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บทคัดย่อ (Abstract) 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสวนผสมทางการ
ตลาดเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางของผู้ชายผ่านช่องทางออนไลน์บนเฟซบุ๊กผู้บริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม่ ประชากร
และกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มคนผู้ชายที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น ออนไลน์ ที่อยู่ในกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม่ โดยไม่ทราบกลุ่มจำนวนประชากร ซึ่งใช้การสุ่มตัวอย่างเพื่อมาเป็น
ตัวแทนในการศึกษาแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควตาและเจาะจง
พื้นที่จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ
และใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยสถิติบรรยาย ค่าความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผลการวิจัย พบว่า ระดับปัจจัยสวนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริม
การตลาด พบว่า ระดับปัจจัยสวนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ในทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านด้านการส่งเสริมการตลาด  
คำสำคัญ (Keywords): การตัดสินใจ; เชียงใหม่; เครื่องสำอางของผู้ชาย 
 
Abstract 
 The objective of this descriptive research was to study the marketing mix 
that specific on product and promotion that affect the decision-making of buying 
Buying Men Cosmetics s via Facebook in Chiang Mai Province. The population and 
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sample were the groups of people who have purchased the products online via 
the applications of the group of Men in Chiang Mai Province using the 
nonprobability sampling method and also quota sampling and purposive sampling 
method to get 400 samples. The research instrument were a checklist 
questionnaire and a 5-level rating scale. Quantitative data were analyzed by the 
descriptive statistic, frequency, percentage, mean, standard deviation and test 
statistic of multiple linear regression. The research’s results showed that the 
marketing mix of product and promotion in overall was at a high level in all 
aspects.  
Keywords: Decision-making; Chiang Mai; Men Cosmetics 
 
บทนำ (Introduction) 
 ในปัจจุบันโลกอินเทอร์เน็ต วิวัฒนาการต่างๆเริ่มเข้าสู่การเปลี่ยนแปลง จากอดีต
อินเทอร์เน็ต เริ่มต้นเพียงการค้นคว้าหาข้อมูลที่น่าสนใจ อยากจะทราบและรับรู้เรื่องที่ต้องการเพื่อ
การศึกษาหรือการท างานเท่านั้น แต่ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเปรียบเสมือนคลังที่รวบรวมทุก ๆ อย่าง 
ทุก ๆ เรื่องราว เช่น การเสพสื่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” เพื่อรับทราบข้อมูล
ข่าวสารในชีวิตประจำวันทั้งหมด โดยตลอดเวลา ซึ่งท าให้ผู้เสพสื่อสามารถทำการแบ่งปันให้ผู้อื่น
ผ่านวิธีการต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และรับรู้ข่าวสารนั้นได้ทันท่วงที ช่วงระยะเวลาอดีตจวบจนถึง
ปัจจุบันเกิดการเปลี่ยนแปลงของตลาดสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต ประเทศไทยค่อนข้างแตกต่างกัน
มาก เนื่องด้วยเทคโนโลยีเครือข่ายสัญญาณ 3G รวมถึงกระแสความนิยมของสังคมเลือกสมาร์ท
โฟนและแท็บเล็ต แม้กระทั่งกลุ่มผู้ผลิตสินค้าประเภทอุปกรณ์เคลื่อนที่แบรนด์ใหม่เลือกมาทำการ
ผลิตและการค้าขายในประเทศไทย หลากหลายแบรนด์มีราคาค่าเฉลี่ยที่ต่ ำประกอบกับกลุ่ม
ผู้บริโภคเริ่มเพิ่มปริมาณที่ค่อนข้างสูง เนื่องด้วยสินค้าประเภทนี้มีราคาค่อนข้างถูกลง อย่างเห็นได้
ชัดเจนนอกจากนี้ยังมีข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานมือถือของประเทศไทย ปี 2562 จากสำนักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA ได้จัดทำการสำรวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 ซึ่งมีผู้เข้ามาร่วมตอบแบบสำรวจผ่านทาง
เว็บไซต์จำนวน 14,242 คนพบว่ามียอดในปี 2562 คนไทยใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 22 
นาทีต่อวัน นั่นหมายความว่าผู้บริโภคหนึ่งรายอาจมีโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือแท็บเล็ตมากกว่าหนึ่ง
เครื่อง ซึ่งสัดส่วนของผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือของไทยสูงกว่าถึงจำนวนประชากรถึง 135% เลย
ทีเดียว โดยยอดผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ตผ่านมือถืออยู่ที่ 56.1 ล้านคน จากความนิยมในการใช้
แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก ทำให้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการขายสินค้า ออนไลน์ที่มีความ
นิยมอย่างมาก สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ 
ETDA เผยผลสำรวจมูลค่าพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2559 พบว่า ในปี 2558 นั้น 
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มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ในประเทศไทยมีมูลค่ากว่า 2.24 
ล้านล้านบาทและคาดการณ์ปี 2559 จะเติบโตมากขึ้นถึง 12.42% มูลค่ารวมสูงถึง 2.52 ล้าน
ล้านบาท สินค้ากลุ่มแฟชั่น เช่น เสื้อผ้า เครื่องสำอางนั้นเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมจากผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์ มากถึง 42.6% (ผลสำรวจ EDTA ปี2015) ซึ่งจากการเติบโตของธุรกิจออนไลน์ 
และความนิยมในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ ทำให้ ธุรกิจบนแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กมีผู้สนใจในการเปิด
ร้านจำนวนมากขึ้นอย่างมาก การมีลักษณะร้านที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าจะสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ (สำนักงานพัฒนารัฐบาลดิจิทัล (องค์การมหาชน) (สพร.) , 
2562) และจากสถิติข้อมูลของ Thailand Social Award 2018 กล่าวถึงข้อมูลการใช้สื่อ
ออนไลน์ของประชาชนชาวไทยตลอดปี 2562 ว่าจำนวนคนโพสต์ข้อความสาธารณะทางสื่อ
ออนไลน์มีจำนวน 2,600,000,000 ข้อความต่อวัน โดยเฉลี่ยประมาณ 7 ล้านข้อความต่อวัน 
โดยส่วนใหญ่จะเป็นการแสดงความคิดเห็นหรือแสดงอารมณ์ ซึ่งเครื่องมือทางสังคมออนไลน์มี
จำนวนที่หลากหลายรูปแบบ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ก(Facebook) ไลน์ (LINE) หรือ
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น ซึ่งถือได้ว่า เป็นตัวช่วยที่ทรงอิทธิพลในการใช้สร้าง
การตลาดผ่านเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) จากผลการสํารวจ พบว่า คนไทยมี
จำนวนการใช้เฟซบุ๊ก(Facebook) สูงถึง 41 ล้านคนหรือคิดเป็น 60% ของจำนวนประชากรใน
ประเทศ โดยใช้งานเฟซบุ๊กมากเป็นอันดับ 8 ของโลกและเป็นอันดับ 3 ของโซนเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้เฟซบุ๊ก สามารถสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ทุก ๆ คนรู้จักเป็นอย่างดี ซึ่งในแต่ละวัน
ผู้บริโภคเสพสื่อผ่านช่องทางนี้เกือบตลอดเวลา ผ่านทางการศึกษาในระดับปริญญาตรี และ
ปริญญาโท เป็นต้น โดยเป็นการแบ่งปันเอกสารการเรียนว่าในแต่ละสัปดาห์มีการเรียนวิชาใด 
เรื่องอะไร นักศึกษาจึงสามารถนำข้อมูลที่ได้รับมาปรับปรุงระบบทางการเรียนในคาบต่อ ๆ ไป 
อย่างง่ายดาย รวมถึงทางด้านสาระความบันเทิงที่ทุกคนย่อมเสพผ่านโพสต์ของแต่ละเพจ ทั้ง
ลิงก์เนื้อหาจากเว็บไซต์ภาพถ่าย ภาพกราฟิก วิดีโอ และข้อความ เป็นต้น โดยที่ผู้บริโภคไม่ต้อง
เสียเวลา รวมถึงทุนทรัพย์ เช่น ผู้บริโภครีบกลับบ้านเพื่อไปเสพข่าวบันเทิงผ่านหน้าจอโทรทัศน์ 
และไม่เสียทุนทรัพย์ในการซื้อหาหนังสือ หนังสือพิมพ์และนิตยสารต่าง ๆ มากมาย (บริษัท ล้ำ
หน้าโชว์ จำกัด, 2561) การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความน่าเชื่อถือของเจ้าของเพจ การ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าจึงเป็นเรื่องสำคัญเพราะความรู้ความเข้าใจจะนำมาซึ่งความได้เปรียบใน
เชิงการตลาด จากการศึกษาพบว่ามีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเครื่องสำอาง เสื้อผ้าและสินค้า
อื่น ๆ ออนไลน์ ที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัฐสุดา สกลกิจติณภากุล และพีรภาว์ ทวีสุข 
(2560) ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารทางการมองเห็นในรูปแบบของอินโฟกราฟิกมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความไว้วางใจของผู้เสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลคือ 
อินโฟกราฟิก การสื่อสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความไว้วางใจของผู้เสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงบวกคือ 
ความสามารถในการชักจูงโน้มน้าวใจ ความถูกต้อง และความชัดเจน ณ ปัจจุบันเพจเฟซบุ๊กของ
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ธุรกิจ Gadget มีจำนวนค่อนข้างมากเมื่อเทียบกับหลายปีที่ผ่านมา เกิดผู้เล่นรายใหม่มากมาย
จากอดีต จึงเป็นเหตุผลที่เลือกทำงานวิจัยเรื่องนี้ รวมถึงการคัดเลือกเพจเฟซบุ๊กที่นำมาศึกษาทั้ง 
Bykoan และ Siampod เลือกจากเหตุผลของการประกอบธุรกิจการนำเข้าสินค้า Gadget และ
การประกอบอาชีพผู้รีวิวสินค้า ซึ่งอายุการทำธุรกิจประเภทนี้ เกิดขึ้นพอ ๆ กัน รวมทั้งธุรกิจ
นำเข้าสินค้าย่อมเป็นสปอนเซอร์ให้กับผู้รีวิว จึงทำให้ธุรกิจเติบโตไปพร้อม ๆ กัน การสร้างความ
แตกต่าง การสร้างจุดขายด้วยการบริการพิเศษ ทั้งการจัดส่ง รูปแบบการให้บริการ การ
ออกแบบพื้นที่ การสร้างอัตลักษณ์ให้สินค้าและบริการของตัวเอง มีความโดดเด่นที่ชัดเจน เป็น
ที่จดจำและสนใจของลูกค้า การใช้บริการจากหน่วยงานภาครัฐโดยเฉพาะอย่างยิ่งการวิจัยและ
พัฒนาการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่างๆ ด้านบรรจุภัณฑ์ช่องทางการตลาด การบริหารจัดการที่ดีด้าน
ทรัพยากร บุคลากร และการวาง Position ทางการตลาดที่ชัดเจน สำหรับสินค้าหรือบริการ
ของตน ในปัจุจบันค่านิยมของคนเรานั้นเปลี่ยนแปลงไป แฟชั่นและความงามนั้นไม่มีเพศ ทั้ง
ผู้หญิงและผู้ชายสามารถแต่งกายตามแฟชั่นได้อย่างฟรีสไตล์ ผู้ชายอาจลุกขึ้นมาใส่กระโปรง 
หรือกระเปง ทาเล็บ ใส่ต่างหูได้ การดูแลผิวพรรณ และการใช้เครื่องสำอางก็เช่นกัน สมัยนี้
ผู้ชายสามารถใช้ครีมบำรุงผิว ใช้เครื่องสำอาง สามารถกันคิ้วได้เหมือนผู้หญิง อันที่จริงแล้ว
สามารถใช้เมคอัพโปรดักส์เดียวกันกับผู้หญิงได้ หนุ่มญี่ปุ่น และหนุ่มเกาหลีน่าจะเป็น 2 ชาติ
แรกที่ปลุกกระแส ปลุกเทรนด์การแต่งตัวยูนิเซ็กส์ การใช้เครื่องสำอาง และการประทินผิวของ
ผู้ชาย ผู้ชายใช้เครื่องสำอาง หรือแต่งหน้าบางๆ ลงรองพื้น ทาลิปสติก หรือลิปกลอส ปัดแก้ม
เรื่อๆ กันคิ้ว และเขียนคิ้วไม่ได้แปลว่าจะไม่เป็นแมนทำให้เกิดการมาศัลกรรมใช้เครื่องสำอาง
สำหรับผู้ชาย สร้างความมั่นใจมากยิ่งขึ้นทำให้เกิดการตลาดที่เติบโตมากยิ่งขึ้น และสร้างรายได้
ให้กับผู้ประกอบการหลายตราสินค้าทั้งในประเทศและต่างประเทศ ที่จะเติบโตมากยิ่งจึ้นในอ
นาคต โดยเฉพาะในเมืองใหญ่ในประเทศไทย เช่น กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา 
เป็นต้น(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) 
 บริบทที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นทำให้คณะผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษารศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้ชาย กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook 
Page ที่สามารถดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความประทับใจและสนใจในสินค้า โดยผ่านกลยุทธ์การตลาด
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งผลจากการศึกษาจะทำให้ได้รับข้อมูลใหม่ เพื่อ
สามารถนำมาประยุกต์ใช้สำหรับผู้ชายในเขตเมืองเชียงใหม่ เพื่อนำข้อมูลจากงานวิจัยนี้มา
พัฒนาต่อยอด ปรับปรุงแก้ไข จนส่งผลสำเร็จต่อผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าบนแอพพลิเคชั่น
เฟซบุ๊กสามารถนำข้อมูลไปประยุกต์ใช้ประกอบการตัดสินใจในการตั้งราคารวมถึงสามารถเพิ่ม
บริการในรูปแบบต่างๆ ที่สำคัญให้กับลูกค้า เพื่อทำให้เกิดการทำธุรกิจออนไลน์หรือการตลาด
ดิจิทัลที่ทำให้ธุรกิจขยายธุรกิจและเพิ่มรายได้จากการดำเนินธุรกิจให้เติบโตยิ่งใหญ่ในอนาคต  
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objectives) 
 เพื่อศึกษาสวนผสมทางการตลาดเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริมการตลาดที่

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้ชายผ่านช่องทางออนไลน์บนเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 

 
วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 
          1. รูปแบบการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยออกแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ลักษณะการ
สำรวจ (Survey Research) ซึ่งการวิจัยเชิงพรรณนา โดยคณะผู้วิจัยได้สังเคราะห์แนวคิดของ
นักวิชาการที่เกี่ยวข้องกับ มุ่งศึกษาเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเพจเฟซบุ๊กที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้ชายโดยรวมทั้งหมด เพื่อศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมที่
ใช้ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริมการตลาดและการ
วิเคราะห์แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องสามารถที่จะทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้ชายในเขตจังหวัดเชียงใหม่คนที่เคยซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชั่น ออนไลน์ ที่อยู่ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ โดยไม่ทราบกลุ่มประชากร เป็นกลุ่ม
ตัวซึ่งทำการคัดเลือกโดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) ซึ่งใช้การกำหนดโควตา จำนวน 400 คน และนำมาใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เนื่องจากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ให้ข้อมูลการตอบที่มีความสำคัญและ
ต้องให้ผู้ตอบสมัครใจในการให้ข้อมูลแบบสอบถามการสมัครใจในการให้ข้อมูลของการวิจัย 

3. เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งเป็นลักษณะแบบสอบถาม

เป็นแบบตรวจสอบรายการแบบตัวเลือก (Checklist) แบ่งได้ 3 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งมีลักษณะแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check list) ส่วนที่  2 พฤติกรรมผู้บริโภคการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางของผู้ชายผ่านช่องทางออนไลน์บนเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งมี
ลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check list) ส่วนที่ 3 การประเมินสวนผสมทางการตลาด
เฉพาะด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางของผู้ชายผ่านช่องทางออนไลน์บนเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 
แบบสอบถามแบบมาตราส่วนมีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดจัดอันดับคุณภาพ 5 ระดับของลิ
เคิร์ธ (Likert’s rating scale) 5 ระดับ คือ ระดับความคิดเห็นมากที่สุด ระดับคะแนน 5 จนไป
ถึงระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด ระดับคะแนน 1 และแปลความตามหลักการแบ่งอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) ดังนี้ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 แสดงว่า ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จนไปถึง
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ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 แสดงว่า ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด โดย
เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา มีค่าไม่ต่ำกว่า 0.70 ขึ้นไป ซึ่งการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง 
(Validity) และการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ผลของค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาที่
ได้มีค่าเท่ากับ 0.79 ถือว่ายอมรับได้ สามารถเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ (Kajornatthapol et 
al., 2020)  

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล คณะผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่ม ตัวอย่าง โดยรวบรวมจากให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามโดยตรงหรือให้ตอบ
แบบสอบถามผ่านทาง Google docs และส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์ ช่องทาง
ต่างๆ ได้แก่ เฟซบุ๊กไลน์ เป็นต้น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเข้าถึงช่องทางนี้ได้สะดวกกับกลุ่ม
ตัวอย่างตามจำนวนที่ได้กำหนดไว้ข้างต้นและนำข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์
ทางสถิติ เพ่ือนำข้อมูลมาประกอบการสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยให้บรรลุตามวัตถุประสงค์
การวิจัยต่อไป 

5. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
คณะผู้วิจัยได้ดำเนินการกำหนดสถิติที่มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลทาง

สถิติ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณ 
(Descriptive Statistics) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป สำหรับการบรรยายลักษณะของส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในรูปแบบของผู้วิจัยนำมาใช้เพื่อการอธิบายถึงคุณสมบัติหรือลักษณะ
ของการแจกแจงข้อมูลตัวแปร ได้แก่  การหาค่าเฉลี่ ยร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ ย 
(Arithmetic Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 
ผลการวิจัย (Research Results) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามการวิจัยนี้ จำนวน 400  คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีชวงวัยรุ่นและเริ่มตนวัยทำงานมีอายุตั้งแต่ 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
52.65 ระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี/เทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 75.82 และมีรายได้ตอเดือน
เฉลี่ยอยู่ที่ 15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ  50.35 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อย
ละ 80.35 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้ชายผ่าน
ช่องทางออนไลน์บนเฟซบุ๊กของกลุ่มคนที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น ออนไลน์ ที่อยู่ใน
กลุ่มผู้ชายในเขตอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ใชเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กใน
ชีวิตประจำวันทั้งสิ้นและเคยมีประสบการณการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของ
ผู้ชายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กซึ่งสินคาที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อมากที่สุดคือ
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหนา โดยมีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลช่วงเวลา 18.01 – 24.00 



ห น้ า  |  161  

วารสารการบริหารนิติบุคคลและนวัตกรรมท้องถ่ิน 

ปีที่ 9 ฉบับท่ี 8 เดือนสิงหาคม 2566 

 

น. มากที่สุดและรองลงมาคือชวงเวลา 12.01 – 18.00 น. มีประสบการณสงต่อขอมูลที่ตัวเอง
สนใจใหกับเพื่อนและคนรูจัก 4-6 คน รวมทั้งถาผลิตภัณฑ์ที่ใชเป็นที่พึงพอใจจะมีแนวโนมการก
ลับมาซื้อซ้ำอีก 2-3 ครั้ง 

การวิเคราะห์ระดับปัจจัยสวนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า ระดับปัจจัยสวนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริมการตลาด 
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =3.98, S.D.=0.12) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุก
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ =4.05, S.D.=0.35) ด้านด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥̅ =3.95, 
S.D.= 0.75) ดังตารางที่ 1  

การวิเคราะห์ระดับปัจจัยสวนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริม
การตลาด โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายแต่ละด้าน ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นอันแรกได้แก่ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ เชน เนื้อนุมละเอียด มีกลิ่นหอม รองลงมาได้แก่ ความน่าเชื่อถือในคุณสมบัติต่าง ๆ 
เชน ลดริ้วรอยใหความชุ่มชื้นทำใหหนาขาว รับประกันผลิตภัณฑ์ วาไม่มีสารเคมีอันตรายที่
เป็นสวนผสมอยู่ในเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาซึ่งจะไม่กอใหผู้ใชเกิดการแพและการระคายเคือง 
วันหมดอายุของสินคาที่ระบุไวบนผลิตภัณฑ์เสริมผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้ชายอย่างละเอียด 
และผลิตภัณฑ์ผ่านการทดสอบอยางเพียงพอ (เชน มี อย.) เพื่อทำใหมั่นใจวาจะไม่ส่งผลด้านลบ
ต่อผู้ใช ้ 

2. ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นอันดับแรกได้แก่ โฆษณา
แนะนำสินคาในรูปแบบสื่อวีดีโอ รองลงมาคือ การจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนร่วม เชน ร่วมโหวต
สินคายอดนิยมเพื่อชิงรางวัล การประชาสัมพันธ์ข่าวสารและสินคาผ่านหนาเพจอย่างสม่ำเสมอ 
การใหขอมูลสินค้าอย่างกระจ่างและเทคนิคการใชผลิตภัณฑ์อย่างละเอียด ความรวดเร็วในการ
ตอบคําถามผู้บริโภค และการใหโปรโมชั่นแรงๆ แต่มีเวลาจํากัด  

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยสวนผสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม 

ปัจจัยสวนผสมทางการตลาด 𝑥̅  S.D. 
ระดบัระดบั 
ความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 4.05 0.35 มาก 
1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ เชน เนื้อนมุละเอียด มีกลิ่นหอม  4.52 0.62 มากทีสุ่ด 
2. วันหมดอายขุองสินคาที่ระบุไวบนผลิตภัณฑ์เสรมิผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางของผู้ชายอย่างละเอียด 

4.01 0.25 
มาก 

3. ความน่าเชื่อถือในคุณสมบัติต่าง ๆ เชน ลดริว้รอยใหความ 4.03 0.12 มาก 
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ปัจจัยสวนผสมทางการตลาด 𝑥̅  S.D. 
ระดบัระดบั 
ความคิดเหน็ 

ชุ่มชื้นทำใหหนา้ขาว  
4. ผลิตภัณฑผ์่านการทดสอบอยางเพียงพอ (เชน มี อย.) เพื่อ
ทำใหมั่นใจวาจะไม่ส่งผลด้านลบต่อผู้ใช ้

3.96 0.69 
มาก 

5. การออกแบบบรรจุภณัฑ์ทีส่วยงาม ทันสมัย หรือดูนาใช  3.89 0.72 มาก 
6. รับประกันผลิตภัณฑ ์วาไม่มีสารเคมีอันตรายที่เป็นสวนผสม
อยู่ในเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาซึ่งจะไม่กอใหผู้ใชเกิดการแพ
และการระคายเคือง 

4.02 0.67 
มาก 

ด้านการส่งเสรมิการตลาด 3.95 0.75 มาก 
1. โฆษณาแนะนำสินคาในรูปแบบสื่อวีดีโอ  4.05 0.76 มาก 
2. การประชาสัมพันธ์ข่าวสารและสินคาผ่านหนาเพจอย่าง
สม่ำเสมอ  

3.95 0.27 มาก 

3. การให้ข้อมูลสินค้าอย่างกระจ่างและเทคนคิการใช้ผลิตภัณฑ์
อย่างละเอียด 

3.80 0.92 มาก 

4. การจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนร่วม เชน ร่วมโหวตสินคายอด
นิยมเพื่อชิงรางวัล 

4.01 0.39 มาก 

5. ความรวดเร็วในการตอบคําถามผู้บรโิภค  3.92 0.78 มาก 
6. การใหโปรโมชั่นแรงๆ แตม่ีเวลาจํากัด 3.83 0.42 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.98 0.12 มาก 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้ชายผ่านช่องทางออนไลน์
บนเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม่ มีประเด็นที่สามารถมาอภิปรายผลได้ 2 ประเด็น
ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ระดับปัจจัยสวนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริม
การตลาด พบว่า ระดับปัจจัยสวนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสงเสริมการตลาด 
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ได้
กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการรับรูเป็นกระบวนการที่เกี่ยวของกับความตองการ (Needs) 
ค่านิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) ซึ่งอิทธิพลของแต่ละตัวแปรเหลานี้จะสงผลต
อพฤติกรรมของผู้บริโภคและมีความสำคัญตอการตลาด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chongko 
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D. And Vissanu Z. (2020) ที่ได้พบว่า ระดับความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคผ่านสื่อ
เครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภคในเขตเทศบาลจังหวัดขอนแก่นมีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย ส่งเสริมการ
ขาย การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล อย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งการส่งเสริมการ
ขาย ราคา การบริการส่วนบุคคล และช่องทางการจัดจำหน่าย มีอิทธิพลในการร่วมทำนายระดับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Radulovich, L.P. 
et.al. ที่พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์มีความสัมพันธ์กับ การ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) กล่าวคือ เพื่อเพิ่มยอดขาย ขยายฐานลูกค้าในระยะยาว รักษาฐาน
ลูกค้าที่สำคัญ การบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้าจึงต้องมีการเก็บข้อมูลลูกค้าด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดหน่าย การส่งเสริมการขาย การบริการส่วนบุคคลเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการสั่งซื้อ
สินค้าออนไลน์ของลูกค้า ว่าเหตุผลที่สั่งซื้อสินค้าออนไลน์เป็นเพราะสินค้าออนไลน์ที่มีการแจ้งราคา
สินค้าที่ตรงกับสินค้าสินค้าราคาถูกเหมาะสมกับคุณภาพ มีความหลากหลายของวิธีการชำระเงินการ
ได้รับสินค้าที่ตรงตามเวลา การสั่งซื้อที่ทำได้ได้ง่ายและสะดวก สามารถสั่งสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
บริการจัดส่งสินค้าฟรี มีการจัดส่งสินค้าที่ตรงเวลา มีการบริการจัดส่งสินค้าฟรี มีรูปแบบการ
โฆษณาที่น่าสนใจ มีการส่งข้อมูลข่าวสาร การโปรโมชั่นผ่านสื่อเครือค่ายออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น ทาง
อีเมล์ เฟซบุ๊กไลน์ อินตราแกรม ฯลฯ มีระบบการรักษาความปลอดภัยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้ามีผล
ต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 หัวข้องานวิจัยที่ควรทำต่อไปในอนาคต ได้แก่ ควรศึกษางานวิจัยเชิงปริมาณ ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตประสบความสำเร็จ ในด้านของผู้ประกอบการเพื่อ
นำข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาปรับปรุงระบบการทำธุรกิจบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต รูปแบบการขายสินค้าออนไลน์ ควรเสนอข้อเสนอโครงการวิจัยเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ มีการเก็บข้อมูลเชิงลึกโดยวิธีการสัมภาษณ์ ขยายพื้นที่ และกลุ่มประชากร ให้กว้างขึ้น
ในบริบทที่ใกล้เคียงกันและระเบียบวิธีวิจัยครั้งต่อไป  
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