการวิจัย ปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัสามารถสรุปตามวตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ี  
 1. ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้น
ส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ผูบ้ริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ทางตรงกบัอายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้น มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05  ซ่ึงการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
อมลรดา ตราจินดา (2560) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัในการเลือกซ้ือครีมส าหรับบ ารุงผิวหน้าออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตพื้นท่ีจงัหวดัสมุทรปราการ ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมี อาย ุรายได ้อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั 
ให้ระดับความส าคญักับการตัดสินใจซ้ือครีมบ ารุงผิวหน้าทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยระบุว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ อายุ 
รายได้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของวรรณยร์ดา พฒันศศิรัฐกุล (2558 ) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองส าอางของนักศึกษาชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระบุว่า  ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ อายุ และรายไดมี้ผลต่อพฤติกรรมการการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของนกัศึกษาชาวจีน
ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ช่วง
อายท่ีุแตกต่างมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 



 2. ผลการศึกษาปัจจยัทางจิตวิทยา และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

2.1 ปัจจยัทางจิตวิทยา จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยา ของผูบ้ริโภคเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
ดา้นการเรียนรู้ ดา้นการจูงใจ และดา้นการรับรู้ ในแต่ละดา้นดา้นการเรียนรู้ และดา้นการรับรู้ มีระดับ
ความส าคญัท่ีระดบัมากท่ีสุด และดา้นการจูงใจมีระดบัความส าคญัท่ีระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัดา้นการเรียนรู้สินคา้ดว้ยตวัเอง ไดแ้ก่ การไดท้ดลองใช ้ศึกษาการรีวิวสินคา้ ศึกษาทั้งขอ้ดี
และขอ้เสีย ดา้นการรับรู้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการเช่ือฝังใจวา่หากครีมรองพื้นท่ีเคยใชดี้อยู่
แลว้จะใชม้นัต่อไป ครีมรองพื้นท่ีดีตอ้งคุน้เคยกบัช่ือเสียงตราสินคา้มาก่อน และครีมรองพื้นท่ีขายดีเป็น
ครีมรองพื้นท่ีดี และดา้นการจูงใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญั ว่าครีมรองพื้นท่ีดี ควรมีหลายคน
แนะน าให้ใช ้มีพนกังานขายท่ีให้ขอ้มูลไดอ้ย่างครบถว้นท าให้มัน่ใจว่าเป็นครีมรองพื้นท่ีดี และการมีพรี
เซนเตอร์ท่ีสามารถสะทอ้นเสน่ห์ความเป็นชายไดอ้ย่างชดัเจนว่าเป็นครีมรองพื้นท่ีดี ซ่ึงผลการศึกษาน้ี
สอดคลอ้งกบั ฐานิสร ไกรกงัวาร และธรรมวิมล สุขเสริม (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือครีมกนั
แดดทาผิวกายของลูกคา้ในจงัหวดัอุบลราชธานี พบว่า ปัจจยัทางจิตวิทยา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมกนั
แดดทาผิวกายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สอดคลอ้งกบั นวรัตน์ มาตระกูล และจิตพนธ์ ชุมเกตุ 
(2562) การศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวกายท่ีมีส่วนผสมจากนมเป็นส่วนประกอบ
ของผูบ้ริโภคเพศหญิงช่วงวยัรุ่น ปัจจยัดา้นจิตวิทยาการเรียนรู้และดา้นการรับรู้ ช่วยกระตุน้ให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือจากการไดรั้บค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน ความน่าเช่ือถือของผูผ้ลิตและจ าหน่าย  และสอดคลอ้ง
กบั ชนินาถ ราชอุ่น (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อ
การเลือกซ้ือวสัดุก่อสร้างประเภทกระเบ้ืองหลงัคาของผูป้ระกอบการรับเหมาก่อสร้าง อ าเภอสามพราน 
จงัหวดันครปฐม พบว่า ปัจจยัดา้นจิตวิทยาทุกปัจจยัหลกัมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือวสัดุก่อสร้างประเภท
กระเบ้ืองหลงัคาส าหรับผูป้ระกอบการในระดบัมาก ทั้งปัจจยัดา้นการจูงใจ ปัจจยัดา้นการรับรู้ และปัจจยั
ดา้นการเรียนรู้ 
 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านราคา 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือครีมรองพื้นจากการหาซ้ือไดง่้าย สะดวก และมีหลายช่องทาง ราคามีความ
เหมาะสมคุณภาพและปริมาณ และมีหลายราคาใหเ้ลือก ในแต่ละดา้นมีระดบัความส าคญัท่ีระดบัมากท่ีสุด 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ บุษกร มโนตรัยรัตน์ (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Personalized gift ประเภทของใช้ผ่านทางออนไลน์ พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Personalized gift ประเภทของใช ้ผ่านทางออนไลน์ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความหลากหลาย
ของช่องทางจ าหน่ายและกิจกรรมส่งเสริมการขาย และปัจจยัดา้นราคา สอดคลอ้งกบันภาทิพย ์ไตรกุลนิ
ภัทร (2559) ท่ีได้ศึกษา เ ร่ือง ปัจจัย ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเ ลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด ในเขต



กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์กนัแดด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางจดั
จ าหน่ายและการโฆษณา และราคาโดยปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายและการโฆษณา กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญัทางดา้นสถานท่ีในการจดัจ าหน่ายจะตอ้งมีความสะดวกสบาย มีความกวา้งขวาง และทนัสมยั
ต่อการเลือกซ้ือ เป็นตน้ และสอดคลอ้งกบักฤตยา อุ่นอ่อน (2559) ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือครีมบ ารุงผิวหน้าของคนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมบ ารุงผิวหนา้ของคนในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

ข้อเสนอแนะ 
    1. ข้อเสนอแนะการน าไปใช้ 

จากผลการวิจัยคร้ังน้ีมีขอ้เสนอแนะในการวิจยั เพื่อเป็นแนวทางให้กับผูท่ี้ตอ้งการศึกษา และ
สนใจในเร่ืองธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมรองพื้นสามารถน าขอ้มูลจากการศึกษาไปประยกุตใ์ชใ้นการก าหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการ และเหตุผลการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพตรงกลุ่มเป้าหมาย สามารถน าผลการศึกษาน้ีไปใชไ้ดด้งัน้ี 
 1. ปัจจยัทางจิตวิทยา ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหา
นคร ไดแ้ก่ ปัจจยัทางจิตวิทยาดา้นการเรียนรู้ ดา้นการจูงใจ และดา้นการรับรู้ โดยมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

     1.1 ปัจจยัดา้นการเรียนรู้ ผลจากวิจยัแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคเพศชายให้ความส าคญักบัดา้น
การเรียนรู้อย่างมากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการควรจะแจกให้ผูบ้ริโภคทดลองใช้ ให้ความส าคญัการให้
ขอ้มูลความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์แก่ผูบ้ริโภคให้มากขึ้น รวมทั้งสรรพคุณ และรู้จกัในตวัผลิตภณัฑ์มากขึ้น 
โดยผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ซ่ึงจะท าให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ และมีการเพิ่มช่องทางการ
โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ ดว้ย 

     1.2 ปัจจยัดา้นการรับรู้ ผลจากวิจยัแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคเพศชายให้ความส าคญักบัดา้นการ
รับรู้อย่างมากท่ีสุด ดังนั้นผูป้ระกอบการควรจะ รักษาคุณภาพของสินคา้เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัการเช่ือฝังใจว่าหากครีมรองพื้นท่ีเคยใช้ดีอยู่แลว้จะใช้มนัต่อไป ควรมีการน าเสนอสินคา้
ใหผู้บ้ริโภคสม ่าเสมอ เพื่อใหผู้บ้ริโภคคุน้เคยกบัช่ือเสียงของสินคา้ และมีการจดัอนัดบัครีมรองพื้นท่ีขายดี
เพราะผูบ้ริโภคจะรับรู้วา่เป็นครีมรองพื้นท่ีดี 

     1.3 ปัจจยัดา้นการจูงใจ ผลจากวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคเพศชายใหค้วามส าคญักบัดา้นการ
จูงใจ อย่างมากท่ีสุด ดังนั้นผูป้ระกอบการควรจะให้ลูกคา้เก่ารีวิวรับส่วนลด เพื่อท าให้ครีมรองพื้นถูก
แนะน าโดยผูใ้ช้จริง เพราะผูบ้ริโภคความส าคญักบัดา้นการจูงใจจากคนแนะน า ควรมีพนกังานขายท่ีให้
ขอ้มูลไดอ้ยา่งครบถว้น และมีพรีเซนเตอร์ท่ีสามารถสะทอ้นเสน่ห์ความเป็นชายไดอ้ยา่งชดัเจน  
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นราคา โดยมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 



      2.1 ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงันั้นนักการตลาดหรือผูป้ระกอบการควรมีช่องทางจากการจัดจ าหน่ายท่ีหลายหลาย หลายช่องทางท่ี
ออนไลน์และออฟไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคหาซ้ือได้ง่าย สะดวก เพราะผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับด้าน
ผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด และยงัสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดง่้ายมากขึ้น 
      2.2 ปัจจยัดา้นราคา จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้ นนักการตลาดหรือ
ผูป้ระกอบการ ควรจะมีการจดักลยทุธ์ทางดา้นราคาให้เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ไดแ้ก่ ราคาควรมี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ และมีหลายระดบัราคาใหผู้บ้ริโภคไดเ้ลือกซ้ืออยา่งหลากหลาย 
    2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป  
 1. ควรศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีอาจจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมรองพื้นส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจยัทางสังคม และปัจจยัดา้นพฤติกรรม เป็นตน้ เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น 
 2. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะเพศชายในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้น ควรขยาย
ขอบเขตด้านประชากรให้กว้างและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เพื่อให้ทราบความคิดเห็นท่ีแตกต่างและ
หลากหลายเพิ่มมากขึ้น 

3. การศึกษาควรมีการทดสอบและน าสถิติอ่ืนมาใช้ในการวิเคราะห์นอกเหนือจากสถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ผลในการวิจยัน้ี เพื่อให้ไดผ้ลการวิเคราะห์ท่ีมีความหลากหลายแตกต่าง รวมถึงการศึกษาใน
เชิงการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อท าความเขา้ใจในระดบัลึกซ้ึง ไดรั้บขอ้เท็จจริงจากผูต้อบ และสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ไดดี้ยิง่ขึ้น 
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