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﻿บทคััดย่่อ
งานวิิจััยนี้้�ศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) และเปรียบเทีียบความแตกต่างในพฤติิกรรมของกลุ่่�ม 

ที่่�มีีความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อย ทำำ�การสำำ�รวจโดยใช้้แบบสอบถามจากผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็ก

ชวลจำำ�นวน 200 ราย การคััดกรองกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลดำำ�เนิินการ 2 ขั้้�นตอน ใช้้การสัังเกตการณ์์

ลัักษณะตามแบบตรวจรายการจำำ�นวน 10 ข้้อ และการให้้กลุ่่�มตััวอย่างตอบแบบประเมินิตนเอง  

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่่อายุรุะหว่่าง 18-23 ปีี มีีสถานภาพโสด การศึึกษาระดัับปริญญาตรี  

อาชีีพนัักศึึกษา ส่่วนใหญ่่เลืือกซ้ื้�อ/ใช้้ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย  

(For Men) เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป โดยมีีตราสิินค้้า Nivea for Men เป็็นยี่่�ห้้อหลััก  

นิิยมซ้ื้�อจากร้้านค้้าสะดวกซ้ื้�อ ใช้้แหล่่งข้้อมููลจากสื่่�อออนไลน์์ สาเหตุุหลัักที่่�เลืือกซ้ื้�อ/ใช้้ผลิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเพราะสามารถแก้้ปัญหาผิิวหน้้าได้้อย่างเหมาะสม  

ส่่วนใหญ่่มีีความถี่่�ในการซ้ื้�อเฉลี่่�ย 1 ครั้้�งต่่อเดืือน ตััดสินใจซ้ื้�อเอง และมัักจะซ้ื้�อเมื่่�อผลิตภัณฑ์์นั้้�น

หมด ซึ่่�งระดัับความพึงึพอใจในผลิติภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�นั้้�นอยู่่�ในระดับัมาก ตั้้�งใจจะซ้ื้�อซ้ำำ��เมื่่�อผลิตภัณฑ์์

ที่่�ใช้้หมด แต่่ไม่่แน่่ใจในการที่่�จะแนะนำำ�ผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�ให้้กับผู้้�อื่่�น เมื่่�อเปรียบเทีียบกลุ่่�มที่่�มีี

ความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อยพบว่่ามีีพฤติิกรรมแตกต่างกัันไม่่มากนัก 
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Abstract
This research aimed to study metrosexual’s purchasing behavior  

towards men’s facial skin care cosmetic product, and to compare differences in  

behaviors between the high and low dandies. The survey method was applied 

by using questionnaires to collect data from 200 metrosexuals.Metrosexual 

identification was composed of two procedures, i.e. observation of 10 features’ 

personal characters and self-assessment form. Most respondents were single  

undergraduate students, aged between 18 and 23 years old.  A majority of  

respondents bought or applied men’s facial skin care cosmetic products for 

normal nourishing facial skin.  Their main favorite brand was Nivea for Men. They 

usually bought the products from convenience stores. The source of product 

information they used was online media. The main reason of purchasing or 

applying men’s facial skin care cosmetic products was that the products could 

rectify their facial skin problems. Their purchase frequency was once a month. 

They usually decided to buy the products by themselves when they ran out of 

the products on hand. Though they re-purchased the run-out products, which 

were highly satisfied, they were reluctant to introduce the products to others. 

When comparing behaviors of the high dandy with low dandy groups, it was 

found that there were only few differences in their behaviors. 

Keywords:   Male Behavior Metrosexual Men’s Facial Skin Care Cosmetic Product

บทนำำ�
ธุุรกิิจเครื่่�องสำำ�อางเป็็นธุุรกิิจที่่�มีีอััตราการเจริิญเติิบโตเพิ่่�มขึ้้�นทุุกปีี และมีีแนวโน้้ม 

ที่่�จะขยายตััวเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง โดยปััจจุุบัันทั้้�งเพศชายและเพศหญิิง ต่่างให้้ความสนใจใส่่ใจ

เกี่่�ยวกับสุุขภาพ ความงาม ผิิวพรรณและการเสริิมสร้้างบุุคลิิกภาพให้้ดููดีี ศููนย์พ์ยากรณ์์เศรษฐกิิจ 

และธุุรกิิจ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าได้้วิเคราะห์์และจััดให้้ธุุรกิิจนี้้�เป็็น ธุุรกิิจเด่่นอัันดัับ 3  

ในปีี 2562 (The Bangkok Insight Editorial Team, 2019) ตลาดความงามในไทยในปีี 2562  

มีีการเติิบโตจากปีีก่่อนหน้้านี้้� 6.7% คิิดเป็็นมููลค่่าตลาดรวม 2.18 แสนล้้านบาท โดยกลุ่่�ม

ผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวครองส่่วนแบ่่งการตลาดเป็็นอัันดัับ 1 ด้้วยสััดส่วน 42% และในกลุ่่�มนี้้� 

ในปีี 2562 เติิบโต 7.4% มีีมููลค่่ารวม 9.19 หมื่่�นล้้านบาท แบ่่งเป็็นผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้า 
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81% (Lupang, 2020) ซึ่่�งกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเพศชายมีีส่ว่นทำำ�ให้้ตลาดผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางเติิบโต

อย่่างมาก 

ในช่่วงที่่�ผ่่านมาได้้เกิิดแนวโน้้มการเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมากของผู้้�ชายยุุคใหม่่ที่่�เรีียกว่า  

เมโทรเซ็็กชวล ซึ่่�งคืือ ผู้้�ชายที่่�มีีพฤติิกรรมชอบผู้้�หญิิงเป็็นปกติิ แต่่ให้้ความสนใจเรื่่�องความสวย 

ความงามมากเป็็นพิิเศษ ใส่่ใจดููแลตััวเอง ไม่่ว่่าจะเป็็นเรื่่�องการแต่่งตััว รููปร่าง และผิิวพรรณ 

ต้้องการให้้ตนเองดููดีีตลอดเวลาเพื่่�อเสริิมสร้้างความมั่่�นใจให้้กับตััวเอง โดยพวกเขาใช้้เงิิน

และเวลาเพื่่�อความสวยความงามมากกว่าผู้้�ชายโดยทั่่�วไป ในการซ้ื้�อเส้ื้�อผ้้า เครื่่�องแต่่งตััว และ

ผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวพรรณ ไม่่สนใจว่่าใครจะคิิดไปในแง่่อื่่�น (Positioning, 2006) ส่่วนใหญ่่

มัักจะซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงผิิวพื้�นฐาน เช่่น ผลิตภัณฑ์์ไวท์เทนนิ่่�ง โฟมล้้างหน้้า ครีีมกัันแดด  

อย่่างไรก็็ตามจากธรรมชาติิผู้้�ชายจะมีีผิิวที่่�หนาว่่าผู้้�หญิิงถึึง 20% รููขุมขนกว้้างกว่าส่่งผลให้้มีผิิว 

ที่่�มัันง่่ายกว่า และริ้้�วรอยร่่องลึกึกว่า่เมื่่�อผิวเริ่่�มมีีอายุ ุฉะนั้้�นธุุรกิิจผู้้�ผลิตผลิติภัณฑ์์สำำ�หรัับผิิวหน้้า

จึึงนำำ�เสนอผลิตภัณฑ์์ที่่�ออกแบบมาเพื่่�อผิวผู้้�ชายโดยเฉพาะ (Eucerin, 2017) ซึ่่�งแต่่เดิิมในอดีีต 

จะมีีแต่่ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางสำำ�หรัับผู้้�หญิิง นอกจากนี้้� Boutkaska (2019) พบว่่าความพยายาม

ทางการตลาดอย่า่งต่่อเนื่่�องของธุุรกิิจ ในการส่ง่เสริิมรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิตแบบเมโทรเซ็็กชวล 

และการยอมรัับรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตดังกล่าวของกลุ่่�มอ้้างอิิง ทำำ�ให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลง 

ในทััศนคติิต่่อสังคมวััฒนธรรม ซึ่่�งการเปลี่่�ยนทััศนคติิดัังกล่าวนำำ�ไปสู่่�การเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรม 

อัันทำำ�ให้้ส่วนของตลาดผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเติิบโตจนเป็็นตลาดของตนเอง  

แทนที่่�เดิิมรวมอยู่่�ในตลาดของผู้้�หญิิง จากการเติิบโตของตลาดอย่างต่่อเนื่่�องทำำ�ให้้ตลาดของ 

กลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลเป็็นตลาดที่่�มีีศัักยภาพและมีีความน่่าสนใจสููงของผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง 

บำำ�รุงผิิวหน้้าเฉพาะสำำ�หรัับผู้้�ชาย  

ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงทำำ�การศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) และเปรียบเทีียบความแตกต่างในพฤติิกรรม

ของกลุ่่�มผู้้�ชายที่่�มีีความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อยในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชาย อัันจะเป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�ที่่�สนใจในธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย นำำ�ไปปรัับใช้้ในการพััฒนากลยุุทธ์ทางการตลาดให้้สอดคล้้อง 

เหมาะสมกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้�

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1. 	 เพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุง

ผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) 
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2.	 เพื่่�อเปรียบเทีียบความแตกต่างในพฤติิกรรมของกลุ่่�มผู้้�ชายที่่�มีีความเจ้้าสำำ�อาง 

มากและน้้อยในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) 

ทบทวนวรรณกรรม

แนวคิิดพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 

Sereerut (2009) กล่าวถึงการศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคว่่าเป็็นการค้้นหาหรืือวิจััย 

ที่่�เกี่่�ยวกับพฤติิกรรมการซ้ื้�อหรืือการใช้้ของผู้้�บริิโภค เพื่่�อให้้ทราบถึึงลัักษณะความต้้องการและ

พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค คำำ�ตอบที่่�ได้้จะช่่วยให้้นักการตลาดกำำ�หนดกลยุุทธ์การตลาดที่่�สามารถ

ตอบสนองความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคได้้อย่า่งเหมาะสม คำำ�ถามที่่�ช่ว่ยในการวิิเคราะห์์พฤติิกรรม 

ผู้้�บริิโภค คืือ 6Ws 1H ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 1. ใครอยู่่�ในตลาดเป้้าหมาย (Who)—ลัักษณะของ 

กลุ่่�มเป้้าหมาย เช่่น ด้้านประชากรศาสตร์ ภููมิศาสตร์ จิิตวิทยา พฤติิกรรมศาสตร์ 2. ผู้้�บริิโภค 

ซ้ื้�ออะไร (What)—สิ่่�งที่่� ผู้้�บริิโภคต้้องการซ้ื้�อ คุุณสมบััติิ องค์์ประกอบของผลิตภัณฑ์์  

3. ทำำ�ไมผู้้�บริิโภคจึึงซ้ื้�อ (Why)—วััตถุประสงค์์ในการซ้ื้�อ ปััจจััยภายใน ปััจจััยภายนอกที่่�มีีผล

ต่่อการซ้ื้�อ 4. ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อเมื่่�อใด (When)--โอกาสในการซ้ื้�อ 5. ใครมีีส่่วนร่่วมในการตััดสินใจ 

(Whom)—บทบาทของกลุ่่�มต่่อการตััดสินใจ 6. ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อที่่�ไหน (Where)—ช่่องทางหรืือ

แหล่่งที่่�ซ้ื้�อ และ 7. ผู้้�บริิโภคซ้ื้�ออย่่างไร (How)—ขั้้�นตอนในการตััดสินใจซ้ื้�อ

แนวคิิดส่่วนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ์์ (Product) Navaratana Na Ayudhya (2019) ได้้กล่าวไว้้ว่า ผลิตภัณฑ์์ 

หมายถึึง “อะไรก็็ตาม” ที่่�สามารถนำำ�เสนอและตอบสนองความต้้องการของตลาดหรืือ 

กลุ่่�มเป้้าหมายได้้

ราคา (Price) Tantiprabha (2019) ได้้กล่าวไว้้ว่่า ราคา คืือ จำำ�นวนเงิินที่่�เรีียกเก็็บ 

เป็็นค่่าสิินค้้าหรืือบริิการ หรืือ ผลรวมของคุุณค่่าที่่�ลููกค้้ายอมจ่่ายเพื่่�อให้้ได้้ประโยชน์จากการ 

มีีหรืือใช้้สิินค้้าหรืือบริิการ หรืืออาจกล่าวได้้ว่าราคาเป็็นสิ่่�งต่่างๆ (เงิิน เวลา ความพยายาม)  

ที่่�ผู้้�ซ้ื้�อแลกเปลี่่�ยนกัับผู้้�ขายเพื่่�อให้้ได้้มาซึ่่�งสิินค้้า

ช่่องทางการตลาด (Marketing Channels of Distribution) Klunklin (2019)  

ได้้กล่าวไว้้ว่า ช่่องทางการตลาด หมายถึึง กลุ่่�มขององค์ก์ารที่่�ดำำ�เนินิการอิสิระจากกันัที่่�ช่่วยทำำ�ให้้

ผลิตภัณฑ์์ไม่่ว่่าจะเป็็น สิินค้้า บริิการ  องค์ก์ารสถานที่่� ความคิดิ เทคโนโลยี ีฯลฯ สามารถหาซ้ื้�อ

ได้้และสามารถนำำ�ไปใช้้หรืือบริิโภคโดยผู้้�บริิโภคหรืือผู้้�ซ้ื้�อที่่�เป็็นองค์์การโดยอำำ�นวยความสะดวก

ตามรููปแบบการดำำ�รงชีีวิิตของผู้้�บริิโภคหรืือความต้้องการใช้้ของผู้้�ซ้ื้�อที่่�เป็็นองค์์การ
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การสื่่�อสารการตลาด (Marketing Communication) Winij (2019) กล่าวว่าการสื่่�อสาร
การตลาดเป็็นวิิธีีการที่่�ธุุรกิิจหรืือองค์์การพยายามใช้้ในการบอกกล่าวจููงใจหรืือเตืือนความจำำ� 
ผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์และตราผลิตภัณฑ์์ทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม โดยเครื่่�องมืือการสื่่�อสาร
การตลาด 5 ประเภท ประกอบด้้วยการโฆษณา การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขาย  
การขายโดยบุุคคล การประชาสััมพัันธ์์ และการตลาดทางตรงและการตลาดผ่านฐานข้้อมููล

ทบทวนวรรณกรรม 
เมโทรเซ็็กชวล (Metrosextual) คืือ ผู้้�ชายแท้้ที่่�ชื่่�นชมตััวเอง ให้้ความใส่่ใจในเรื่่�อง 

ความสวยงาม ชอบการชอปปิ้้�งและใช้้เงิินและเวลาเพื่่�อลักษณะภายนอกของตน (Bano & Sharif, 
2017)

งานวิิจััยเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการซ้ื้�อเครื่่�องสำำ�อางและผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้าของผู้้�ชาย
พบว่่า ส่่วนใหญ่่เลืือกซ้ื้�อและใช้้ผลิตภัณฑ์์เพื่่�อการบำำ�รุง (Sai-Tang, 2010; Changprayoon, 
2014) เพื่่�อดููแลรัักษาผิิวพรรณและผิิวหน้้าทั่่�วไป (Lokdhamaruksa, 2012; Chantapukdee,  
Thitilertdacha & Thitipramot, 2012) และใช้้ผลิตภัณฑ์์สำำ�หรัับการทำำ�กิิจกรรมนอกบ้้าน  
(Sai-Tang, 2010) Chiu et al (2019) พบว่่าผลิตภัณฑ์์เพื่่�อการล้้างหน้้า อาฟเตอร์เชฟ  
ครีีมกัันแดด โทนเนอร์ผิิว และมอสเจอร์ไรเซอร์เป็็นสิินค้้าที่่�เป็็นบรรทััดฐานของชายหนุ่่�ม (young 
men) ชาวจีน

ตราสิินค้้าผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้าที่่�เลืือกซ้ื้�อบ่อย ที่่�สุุดคืือ Nivea for Men (Jantarut,  
2011; Lokdhamaruksa, 2012) ปััจจััยที่่�คำำ�นึงถึึงมากที่่�สุุดในการเลืือกใช้้ คืือคุณภาพ  
(Lokdhamaruksa, 2012; Sai-Tang, 2010; Jantarut, 2011) นิิยมซ้ื้�อจากร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่่  
Hypermarket (Jantarut, 2011) ร้้านสะดวกซ้ื้�อ เช่่น เซเว่่นอีีเลฟเว่่น (Chantapukdee,  
Thitilertdacha & Thitipramot, 2012) ความถี่่�ในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้า 1 ครั้้�งต่่อเดืือน 
ราคาของผลิตภัณฑ์์ (ต่่อชิ้้�น) ที่่�ซ้ื้�อในแต่่ละครั้้�งระหว่่าง 101 – 300 บาท (Jantarut, 2011)  

การใช้้ผลิตภัณฑ์์ดัังกล่าวช่วยในการพััฒนาบุุคลิิก (Sai-Tang, 2010) ช่่วยเพิ่่�ม 
ความมั่่�นใจในตนเอง ทำำ�ให้้ตั้้�งใจจะซ้ื้�อครีีมบำำ�รุงผิิวสำำ�หรัับผู้้�ชายตราสิินค้้าเดิิมต่่อไป รวมถึึง
ต้้องการแนะนำำ�ให้้กับครอบครััว เพื่่�อน คนรู้้�จััก และตั้้�งใจจะซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงผิิวชนิดอื่่�นๆ ของ
บริิษััทเจ้้าของตราสิินค้้าที่่�ใช้้อยู่่�ในอนาคต (Changprayoon, 2014)

Nutsakarn (2009) ใช้้การสัังเกตการณ์์ลัักษณะภายนอกของผู้้�ชายและใช้้การประเมิิน
โดยใช้้แบบสอบถามประเมิินตนเองและให้้คะแนนเพื่่�อคัดกรองผู้้�ชายเป็็นกลุ่่�มที่่�มีีบุุคลิิกภาพ 
แบบเมโทรเซ็็กชวล สำำ�หรัับในงานวิิจััยนี้้�จะเรีียกผู้้�ที่่�มีีคะแนนการประเมิินตนเองมาก/น้้อย  
ว่่ากลุ่่�มผู้้�มีคีวามเจ้้าสำำ�อางมากและมีีความเจ้้าสำำ�อางน้้อย (ดููเพิ่่�มเติิมในส่่วนการเก็็บรวมรวมข้้อมููล 
เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษา และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล)
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ในอดีีตการศึึกษาเกี่่�ยวกับชายรัักชายพบว่่ากลุ่่�มนี้้�จะสนใจในภาพลัักษณ์์และลัักษณะ

ทางกายภาพที่่�ปรากฏ โดยจะกัังวลเกี่่�ยวกับรููปร่างหน้้าของตนเองมากกว่าผู้้�ชายปกติิทั่่�วไป  

จึึงทำำ�ให้้เกิิด ภาพลัักษณ์์ทั่่�วไปว่าเกย์ช์อบดููแลตััวเองและดููแลรัักษาตััวเองด้้วยผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงผิิว  

มีีความทัันสมััยในแฟชั่่�นและเทรนด์์ล่่าสุุด อย่างไรก็็ตามเมื่่�อกระแสสัังคมเปลี่่�ยนไป ผู้้�ชาย 

กลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลได้้รับการยอมรัับในสัังคม การตกแต่่งร่่างกายและแฟชั่่�นที่่�เป็็นเครื่่�องหมาย

ของเกย์ก็็ได้้เปลี่่�ยนไปสู่่�การเป็็นลัักษณะของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลที่่�เป็็นชายปกติิ การดููแลตััวเอง

และการตามแฟชั่่�น ซึ่่�งนำำ�สู่่�การซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงผิิวชายที่่�เพิ่่�มขึ้้�น นอกจากนี้้�ผู้้�ชายหลายคน

เชื่่�อว่าลัักษณะปรากฏภายนอกมีความสำำ�คัญมาก มีีอิิทธิพลต่่อการที่่�เขาจะได้้รับการเลื่่�อนขั้้�น

หรืือประสบความสำำ�เร็็จในอาชีีพ ทำำ�ให้้สามารถแข่่งขัันได้้ในสถานที่่�ทำำ�งาน (Boutkaska, 2019)

อย่่างไรก็็ตามจากการที่่�ลัักษณะการใช้้ชีีวิิต การแต่่งกายของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวล 

มีีต้้นแบบมาจากกลุ่่�มเกย์ จึึงทำำ�ให้้กลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลที่่�แสดงออกในด้้านการแต่่งกายและ 

การใช้้ชีีวิิต ถููกเคลืือบแคลงจากบุคคลทั่่�วไปเกี่่�ยวกับความชอบทางเพศ (Sexual Orientation) 

เช่่น กรณีีดาราชายชื่่�อดังของอิินเดีียเมื่่�อถ่ายโฆษณาสบู่่�อาบน้ำำ��หญิิง Ramakrishnam (2006); 

Hall (2012) พบว่่าผู้้�แนะนำำ�การใช้้เครื่่�องสำำ�อางทางวิิดีีโอในยููทููปจะพยายามหาทางป้้องกััน 

การถููกกล่าวหาว่่าเป็็นเกย์์ Sin & Omar (2020) กล่าวว่ามีีการศึึกษาพบว่่ากลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวล 

จะพยายามแยกตนเองจากความเป็็นหญิิงและและการเป็็นชายรัักชาย (Queerness)  

ขณะเดีียวกัน Kurniawan (2018) พบว่่ามีีการประเมิินในด้้านลบ ว่่าผู้้�ที่่�มีีรููปแบบการดำำ�เนิิน

ชีีวิิตแบบเมโทรเซ็็กชวลเป็็นสิ่่�งเสีียเวลา และทำำ�เพื่่�อความสนุุกสนาน

Hall, Gough & Seymour-Smith (2013) ระบุุว่่าผู้้�ชายส่่วนใหญ่่ยัังคงใช้้ผลิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางตามความจำำ�เป็็น (Need to) มากกว่าจะเกิิดจากความต้้องการ (Want to) และ

ใช้้เพื่่�อแก้้ไขปััญหามากกว่าเพื่่�อเพิ่่�มความงาม 

ดัังนั้้�นเมื่่�อแบ่่งกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลออกเป็็นกลุ่่�มที่่� มีีลัักษณะมั่่�นใจพอใจมีีความ 

เจ้้าสำำ�อางมาก และกลุ่่�มที่่�มีีลัักษณะเจ้้าสำำ�อางน้้อย-ทำำ�ตามความจำำ�เป็็นและกระแสนิิยม  

จึึงน่่าจะมีีพฤติิกรรมการซ้ื้�อที่่� ต่่างกััน นำำ�ไปสู่่�การศึึกษาเปรียบเทีียบกลุ่่�มที่่� มีี ลัักษณะ 

ความเจ้้าสำำ�อางมากและความเจ้้าสำำ�อางน้้อยเกี่่�ยวกับพฤติิกรรมการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์ 

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men)



83

Vol. 5 No. 2 May - August 2021

ลัักษณะความเจ้้าสำำ�อาง

-มาก

-น้้อย
  

พฤติิกรรมการเลืือกซ้ื้�อ 

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง 

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

(6Ws1H)
			 

ภาพท่ี่� 1 กรอบแนวคิดการวิิจััย

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย

ขอบเขตเนื้้�อหา งานวิิจััยนี้้�ศึึกษาพฤติิกรรมของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) โดยศึึกษาเพื่่�อตอบคำำ�ถาม 6Ws1H

ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง ได้้แก่่ ผู้้�ชายที่่�มีีลัักษณะเป็็นเมโทรเซ็็กชวลและเคยซ้ื้�อ

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย โดยรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 

200 ราย ในอำำ�เภอเมืืองจัังหวััดเชีียงใหม่่ (อ้้างอิิงจากตารางขนาดตัวอย่่างในการศึึกษาที่่�ใช้้ 

หน่่วยตััวอย่างเป็็นคนและอยู่่�ในระดับัท้้องถิ่่�นของ Wetchasarn (2006)) โดยใช้้การสุ่่�มตััวอย่า่ง

แบบตามสะดวก

การเก็็บรวมรวมข้้อมููล เครื่่�องมืือท่ี่�ใช้้ในการศึึกษา และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล  การศึึกษา

นี้้�ใช้้การสังัเกตการณ์แ์ละแบบคำำ�ถามคัดักรองกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวล ตามแนวทางของ Nutsakarn 

(2009) ประกอบด้้วย 1) การใช้้แบบตรวจสอบรายการ 10 ข้้อ เพื่่�อคัดกรองผู้้�ตอบแบบสอบถาม

ที่่�มีีลัักษณะเป็็นผู้้�ชายเมโทรเซ็็กชวล ในส่่วนนี้้�นัักวิจััยเป็็นผู้้�ประเมิินโดยการสัังเกตการณ์์  

หากพบว่่าบุุคคลใดมีลัักษณะถึึงครึ่่�งหนึ่่�งของแบบตรวจรายการถืือว่าบุุคคลนั้้�นผ่่านเกณฑ์์ 

ความเป็็นเมโทรเซ็็กชวลในขั้้�นที่่�หนึ่่�ง (แบบตรวจสอบรายการ ได้้แก่่ มีีบุุคลิิกดีี, มีีรููปร่างสมส่่วน, 

มีีหน้้าตาผิิวพรรณที่่�สะอาดดููดีี, ทรงผมเรีียบร้้อย สะอาด เหมาะสมกัับบุุคลิิก หรืือทันสมััย,  

การแต่่งกายถููกกาลเทศะ เหมาะสมกัับบุุคลิิก หรืือทันสมััย ใช้้สินค้้าหรืือเครื่่�องประดัับที่่�ดูู 

มีีราคา เหมาะสมกัับบุุคลิิกหรืือทันสมััย, เส้ื้�อผ้้าเครื่่�องแต่่งกายดููสะอาดเรีียบร้้อย, มีีความโดดเด่่น 

ในสายตาบุุคคลรอบข้้าง, บุุคลิิกลักษณะและการแสดงออกดููเหมืือนผู้้�ชายแท้้, ภาพลัักษณ์์ 

ที่่�แสดงออกมีความเหมาะสมกัับอาชีีพ) 2) การใช้้ชุดคำำ�ถาม จำำ�นวน 40 ข้้อ ที่่�เป็็นแบบประเมิิน 

ให้้ผู้้�ตอบแบบสอบถามทำำ�เอง คะแนนรวมทั้้�งหมดของแบบสอบถาม คืือ 80 คะแนน  

หากแบบสอบถามชุุดใดได้้คะแนนถึึงเกณฑ์์ 70% หรืือเท่่ากัับ 56 คะแนนขึ้้�นไปจะถููกจัดอยู่่�ในกลุ่่�ม

ที่่�มีีลัักษณะของความเป็็นเมโทรเซ็็กชวลหรืือมีความเจ้้าสำำ�อางมาก ส่่วนที่่�เหลืือซึ่่�งได้้คะแนนต่ำำ��

กว่า 70% จะถููกจัดอยู่่�ในกลุ่่�มที่่�มีีลัักษณะของความเป็น็เมโทรเซ็็กชวลหรืือมีความเจ้้าสำำ�อางน้้อย  
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(ตััวอย่่างคำำ�ถามในชุุดคำำ�ถามประเมิินตนเอง: คุุณเป็็นผู้้�ชายแท้้หรืือไม่่, เพื่่�อนๆ ของคุุณคิิดว่า 

คุุณเป็็นหนุ่่�มเจ้้าสำำ�อาง, คุุณคิิดว่าคุุณมีีบุุคลิิกดีีและเป็็นจุุดสนใจอยู่่�เสมอ, คุุณมัักจะเลืือก 

แต่่งตััวให้้เหมาะสมกัับบุุคลิิกของคุุณ, คุุณใช้้ผลิตภัณฑ์์ดููแลร่่างกายและผิิวพรรณสำำ�หรัับผู้้�ชาย, 

คุุณจะขาดความมั่่�นใจเมื่่�อมีคนทัักคุณว่่าดููโทรม, คุุณต้้องแต่่งผมก่่อนออกจากบ้้านเสมอ,  

คุุณมีีรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตที่่�อยู่่�ในเมืืองเป็็นส่่วนใหญ่่, คุุณชอบออกงานสัังคม, คุุณคิิดว่า 

ตััวคุณเป็็นหนึ่่�งในผู้้�ชายแบบเมโทรเซ็็กชวล เป็็นต้้น) ซึ่่�งการคััดกรอง โดยวิิธีีนี้้� Nutsakarn (2009)  

พบว่่ามีีความน่่าเชื่่�อถืือที่่�เพีียงพอ

นอกจากตอบคำำ�ถาม 40 ข้้อแล้้ว ผู้้�ตอบแบบสอบถามได้้ตอบแบบวััดพฤติิกรรม 

ในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย ตามกรอบ 6Ws1H ข้้อมููลที่่�รวบรวม

ได้้จากแบบสอบถามจะถููกนำำ�มาตรวจสอบ โดยถ้้าคำำ�ตอบข้้อแรกในชุุดคำำ�ถามประเมิินตนเอง 

ที่่�ถามว่่า คุุณเป็็นผู้้�ชายแท้้หรืือไม่่ ไม่่ผ่่าน ข้้อมููลชุุดนั้้�นจะถููกคััดออกเนื่่�องจากตามนิิยาม  

เมโทรเซ็็กชวล หรืือที่่�เรีียกว่า หนุ่่�มเจ้้าสำำ�อาง หมายถึึง ชายที่่�มีีพฤติิกรรมชอบผู้้�หญิิงเป็็นปกติิ 

ไม่่ใช่่ชายรัักชาย โดยจากจำำ�นวนผู้้�ตอบ 214 ราย ถููกคัดออกเหลืือเพีียง 200 ราย ผู้้�ตอบ 

มีีคะแนนซึ่่�งเป็็นผู้้�มีีลัักษณะตรงตามเกณฑ์์สำำ�หรัับผู้้�ชายแท้้ที่่� มีีลัักษณะเมโทรเซ็็กชวล  

จากนั้้�นนำำ�ข้้อมููลมาวิิเคราะห์์โดยการใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้้วย  

ความถี่่� (Frequency) ร้้อยละ (Percentage) และค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และ ไคสแควร์์ใน 

การวิิเคราะห์์ความแตกต่างของพฤติิกรรมกลุ่่�มที่่�มีีความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อย

ผลการวิิจััย
ข้้อมููลทั่่�วไปเก่ี่�ยวกัับผู้้�ตอบแบบสอบถาม ผู้้�ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่่า 

ส่่วนใหญ่่ มีีอายุุระหว่่าง 18-23 ปีี สถานภาพโสด การศึึกษาระดัับปริญญาตรี อาชีีพนัักศึึกษา 

รายได้้เฉลี่่�ย 5,001-10,000 บาท ส่่วนใหญ่่เป็็นผู้้�มีีความเจ้้าสำำ�อางมาก รายละเอีียดดังแสดง 

ในตารางที่่� 1
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ตารางท่ี่� 1 	ลักษณะทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

ข้้อมููลทั่่�วไป ร้้อยละ*
อายุุ 18-23 ปีี 51.5%, 24-29 ปีี 28.0%, 30-35 ปีี 13.0%
สถานภาพสมรส โสด 91.0%, สมรส 9.0%
ระดัับการศึึกษา ปริญญาตรี 62.5%, มััธยมศึึกษาตอนปลาย/ ประกาศนียบััตร

วิิชาชีีพ 26.5%, ปริญญาโท 6.0%
อาชีีพ นัักศึึกษา 51.0%, ธุุรกิิจส่่วนตััว 22.0%, พนัักงานบริิษััท

เอกชน 20.0%
รายได้้ต่่อเดืือน ไม่่เกิิน 10,000 บาท 46.0%, 10,001-20,000 บาท 29.5%, 

20,001-30,000 บาท 16.5%
ความเป็็นคนเจ้้าสำำ�อาง** มาก 77.5%, น้้อย 22.5%

*ความถี่่�สููงสุุด 2-3 ลำำ�ดับแรก

**วััดจากคะแนนการทำำ�แบบประเมิินรายงานตนเอง คะแนนรวม 80: ระดัับมาก = คะแนนสููง

กว่าหรืือเท่่ากัับ 56, ระดัับน้้อย = คะแนนต่ำำ��กว่า 56	

ข้้อมููลเก่ี่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้าสำำ�หรับผู้้�ชาย

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ไม่่เจาะจงซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับ

ผู้้�ชาย โดยซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไปบ่อยที่่�สุุด สาเหตุุที่่�ซ้ื้�อคืือต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ 

ตราสิินค้้าหลัักที่่�ซ้ื้�อคืือ Nivea for Men สาเหตุทุี่่�เลืือกประเภทผลิติภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า 

สำำ�หรัับผู้้�ชายเพราะแก้้ปัญหาผิิวหน้้าผู้้�ชายได้้อย่างเหมาะสม ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการเลืือกได้้แก่่ 

ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี เกณฑ์์สำำ�คัญที่่�สุุดในการเลืือกคืือพิจารณาจากผลิตภัณฑ์์เป็็นหลััก โอกาส

การเลืือกซ้ื้�อคืือเมื่่�อผลิตภัณฑ์์หมด โดยตนเองเป็็นผู้้�ตััดสินใจซ้ื้�อ แหล่่งที่่�ซ้ื้�อมากที่่�สุุดได้้แก่่ 

ร้้านสะดวกซ้ื้�อ แหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์ได้้แก่่สื่่�อออนไลน์์ (เช่่น เว็็บไซต์ เฟสบุ๊๊�ก  

อิินสตาแกรม) โดยซ้ื้�อตราเดิิมไม่่เปลี่่�ยน มีีความถี่่�ในการซ้ื้�อเดืือนละครั้้�ง ค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ยต่่อครั้้�ง

ต่ำำ��กว่า 300 บาท ความพึึงพอใจต่่อผลิตภัณฑ์์อยู่่�ในระดัับมาก หากผลิตภัณฑ์์หมดจะซ้ื้�อซ้ำำ��  

แต่่ไม่่แน่่ใจว่่าจะแนะนำำ�ผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�ให้้กับผู้้�อื่่�น ดัังแสดงในตารางที่่� 2

เมื่่�อนำำ�ข้้อมููลมาวิิเคราะห์์ไคสแควร์เปรียบเทีียบตามการมีีลัักษณะความเจ้้าสำำ�อาง 

มากน้้อย พบความแตกต่าง ในประเด็็นต่่าง ๆ เกี่่�ยวกับพฤติิกรรม ดัังแสดงในตารางที่่� 3 
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พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย ของกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อาง

มากและกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อยมีีดัังนี้้�

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากส่่วนใหญ่่นิิยมใช้้ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป เหตุุผลหลัักในการเลืือกซ้ื้�อคืือต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ โดยมีีตราสิินค้้า  

Nivea for Men เป็็นตราหลััก สื่่�อออนไลน์์คืือแหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย เนื่่�องจากผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายสามารถ 

แก้้ปัญหาผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายได้้อย่า่งเหมาะสม จึึงเป็็นสาเหตุุหลัักที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามเลืือก/ซ้ื้�อ  

ซึ่่�งปััจจััยอัันดัับต้้น ๆ  ที่่�มีีผลต่่อการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ 

ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี และราคาเหมาะสมกัับคุุณภาพ เกณฑ์์ที่่�สำำ�คัญที่่�สุุดที่่�ใช้้ในการตััดสินใจ 

เลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ พิิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์์เป็็น

หลััก โดยมีตีนเองเป็็นผู้้�เลืือกใช้้/ซ้ื้�อ สำำ�หรัับโอกาสในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชายคืือเมื่่�อผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�หมด และจะซ้ื้�อตราสิินค้้าเดิิมไม่่เปลี่่�ยน ความถี่่�ในการซ้ื้�อ

คืือ 1 ครั้้�งต่่อเดืือน โดยมีีร้้านค้้าสะดวกซ้ื้�อเป็็นช่่องทางการตลาดที่่�นิิยมซ้ื้�อมากที่่�สุุด ค่่าใช้้จ่าย

เฉลี่่�ยในการซ้ื้�อต่อครั้้�ง คืือ มากกว่า่ 600 บาท โดยส่่วนใหญ่ซ้่ื้�อเอง และพึงึพอใจผลิติภัณฑ์์เครื่่�อง

สำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายที่่�ใช้้อยู่่�ในระดัับมาก หากผลิตภัณฑ์์หมดจะซ้ื้�อซ้ำำ�� และจะแนะนำำ�

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายที่่�ใช้้อยู่่�ให้้กับผู้้�อื่่�น

ตารางท่ี่� 2	 พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

คำำ�ถาม ลัักษณะ คำำ�ตอบท่ี่�มีีความถ่ี่�สููงสุุดลำำ�ดับ 1-2

ใคร ประชากรศาสตร์ อายุุ 18-23 ปีี, โสด, การศึึกษาปริญญาตรี,  

อาชีีพนัักเรีียน/นัักศึึกษา, รายได้้ไม่่เกิิน 

10,000 บาท

ซ้ื้�ออะไร การเจาะจงซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

ประเภทผลิตภัณฑ์์ที่่�ซ้ื้�อบ่อยที่่�สุุด 

ลักษณะผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อ

ไม่่เจาะจงซ้ื้�อ (53%)

ผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป (37%), 

ผลิตภัณฑ์์ป้้องกัันแสงแดด (21%)

ผลิตภัณฑ์์สำำ�หรัับผู้้�ชาย (69.5%), 

ผลิตภัณฑ์์ทั้้�งแบบสำำ�หรัับผู้้�ชาย

และผู้้�หญิิง (30.5%)
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ตารางท่ี่� 2	 พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (ต่่อ)

ค�ำถาม ลัักษณะ คำำ�ตอบท่ี่�มีีความถ่ี่�สููงสุุดลำำ�ดับ 1-2

ท�ำไมจึงซื้อ สาเหตุุที่่�ซ้ื้�อ 

ตราสิินค้้าหลัักที่่�ซ้ื้�อ

สาเหตุุที่่�เลืือกประเภทผลิตภัณฑ์์เครื่่�อง

สำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย*

ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการเลืือก*

เกณฑ์์สำำ�คัญที่่�สุุดในการเลืือก

ต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ (68.5%), 

เสริิมบุุคลิิกภาพ (21.0%)

Nivea for Men (42%), Vaseline Men 

(16.5%), Ganier Men (16%)

แก้้ปัญหาผิิวหน้้าผู้้�ชายได้้อย่่างเหมาะสม 

(57%), คุุณสมบััติิต่่างจากของผู้้�หญิิง (39.5%)

ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี (77.5%), ราคาเหมาะสม

กัับคุุณภาพ (56.5%)

พิิจารณาผลิตภัณฑ์์เป็็นหลััก (79%), พิิจารณา

ราคาเป็็นหลััก (21%)

ซื้อเมื่อใด โอกาสในการเลืือกซ้ื้�อ* ผลิตภัณฑ์์หมด (85%), ลดราคาหรืือ

แถมสิินค้้า (19.5%)

ใครมีส่วนร่วม

ตดัสนิใจ

ผู้้�มีีส่่วนร่่วมในการเลืือก ตนเอง (72%), ครอบครััว (11.5%), 

แฟน (8.5%)

ซื้อทีไ่หน แหล่่งที่่�ซ้ื้�อมากที่่�สุุด ร้้านสะดวกซ้ื้�อ (34.5%), เคาท์์เตอร์ในห้้างสรรพ

สิินค้้า (20%), ร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่่ (19%),

ซ้ื้�ออย่างไร แหล่่งข้้อมููล

ลัักษณะการซ้ื้�อ

ลัักษณะการเลืือกตราสิินค้้า

ความถี่่�ในการซ้ื้�อ

ค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ยในการซ้ื้�อต่อครั้้�ง

ผู้้�จ่่ายเงิินซ้ื้�อ

ความพึึงพอใจต่่อผลิตภัณฑ์์

การตั้้�งใจซ้ื้�อซ้ำำ��

การแนะนำำ�ผู้้�อื่่�นให้้ซ้ื้�อ

สื่่�อออนไลน์์ (58.5%), โทรทััศน์ (55%), 

ผู้้�ที่่�เคยใช้้แนะนำำ� (29%)

เมื่่�อผลิตภัณฑ์์หมด (76.5%), เมื่่�อมีโอกาส

ไปร้้านค้้า (13.5%)

ตราเดิิมไม่่เปลี่่�ยน (50%), มีีตราหลัักแต่่

ทดลองใช้้ตราที่่�น่่าสนใจ (30%)

1 ครั้้�งต่่อเดืือน (35.5%), 2 ครั้้�งต่่อเดืือน (30%)

ต่ำำ��กว่า 300 บาท (36.5%), 301-600 บาท 

(32.5%), มากกว่า 600 บาท (31.0%)

จ่่ายเอง (82.5%), แฟน (9%), ครอบครััว (8.5%)

มาก (51%), ปานกลาง (29%)   

ซ้ื้�อ (58%), ซ้ื้�ออย่่างแน่่นอน (21.5%)

ไม่่แน่่ใจ (47%), แนะนำำ� (36.5%)                        

*ผู้้�ตอบเลืือกตอบได้้มากกว่า 1 ข้้อ
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ตารางท่ี่� 3	 แสดงลัักษณะเกี่่�ยวกับพฤติิกรรมที่่�ผู้้�มีีลัักษณะความเจ้้าสำำ�อางมากแตกต่างกัับ 

	 ผู้้�มีีลัักษณะความเจ้้าสำำ�อางน้้อยอย่่างมีีนััยสำำ�คัญ

ลัักษณะ กลุ่่�มมีีความเจ้้าสำำ�อางมาก  

(จำำ�นวน, %)

กลุ่่�มมีีความเจ้้าสำำ�อางน้้อย

(จำำ�นวน, %)

ประเภทผลิตภััณฑ์์ที่่�ซื้้�อบ่อยที่่�สุุด

χ2 = 27.392, p-value < .001**

- เครื่�องสำำ�อางเพ่ื่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้า

ทั่่�วไป (48, 31%)

- เครื่�องสำำ�อางเพ่ื่�อป้องกัันแสงแดด 

(40, 25.8%)

- เครื่�องสำำ�อางเพ่ื่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้า 

ทั่่�วไป (25, 55.6%)

- เครื่�องสำำ�อางเพ่ื่�อลดความมััน 

(12, 26.7%)

สาเหตุที่่�เลืือกซื้้�อ

χ2 = 10.701, p-value < .013**

- ต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ (112, 72.3%)

- ต้้องการเสริิมบุุคลิกภาพ  

(32, 20.6%)

- ต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ (25, 55.6%)

- ต้้องการเสริิมบุุคลิกภาพ 

(10, 22.2%)

ช่่องทางที่่�ซื้้�อบ่อยที่่�สุุด

χ2 = 15.386, p-value < .017**

-ร้้านสะดวกซื้้�อ (51, 32.9%)

-ร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่ (35, 22.6%)

- ร้้านสะดวกซื้้�อ (18, 40.0%)

- เคาน์์เตอร์ในห้้างสรรพสิินค้้า  

(11, 24.4%)

ค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยในการซื้้�อต่อครั้้�ง

χ2 = 11.516, p-value < .003**

-มากกว่่า 600 บาท (57, 36.8%)

-ต่ำำ��กว่่า 300 บาท (54, 34.8%)

- 301-600 บาท (21, 46.7%)

- ต่ำำ��กว่่า 300 บาท (19, 42.2%)

ความพึึงพอใจ

χ2 = 8.310, p-value < .016**

- มาก (84, 54.2%)

- ปานกลางถึึงน้้อย (38, 24.5%)

- ปานกลางถึึงน้้อย (21, 46.7%)

- มาก (18, 40.0%)

การซื้้�อซ้ำำ��

χ2 = 11.713, p-value < .003**

- ซื้้�อ (98, 63.2%)

- ซื้้�ออย่างแน่่นอน (33, 21.3%)

- ซื้้�อ (18, 40.0%)

- ไม่่แน่่ใจและไม่่ซื้้�อ (17, 37.8%)

การแนะนำำ�ให้้กัับผู้้�อื่�น

χ2 = 16.217, p-value < .001**

- แนะนำำ� (68, 43.9%)

- ไม่่แน่่ใจและไม่่แนะนำำ� (68, 43.9%)

- ไม่่แน่่ใจและไม่แ่นะนำำ� (32, 71.1%)

- แนะนำำ�แน่่นอน (8, 17.8%)

*กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก n = 155, กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย n = 45 รวม 200 ราย

**มีีนััยสำำ�คัญ ณ ระดัับ α = .05

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อยส่่วนใหญ่่นิิยมใช้้ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป เหตุุผลหลัักเลืือกซ้ื้�อผลิิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับ

ผู้้�ชายเพราะต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ โดยมีีตราสิินค้้า Nivea for Men เป็็นตราหลััก สื่่�อออนไลน์์

คืือแหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย เนื่่�องจากผลิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายสามารถแก้้ปัญหาผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายได้้อย่างเหมาะสม

จึึงเป็็นสาเหตุุหลัักที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามเลืือกใช้้/ซ้ื้�อ ซึ่่�งปััจจััยอัันดัับต้้นๆ ที่่�มีีผลต่่อการเลืือกซ้ื้�อ

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี และราคาเหมาะสม
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กัับคุุณภาพ เกณฑ์์ที่่�สำำ�คัญที่่�สุุดที่่�ใช้้ในการตััดสินใจเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ พิิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์์เป็็นหลััก โดยมีีตนเองเป็็นผู้้�เลืือกใช้้/ซ้ื้�อ สำำ�หรัับ

โอกาสในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายคืือเมื่่�อผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�หมด 

และจะซ้ื้�อแต่่ตราเดิิมไม่่เปลี่่�ยน ความถี่่�ในการซ้ื้�อคืือ 1 ครั้้�งต่่อเดืือน โดยมีีร้้านค้้าสะดวกซ้ื้�อเป็็น 

ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่ายที่่�นิิยมซ้ื้�อมากที่่�สุุด ค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ยในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง 

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ 301-600 บาท โดยส่่วนใหญ่่ซ้ื้�อเอง และพึึงพอใจผลิตภัณฑ์์ 

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายที่่�ใช้้อยู่่�ในระดัับปานกลาง หากผลิิตภัณฑ์์หมดจะซ้ื้�อซ้ำำ�� 

แต่่ไม่่แน่่ใจว่่าจะแนะนำำ�ผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�ให้้กับผู้้�อื่่�น

สรุปผลและอภิิปรายผลการวิิจััย
งานวิิจััยนี้้�ได้้ใช้้เกณฑ์์ในการคััดกรองผู้้�มีีลัักษณะเป็็นเมโทรเซ็็กชวลเพื่่�อศึึกษาถึึง

พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายซึ่่�งเป็็นผลิตภัณฑ์์ที่่�มี ี

ส่่วนเกี่่�ยวข้้องในการส่่งเสริิมลัักษณะการเป็็นเมโทรเซ็็กชวล ซึ่่�งนัับเป็็นการใช้้เครื่่�องมืือที่่�ชััดเจน

ในการคััดกรองบุุคคลลัักษณะเมโทรเซ็็กชวลที่่�มีีการกล่่าวถึงว่่าเป็็นลัักษณะเด่่นหรืือเทรนของ

กลุ่่�มผู้้�ชายยุุคใหม่่ จากผลการศึึกษาสามารถสรุุปและอภิปรายผลการศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชาย 

กลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลต่่อการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย ตามแนวคิด 

การวิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 6Ws 1H ได้้ดังต่่อไปนี้้�

ใครอยู่่�ในตลาดเป้้าหมาย

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ มีีอายุุระหว่่าง 18-23 ปีี สถานภาพโสด การศึึกษาระดัับ

ปริญญาตรี อาชีีพนัักศึึกษา รายได้้เฉลี่่�ย 5,001-10,000 บาท 

ผู้้�บริิโภคซ้ื้�ออะไร

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เลืือกซ้ื้�อ/ใช้้ ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับ

ผู้้�ชาย (For Men) ประเภทบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป โดยมีีตราสิินค้้าหลััก คืือ Nivea for Men 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ ผลการศึึกษาของ Chantapukdee, Thitilertdacha & Thitipramot (2012); 

Lokdhamaruksa, (2012) และ Jantarut (2011)

ทำำ�ไมผู้้�บริิโภคจึึงซ้ื้�อ

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มีีเหตุุจููงใจในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) เพราะต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ  

Sai-Tang (2010) และ Changprayoon (2014)
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ใครมีีส่วนร่วมในการตััดสิินใจซ้ื้�อ

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่มี่ีผู้้�ที่่�มีีส่่วนร่ว่มหรืือมีอิีิทธิพลมากที่่�สุุดในการซ้ื้�อผลิติภัณฑ์์ 

คืือ ตนเอง รองลงมาคืือ ครอบครััวซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Jantarut (2011)

ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อเมื่่�อใด

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่จะซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย  

(For Men) เมื่่�อผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�หมด โดยมีีความถี่่�ในการซ้ื้�อเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 1 ครั้้�งต่่อเดืือน  

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Jantarut (2011)

ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อท่ี่�ไหน

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย  

(For Men) จากร้้านค้้าสะดวกซ้ื้�อซึ่่�งสอดคล้้องกัับ ผลการศึึกษาของ Chantapukdee,  

Thitilertdacha & Thitipramot (2012) แต่่ไม่่สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Jantarut 

(2011) ที่่�พบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามนิิยมซ้ื้�อจากร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่่ (Hypermarket) ทั้้�งนี้้� 

ความไม่ส่อดคล้้องอาจเกิิดจากการที่่�กลุ่่�มตััวอย่า่งของการศึึกษาของ Jantarut (2011) ส่่วนใหญ่่ 

เป็็นพนัักงานบริิษััทเอกชน มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนสููง และยัังมีีกิิจกรรมยามว่่างคืือเดิินซ้ื้�อของ/

ช้้อปปิ้้�งอยู่่�ในลำำ�ดับต้้นๆ ในขณะที่่�การศึึกษานี้้�กลุ่่�มตััวอย่างส่่วนใหญ่่เป็็นนัักศึึกษาซึ่่�งอาจมีี 

ข้้อจำำ�กัดในเรื่่�องการเดิินทางไปยังร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่่

ผู้้�บริิโภคซ้ื้�ออย่่างไร

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มีีสาเหตุุในการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า 

สำำ�หรัับผู้้�ชายเพราะแก้้ปัญหาผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายได้้อย่า่งเหมาะสมและมีีคุุณสมบััติิต่่างจากของ

ผู้้�หญิิงโดยเน้้นปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการซ้ื้�อ คืือ ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี เกณฑ์์สำำ�คัญที่่�สุุดในการเลืือก

จะพิจิารณาจากตัวัผลิติภัณฑ์์เป็น็หลััก แหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชายคืือสื่่�อออนไลน์์ ลัักษณะการซ้ื้�อคืือจะซ้ื้�อใช้้เมื่่�อผลิตภัณฑ์์หมด และจะซ้ื้�อแต่่ยี่่�ห้้อเดิิม

ไม่่เปลี่่�ยน ค่่าเฉลี่่�ยในการซ้ื้�อผลิติภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายต่่อครั้้�ง คืือ ต่ำำ��กว่า่ 

300 บาท โดยจะซ้ื้�อเอง ความพึึงพอใจที่่�มีีต่่อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

อยู่่�ในระดัับมาก และเมื่่�อผลิตภัณฑ์์หมดจะซ้ื้�อซ้ำำ�� ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Sai-Tang 

(2010); Jantarut (2011) และ Changprayoon (2014) 

เมื่่�อเปรียบเทีียบกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากและกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อยพบว่่าทั้้�งสองกลุ่่�มซ้ื้�อ

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไปเป็็นอัันดัับที่่� 1  

อย่่างไรก็็ตามกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากให้้ความสำำ�คัญในประเด็็นเพื่่�อป้องกัันแสงแดดเป็็นอัันดัับ 

รองลงมา ในขณะที่่�ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อยใช้้เพื่่�อลดความมัันเป็็นอัันดัับรองลงมา  
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ซึ่่�งสะท้้อนถึึงการที่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากเน้้นการใช้้เพื่่�อป้องกััน ในขณะที่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย 

ใช้้เพื่่�อการแก้้ปัญหา

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากจะมีีค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ยในการซ้ื้�อต่อครั้้�งมากกว่ากลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย  

ซึ่่�งก็็เป็็นสิ่่�งที่่�สอดคล้้องกัับลัักษณะการเจ้้าสำำ�อางที่่�แตกต่างกััน

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากมีระดัับความพึึงพอใจสููงกว่า และมีีแนวโน้้มที่่�จะแนะนำำ�ให้้ผู้้�อื่่�นใช้้

ผลิตภัณฑ์์มากกว่ากลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย ซึ่่�งก็็สอดคล้้องในประเด็น็ที่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมีคีวามพึึงพอใจ

มากจึงมีีความมั่่�นใจมากกว่าในการที่่�จะแนะนำำ�ให้้ผู้้�อื่่�น

อย่า่งไรก็็ตามจากการวิิเคราะห์์โดยรวมสรุุปได้้ว่ากลุ่่�มที่่�มีีระดัับของความเจ้้าสำำ�อางมาก

และความเจ้้าสำำ�อางน้้อยมีีพฤติิกรรมที่่�แตกต่างกัันไม่่มากนัก

ข้้อเสนอแนะ

ข้้อเสนอแนะด้้านธุรกิิจ

จากผลการศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลต่่อการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย มีีข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับผู้้�ประกอบการในธุุรกิิจผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเพื่่�อประโยชน์ในการพััฒนากลยุุทธ์ทางการตลาด ดัังนี้้�

1. 	ด้้ านผลิตภัณฑ์์

	 -	 ผู้้�ประกอบการจะต้้องมุ่่�งเน้้นให้้ผลิตภัณฑ์์สามารถแก้้ปัญหาผิิวหน้้าสำำ�หรัับ

ผู้้�ชายได้้อย่่างเหมาะสมและมีีประสิิทธิภาพเป็็นสำำ�คัญ เพราะคำำ�ตอบอัันดัับ 1 ที่่�ผู้้�ชายกลุ่่�ม 

เมโทรเซ็็กชวลเลืือก คืือ ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี และเกณฑ์์ที่่�สำำ�คัญที่่�สุุดที่่�ใช้้ในการตััดสินใจ 

เลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายคืือ พิิจารณาจากผลิตภัณฑ์์เป็็นหลััก 

	 -	 ผู้้�ประกอบการต้้องคำำ�นึงถึึงส่่วนผสมที่่�มีีคุุณภาพและผ่่านมาตรฐานการควบคุุม

โดยหน่่วยงานรััฐหรืือองค์์การมาตรฐาน เพราะจากการศึึกษาพบว่่า ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี, 

ผลิตภัณฑ์์มีีชื่่�อเสีียง และผลิตภัณฑ์์ที่่�มีีส่่วนผสมที่่�ควบคุุมโดยหน่่วยงานรััฐหรืือองค์์การมาตรฐาน 

คืือ คำำ�ตอบ 3 อัันดัับแรกเกี่่�ยวกับเรื่่�องผลิิตภัณฑ์์ที่่�ผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลใช้้เป็็นปััจจััย 

ในการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

2. 	ด้้ านราคา

	 -	 ผู้้�ประกอบการควรตั้้�งราคาให้้สอดคล้้องกัับคุุณภาพ เพราะจากผลการศึึกษา

พบว่่าปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายในอัันดัับ 2 

คืือ ราคาต้้องเหมาะสมกัับคุุณภาพ อีีกทั้้�งผู้้�บริิโภคยัังพิิจารณาจากราคาเป็็นหลัักรองลงมาจาก

การพิิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์์
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3. 	ด้้ านช่่องทางการตลาด
	 -	 ผู้้�ประกอบการต้้องคำำ�ถึงการกระจายสิินค้้าให้้ครอบคลุมุ สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค 

และเน้้นความสะดวก เพราะจากการศึึกษาพบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามนิิยมซ้ื้�อผลิติภัณฑ์์จากร้้าน
ค้้าสะดวกซ้ื้�อ (Convenience Store) เช่่น 7-11, Family Mart 

4. 	ด้้ านการสื่่�อสารการตลาด
	 -	 ผู้้�ประกอบการควรสื่่�อสารออกมาให้้ตรงจุุดและเพิ่่�มความมั่่�นใจให้้กัับผู้้�บริิโภค 

ที่่�ได้้ใช้้ผลิตภัณฑ์์นั้้�น เช่่น ควรหาพรีีเซ็็นเตอร์ที่่�ตอบโจทย์์และบ่่งบอกถึงความเป็็นผู้้�ชายแบบ
เมโทรเซ็็กชวลเพื่่�อเพิ่่�มมููลค่่าสิินค้้า และแสดงให้้เห็็นถึึงภาพลัักษณ์์ของผลิตภัณฑ์์ที่่�สอดคล้้อง
ความเป็็นตััวตนสำำ�หรัับผู้้�ชายแท้้ที่่�สนใจความสวยงาม เพราะจากการศึึกษาพบว่่าผู้้�ตอบ
แบบสอบถามส่่วนใหญ่่นิิยมใช้้ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายโดยเฉพาะ

	 -	ก ารเลืือกพรีเีซ็็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวสำำ�หรัับผู้้�ชายควรเป็น็ 
ดารานัักร้้องนัักแสดงชายแท้้ที่่�เป็็นตััวแทนสำำ�หรัับผู้้�ชายลัักษณะเมโทรเซ็็กชวล ควรเป็็นบุุคคล 
ที่่�มีีชื่่�อเสีียงเป็็นที่่�รู้้�จัักและเป็็นบุุคคลที่่�ออกโทรทััศน์เป็็นประจำำ� เพื่่�อตอกย้ำำ��ภาพลัักษณ์์ของ
เมโทรเซ็็กชวล เพราะการศึึกษาพบว่่าโทรทััศน์คืือแหล่่งข้้อมููลอัันดัับ 2 ในการหาข้้อมููล 
เกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย และค่่อยพััฒนาให้้เป็็นการสื่่�อสาร
ผ่่านทางออนไลน์์ เนื่่�องจากแม้้ผลการศึึกษาจะระบุุแหล่่งข้้อมููลอัันดัับแรกคืือสื่่�อออนไลน์์ แต่่สื่่�อ
ออนไลน์์จะมีีความหลากหลายจึึงยากที่่�จะเจาะกลุ่่�มเป้้าหมายในระดัับ mass จึึงอาจเริ่่�มจากสื่่�อ
หลัักทางโทรทััศน์ก่่อน 

	 -	 ผู้้�ประกอบการควรใช้้การสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อจููงใจให้้เกิิดการซ้ื้�อทั้้�งส่่วนของ
ผู้้�นำำ�ตลาดและผู้้�ตาม เพราะผลการศึึกษาพบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่จะซ้ื้�อตราสิินค้้า
เดิิมไม่่เปลี่่�ยน และตั้้�งใจจะซ้ื้�อซ้ำำ�� แต่่ผู้้�ตอบแบบสอบถามอีีกร้้อยละ 30 ก็็มีีลัักษณะการซ้ื้�อ 
ที่่�มีีตราสิินค้้าหลัักแต่่ก็็ทดลองใช้้ตราอื่่�นที่่�น่่าสนใจ 

	 -	 ผู้้�ประกอบการควรจััดการส่่งเสริิมการขายโดยเน้้นการขายผลิตภัณฑ์์แบบ 
ซ้ื้�อครั้้�งเดีียวให้้พอใช้้ตลอดทั้้�งเดืือน เช่่น ขายเป็็นแพ็็คคู่่� หรืือ แบบ 1 แถม 1 เพราะจากการ
ศึึกษาพบว่า่ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีกีารซ้ื้�อผลิติภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเฉลี่่�ย 
1 ครั้้�ง ต่่อเดืือน

ข้้อเสนอแนะเพิ่่�มเติิมสำำ�หรับการทำำ�การตลาดสู่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก
นอกจากผู้้�ประกอบการจะออกผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย 

เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวพรรณทั่่�วไปแล้้ว ควรเพิ่่�มเติิมในเรื่่�องของการป้้องกัันแสงแดดเข้้าไปด้้วย  
เพราะจากการศึึกษาพบว่่ากลุ่่�มนี้้� เลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าของผู้้�ชาย 

เพื่่�อป้องกัันแสงแดดเป็็นคำำ�ตอบอัันดัับที่่� 2
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การสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อสร้้างการบอกต่่อ ควรเน้้นมุ่่�งตรงไปยัังกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก 

เนื่่�องจากผลการศึึกษาพบว่่ากลุ่่�มนี้้�มีีความพึึงพอใจมาก ตั้้�งใจที่่�จะซ้ื้�อซ้ำำ�� และมีีการแนะนำำ�

ผลิตภัณฑ์์ให้้แก่่ผู้้�อื่่�น

ข้้อเสนอแนะเพิ่่�มเติิมสำำ�หรับการทำำ�การตลาดสู่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย

นอกจากผู้้�ประกอบการจะเสนอผลิตภัณฑ์์เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวพรรณทั่่�วไปแล้้ว ควรเสนอ

ผลิตภัณฑ์์ที่่�ช่่วยในแก้้ไขปััญหาเช่่น การลดความมััน เพราะจากผลการศึึกษาพบว่่านอกจากกลุ่่�มนี้้� 

จะใช้้เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวพรรณทั่่�วไปแล้้ว รองลงมายัังใช้้เพื่่�อลดความมัันของผิิวเป็็นคำำ�ตอบ 

อัันดัับที่่� 2 ซึ่่�งเป็็นลัักษณะของการใช้้ผลิตภัณฑ์์เพื่่�อแก้้ไขปััญหา

ผู้้�ประกอบการจะต้้องให้้ความสำำ�คัญในเรื่่�องของราคาจำำ�หน่่ายสิินค้้าที่่�ไม่่แพง เป็็นลำำ�ดับ

ถััดมาจากเรื่่�องผลิตภัณฑ์์ เพราะจากการศึึกษาพบว่่าผู้้�ตอบแบบกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย จะซ้ื้�อสินค้้า

ในระดัับ 301-600 บาท และ ต่ำำ��กว่า 300 บาท และมีีผู้้�ใช้้จ่ายมากกว่า 600 บาท ในปริมาณ 

ที่่�น้้อยมากซึ่่�งสะท้้อนถึึงความเต็็มใจทุ่่�มเทเงิินเพื่่�อความดููดีีน้้อยกว่ากลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก

ข้้อเสนอแนะเชิิงวิิชาการ

1. งานวิิจััยนี้้�เป็็นการเก็็บข้้อมููลเชิิงประจัักษ์ที่่�ช่่วยสนัับสนุุนความสามารถในการสร้้าง

บทสรุุปทั่่�วไป (Generalization) เกี่่�ยวกับพฤติิกรรมของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวล จากการเก็็บข้้อมููล

จากกลุ่่�มตััวอย่่างในเมืืองใหญ่่ที่่�ไม่่ใช่่เมืืองหลวงของประเทศ ซึ่่�งงานวิิจััยส่่วนใหญ่่ในไทยมัักเก็็บ

จากกลุ่่�มตััวอย่่างในเมืืองหลวง ทั้้�งนี้้� Souiden & Diagne (2009) กล่าวว่าผู้้�ที่่�อยู่่�ในเมืืองใหญ่่ 

มีีแนวโน้้มที่่�จะบริิโภคผลิตภัณฑ์์เกี่่�ยวกับความงามมากกว่าผู้้�ที่่�อยู่่�ในเมืืองเล็็กกว่า

2. งานวิิจััยนี้้�ช่่วยเพิ่่�มองค์์ความรู้้�เกี่่�ยวกับพฤติิกรรมของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลที่่�มีีระดัับ

ความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อยต่่างกััน แม้้ว่าจะพบความแตกต่างในพฤติิกรรมไม่่มากนัก แต่่ส่่วน

ที่่�แตกต่างก็็พบผลที่่�สนัับสนุุนและสอดคล้้องกัับลัักษณะความเจ้้าสำำ�อาง 
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