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บทคัดย่อ  
 การศึกษาวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัย 2 แบบในการศึกษาคือ ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
กลุ่มตัวอย่างคือ Consumer Engagement Manager ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางคลีนิกข์ ฟอร์ เมน  
(Clinique for Men) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคเพศชายที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
และใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 
ได้แก่ Facebook, Twitter, Youtube และ Instagram รวมถึงใช้ผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมาย 
(Influencer) ในการสื่อสารการตลาด  
 2. ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย  
 3. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายพบว่า โฆษณามี
ความน่าสนใจ ให้ข้อมูลข่าวสารและแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์  การจัดกิจกรรม
พิเศษเพ่ือประชาสัมพันธ์ การลดราคาสินค้า การสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต พนักงานให้บริการเป็น
ที่ประทับใจ การจัดกิจกรรมการกุศล กิจกรรมเพ่ือประโยชน์สาธารณะ การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม
พิเศษต่าง ๆ เช่น งานแสดงดนตรี งานแข่งขันกีฬา การประกวดต่าง ๆ และการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องส าอาง 
 

ABSTRACT 
 This study was a mixed methods research through qualitative and 
quantitative research. For qualitative research, the sample group was Consumer 
Engagement Manager of male cosmetic products ‘Clinique for Men’. Data were 
collected by In-depth Interview. The interview was used as the tool for data 
collecting. For quantitative research, the sample group was the 400 consumers, who 
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used to buy or to use male cosmetic products. Data were collected by 
questionnaires. Statistical methods used were descriptive statistic: frequency, 
percentage, mean and standard deviation. The results could be concluded as 
follows: 
 1. Male cosmetic products used online media marketing communication 
strategy such as Facebook, Twitter, Youtube and Instagram. Male cosmetic products 
use influencer to communicate marketing.  
 2. The tools of marketing communication of male cosmetic products were 
advertisement, public relations and sales promotion.  
 3. Marketing communication factor of male cosmetic products found that 
the interesting advertisement with information showing the benefit of the product, 
the special events, the product sales, the product order from the internet, the 
impressive service, the charity event or event for public, the supporter of special 
events such as concert, sport or other competitions and social media marketing 
influencing purchasing decision of male cosmetic products. 
 
Keywords: Marketing Communication Strategies, Buying Decision, Cosmetic 
 
บทน า   
 ปัจจุบันคนไทยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพ ความสวยความงาม ผิวพรรณ
และการดูแลตัวเองเป็นอย่างมาก ไม่เพียงแต่เฉพาะผู้หญิง แต่ผู้ชายรวมถึงเพศอ่ืน ๆ ต่างก็หันมาให้
ความสนใจในเรื่องดังกล่าวเช่นเดียวกัน รวมถึงผู้บริโภคที่ไม่ว่าจะอยู่ในวัยใดต่างก็ให้ความสนใจ
ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพ ความงามและผิวพรรณด้วยกันทั้งสิ้น ส่งผลให้ธุรกิจ
เครื่องส าอางมีอัตราการเจริญเติบโตและมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องทุกปี ยกตัวอย่างเช่น แบรนด์
เครื่องส าอางรายใหญ่ระดับโลกอย่างชาแนล จากประเทศฝรั่งเศส และโพลาออร์บิส  จากประเทศ
ญี่ปุ่น สองบริษัทผู้ผลิตเครื่องส าอางรายใหญ่ก าลังเตรียมท าตลาดเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายทั่วโลก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภูมิภาคเอเชีย เนื่องจากเป็นภูมิภาคที่สินค้าประเภทเครื่องส าอาง มีแนวโน้มจะ
เติบโตอย่างรวดเร็ว รวมถึงกลุ่มลูกค้าผู้ชายก็เริ่มหันมาเลือกใช้เครื่องส าอางในชีวิตประจ าวันมากขึ้น
และยังขยายวงกว้างขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากในอดีตที่ลูกค้าเครื่องส าอางผู้ชายมักจะเป็นกลุ่มคนใน
วงการบันเทิง หรือในแวดวงบิวตี้บล็อกเกอร์เท่านั้น แต่ปัจจุบันนี้กลับครอบคลุมไปถึงนักธุรกิจและ
ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทขนาดใหญ่มากมาย ด้วยหลักคิดที่ว่า ภาพลักษณ์คือสิ่งที่ส าคัญในการท า
ธุรกิจและการเข้าสังคม (Voice Online, 2561) 
 นอกจากนี้ ประเด็นเกี่ยวกับความใส่ใจด้านสุขภาพ และการเพ่ิมขึ้นของอายุยังเป็นปัจจัยที่
เป็นแรงจูงใจให้ผู้ชายหันมาใช้เครื่องส าอางมากยิ่งขึ้น ประกอบกับการโฆษณาที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติและแรงจูงใจในการใช้เครื่องส าอางของผู้ชาย เช่นที่พบในประเทศจีนและประเทศปากีสถาน 
(Khan et al., 2017) อีกทั้งยังพบว่า คุณค่าด้านคุณประโยชน์ ด้านอารมณ์ หรือคุณค่าเชิงจิตวิทยา 
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ยังมีผลต่อทัศนคติการบริโภคเครื่องส าอางของผู้ชายทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นเรื่องความน่าเชื่อถือของ 
แบรนด์ คุณค่าความน่าดึงดูดของใบหน้าที่บุคคลต้องการ คุณค่าการสะท้อนอัตลักษณ์ความเป็นผู้ชาย 
และคุณค่าเชิงสุขภาพ ต่างก็ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้ชายด้วยกันทั้งสิ้น (Ho et al., 
2020) ตลาดเครื่องส าอาง จึงถูกมองว่าสามารถเติบโตได้อีก เพราะผู้ชายในเมืองเริ่มมีความนิยม
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ รูปร่างหน้าตา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มคนรุ่นใหม่และกลุ่มเมโทรเซ็กชวล กลุ่ม
ผู้ชายจึงกลายเป็นส่วนแบ่งทางการตลาดที่สร้างความส าเร็จให้กับแบรนด์อย่างต่อเนื่อง แนวโน้ม
ดังกล่าวเป็นที่ยอมรับของหลาย ๆ แบรนด์หลัก อาทิ จอห์นสันแอนด์จอห์นสัน ลอรีอัล นีเวีย พรอคเตอร์ 
แอนด์ แกมเบิล และ ยูนิลิเวอร์ (Euromonitor, 2018; HKTDC, 2019 cited in Ho et al., 2020)  
 ส าหรับตลาดอุตสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศไทย กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณหรือ
กลุ่มสกินแคร์มีมูลค่าสูงถึง 400,000 ล้านบาท เป็นผลิตภัณฑ์บ ารุงเพ่ือผิวขาวถึง 48 เปอร์เซ็นต์ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบบทั่วไป 43 เปอร์เซ็นต์ และผลิตภัณฑ์บ ารุงแบบให้คุณประโยชน์เฉพาะอีก  
9 เปอร์เซ็นต์  ถือว่ากลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณหรือกลุ่มสกินแคร์เป็นตลาดที่ใหญ่มากและขยายตัว
ขึ้นเรื่อย ๆ อีกทั้งกลุ่มสินค้าก็มีหลากหลายมากยิ่งขึ้น ทั้งกลุ่มคอสเมติกส์ กลุ่มอาหารเสริม  กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ดูแลรูปร่าง กลุ่มคลินิกความงามและกลุ่มสปา ซึ่งมีการแข่งขันทางการตลาดสูง ธุรกิจใน 
แต่ละกลุ่มล้วนคิดและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เข้ามาท าให้ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
(ผู้จัดการ, 2558) รวมถึงประเทศไทยยังถือเป็นฐานการผลิตเครื่องส าอางที่ส าคัญแห่งหนึ่ง โดยมีการ
ผลิตสินค้าเพ่ือส่งออกไปยังประเทศต่าง ๆ ทั่วโลกอยู่ในล าดับที่ 17 ซึ่งในช่วงไตรมาสแรกของปี 2561 
(มกราคม - มีนาคม) มูลค่าตลาดส่งออกของอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง อยู่ที่ 671.86 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 
ขยายตัวขึ้นจากปี 2560 ร้อยละ 15.12 (ณภัทร กาญจนะจัย, 2561) ท าให้บริษัทเครื่องส าอางต่าง
หวังว่ายอดขายเครื่องส าอางผู้ชายจะสามารถเติบโตไปในทิศทางเดียวกับกลุ่มผลิตภัณฑ์สกินแคร์
ส าหรับผู้ชาย โดยตลาดสกินแคร์ซึ่งรวมถึงผลิตภัณฑ์อย่างมอยส์เจอไรเซอร์และคลีนเซอร์ผิวหน้านั้ น
ได้รับการประมาณการจาก Euromonitor ว่าจะเติบโตขึ้น 24% สู่มูลค่า 5 พันล้านเหรียญได้ใน 5 ปี
ข้างหน้า (Bloomberg, 2019) ซึ่งการด าเนินธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จได้นั้นต้องอาศัยการสื่อสาร 
เป็นหลัก โดยการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายต้องชัดเจน การเลือกช่องทางการสื่อสาร ประเภทของสื่อ
และข้อความที่ใช้ในการสื่อสารต้องเหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดเพราะสื่อเป็น
เครื่องมือที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคสินค้า (แอนนา เจียรวงศ์วาณิช, 2554) นอกจากนั้น
ยังเป็นที่ยอมรับว่าการสื่อสารตลาด เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและมีคุณค่าอย่างยิ่ง (Caywood 
et al., อ้างถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) นักการตลาดต่างตระหนักดีว่าในโลกการตลาดยุคใหม่นั้น 
การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ได้อย่างประสบความส าเร็จ จะต้องหาส่วนผสมของ
เครื่องมือและเทคนิคต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม เพ่ือใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้ได้
ประสิทธิภาพสูงสุด ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็นว่า การศึกษาวิจัยในประเด็นด้านการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย เพ่ือให้ประสบความส าเร็จและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งในธุรกิจ
ได้นั้นควรท าเช่นไร ซึ่งผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหาร นักสื่อสารการตลาดและนักประชาสัมพันธ์
ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ในการพัฒนากลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชายในประเทศไทย 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย ใน
ประเทศไทย 
 2. เพ่ือศึกษากลวิธีการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย ใน 
ประเทศไทย 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้ชายในประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้รวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท คือ 
  1.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ โดยแหล่งข้อมูลประเภท
บุคคล คือ Consumer Engagement Manager ที่ดูแลด้านการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง Clinique for Men  
  1.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ซึ่งเป็นข้อมูลทุติยภูมิ โดยเป็นข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย และเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดประเภทต่าง ๆ เช่น 
โฆษณา สื่อประชาสัมพันธ์ บทความ ข่าวประชาสัมพันธ์ และเว็บไซต์ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย ในช่วงเดือนมกราคม ถึงเดือนธันวาคม 2562 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริหารของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย และ
ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ Consumer 
Engagement Manager ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง Clinique for Men ที่ดูแลด้านการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง Clinique for Men บริษัท เอลก้า (ประเทศไทย) จ ากัด จ านวน 
1 คน โดยผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง Clinique for Men ได้รับการจัดอันดับว่าเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ด้านการดูแลผิวส าหรับผู้ชายที่ดีที่สุดในปี 2019 (Coates, 2019) และในปี 2020 (Fashionbeans, 
2020) 
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ในการเก็บข้อมูล ส าหรับ
แนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย ค าถามเกี่ยวกับภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย โดยในการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยได้น าแบบสัมภาษณ์ให้ 
รองศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ดร.โสภาค 
พาณิชพาพิบูล อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย และ ดร.ธีรติร์ บันเทิง อาจารย์
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ เป็นผู้ทรงคุณวุฒิใน
การตรวจสอบและพิจารณาเพื่อปรับปรุงแก้ไขแบบสัมภาษณ์ 
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 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) โดยวางแนวทางการ
สัมภาษณ์ ก าหนดประเด็นที่ต้องการสัมภาษณ์ พร้อมทั้งขออนุญาตผู้ให้สัมภาษณ์บันทึกเสียงตลอด
การสัมภาษณ์ จากนั้นน ามาถอดเทปในภายหลัง  
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ และข้อมูลที่ได้จาก
การสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้ตอบตามวัตถุประสงค์การวิจัยในด้านกลยุทธ์และกลวิธี
การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย รวมถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้ชายในประเทศไทย 
 
 ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคเพศชายที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชาย ซึ่งมีอายุระหว่าง 18 – 60 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จากข้อมูลระบบสถิติ
ทางการทะเบียนพบว่าจ านวนประชากรชายที่มีสัญชาติไทย และมีชื่ออยู่ในทะเบียนบ้านเขต
กรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 18 - 60 ปี มีจ านวน 1,677,024 คน (ส านักบริหารการทะเบียน, 
2561) โดยการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของประชากรที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยใช้สูตรค านวณของ Yamane 
(1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมให้มีความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ศึกษาจ านวน 400 ตัวอย่าง 
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้ชาย  ซึ่งผู้วิจัยได้
ค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ รวมทั้งน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ในด้านกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาด และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายมาใช้
เก็บข้อมูลในแบบสอบถามดังกล่าว โดยแนวค าถามประกอบด้วย ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและ
ลักษณะทางประชากร ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชาย ได้แก่ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย  และค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้ชาย ได้แก่ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ยในการซื้อ สถานที่ซื้อ สาเหตุในการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยและวัตถุประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย  
  จากนั้นผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรง โดย
ให้ รองศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย                 
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ดร.โสภาค พาณิชพาพิบูล อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย และ ดร.ธีรติร์ 
บรรเทิง อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ เป็น 
ผู้ตรวจสอบและเป็นผู้พิจารณา เพ่ือปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องในแบบสอบถามก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริง 
ส่วนการตรวจสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้มีการ
แก้ไขความเที่ยงตรงจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว ไปท าการทดสอบกับประชากรเพศชายที่ไม่ได้เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 30 คน และน าผลที่ได้มาค านวณหาค่าความเชื่อถือได้ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิ ทธิ์ 
ครอนบาค-อัลฟา ผลจากการค านวณค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามโดยรวม ได้เท่ากับ 0.8951 
และส่วนของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายได้เท่ากับ 
0.9411 โดยในการทดสอบความเชื่อถือได้พบว่ามีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป กล่าวได้ว่าเชื่อถือได้ค่อนข้างสูง 
(สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2555) จากนั้นผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 
 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) ตามสถานที่
สาธารณะที่คาดว่ามีกลุ่มตัวอย่างที่ตรงกับงานวิจัย เช่น เขตชุมชน สถานศึกษา ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
รวมทั้งเก็บข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Online Survey Research) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ซ่ึงผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองจนครบจ านวน
กลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยมีค าถามคัดเลือก (Screening Questions) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายเท่านั้น 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกชุด 
จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาท าการเข้ารหัสและประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS for Window และใช้ตารางแจกแจงความถี่ (Frequencies) ค านวณหาค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และน าเสนอข้อมูล
ด้วยตารางเพื่ออธิบายข้อมูล 
 
ผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
  ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 
ได้แก่ Facebook, Twitter, Youtube และ Instagram และผู้วิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ไม่ได้เน้นการสื่อสารการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชายมากนัก ส่วนกลยุทธ์ที่ถือเป็นจุดแข็งของ
การสื่อสารการตลาดคือ กลยุทธ์การใช้ผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมายหรือ Influencer  
ในการสื่อสารการตลาด ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การเปิดรับ
สื่อของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และพฤติกรรมของผู้บริโภค  
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 2. กลวิธีการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย ประกอบด้วย ด้าน
การโฆษณา มีการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ตในเว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชาย และทางสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการประชาสัมพันธ์ มีการท าประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การ
จัดแถลงข่าว การจัดกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ การจัดกิจกรรมเปิดตัวพรีเซนเตอร์  การส่งข่าว
ประชาสัมพันธ์แก่สื่อมวลชน รวมถึงการเผยแพร่ข่าวสารและกิจกรรมผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์ใน
เว็บไซต์และทางสื่อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ใช้การส่งเสริมการขายด้วย
การแจกของแถม แจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง การลดราคาสินค้า การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย และการ
สะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัลพิเศษ 
  นอกจากนี้ยังพบว่า การใช้หลายสื่อร่วมกันจะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
โดยผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย เน้นการใช้ผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมาย หรือ 
Influencer ในการสื่อสาร ส าหรับกระบวนการสื่อสารการตลาดจะใช้ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ
และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย มาใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด
เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Instagram, Youtube และ Twitter ในการสื่อสารเป็นหลัก 
และมีการใช้สื่อแบบเก่าร่วมด้วย  
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ  
 1. ข้อมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 30 ปี จ านวน 
262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 
 
 2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชาย 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย
ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ โซเชียลมีเดีย 
ได้แก่ Facebook, Instagram, Twitter และ Youtube (จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8) 
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ตารางท่ี 1 สรุปผลปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 

  

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. การโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทย ุ
2. การโฆษณาทางนิตยสารที่มีกลุม่เป้าหมายเป็นผู้ชาย 
3. การใช้แบนเนอร์โฆษณาหน้าเวบ็ไซตต์่าง ๆ 
4. การโฆษณาโดยใช้รูปและวดีิโอในสื่อดิจิทัลตา่ง ๆ 
5. การโฆษณาในแอพพลิเคชัน 
6. การโฆษณาทางสื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณาตามถนน 
รถไฟฟ้า อาคารส านักงาน 

3.18 
3.11 
3.42 
3.74 
3.46 
3.23 

 

1.05 
0.99 
0.87 
0.75 
0.90 
0.93 

 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
 

7. การโฆษณาทางสื่อโฆษณาเคลือ่นที่ ได้แก่ ป้ายโฆษณาที่ตดิกับ
รถเมล์ รถไฟฟ้า 
8. การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง มีความรู้ความเชี่ยวชาญ และมีรูปร่าง
หน้าตาดีในการโฆษณาผลิตภัณฑ ์
9. โฆษณามคีวามน่าสนใจ ให้ข้อมูลข่าวสาร และแสดงให้เห็นถึง
ประโยชน์ท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ ์

3.20 
 

3.81 
 

3.95 

0.93 
 

0.78 
 

0.79 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.46 0.62 มาก 
  

  การโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายของกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่คือ โฆษณามีความน่าสนใจ ให้ข้อมูลข่าวสารและแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่ส าคัญ
ของผลิตภัณฑ์ (x̄ = 3.95) โดยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก รองลงมาคือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
มีความรู้ความเชี่ยวชาญ และมีรูปร่างหน้าตาดีในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางท่ี 2  สรุปผลปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. การแถลงข่าวเปิดตัวสินค้า 
2. การลงข่าวประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์ในนิตยสาร หนังสือพิมพ ์
3. การวางผลิตภัณฑ์ในรายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ 
4. ข่าวประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์ 
5. ข่าวหรือข้อมูลประชาสัมพันธ์ทาง SMS 
6. ข่าวสัมภาษณ์บุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ 
7. การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อประชาสัมพันธ์ 

3.20 
3.08 
3.41 
3.51 
2.74 
3.56 
3.62 

0.91 
0.93 
0.85 
0.88 
1.08 
0.90 
0.95 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 

รวม 3.30 0.73 ปานกลาง 



 
วารสารวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธาน ี
ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – กุมภาพันธ์ 2564)             
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  การประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายของ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือประชาสัมพันธ์ (x̄ = 3.62) มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อในระดับมาก รองลงมาคือ ข่าวสัมภาษณ์บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางท่ี 3 สรุปผลปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง 
2. การแจกของแถมหรือของสมนาคุณ 
3. การลดราคาสินค้า 
4. การสะสมคะแนนเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ 
5. การจัดแสดงสินค้าและการส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 
6. การส่งเสริมการขายร่วมกับสินค้าอื่น 

3.95 
3.95 
4.14 
3.66 
3.79 
3.75 

0.89 
0.85 
0.83 
0.99 
0.90 
0.87 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.87 0.71 มาก 
 
  การส่งเสริมการขายที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การลดราคาสินค้า (x̄ = 4.14) ซึ่งมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อในระดับมาก รองลงมาคือ การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง และการแจกของแถมหรือของ
สมนาคุณ 
 
ตารางท่ี 4  สรุปผลปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการตลาดทางตรงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. การส่งเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์ 
2. การส่งอีเมล์แนะน าผลิตภัณฑ์ 
3. การโทรศัพท์แนะน าผลิตภัณฑ์ 
4. การสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

3.13 
2.99 
2.81 
3.84 

0.90 
0.97 
1.13 
0.85 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

มาก 
รวม 3.19 0.74 ปานกลาง 

  
  การตลาดทางตรงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายของ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ การสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต (x̄ = 3.84) ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก 
รองลงมาคือ การส่งเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์ 
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ตารางท่ี 5  สรุปผลปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการใช้พนักงานขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 

 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. พนักงานให้ค าแนะน าและให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับผลติภณัฑ์ได้
เป็นอย่างด ี
2. พนักงานแจ้งสิทธิพิเศษต่าง ๆ ก่อนการซื้อผลติภณัฑ ์
3. พนักงานสามารถสาธติวิธีการใช้ผลิตภัณฑไ์ดเ้ป็นอย่างดี 

3.75 
 

3.67 
3.6 

1.00 
 

1.05 
0.9 

มาก 
 

มาก 
มาก 

4. พนักงานให้บริการด้วยความสภุาพ รวดเร็วและเอาใจใส ่
5. พนักงานให้บริการเป็นที่ประทบัใจ 

3.78 
3.83 

1.08 
1.09 

มาก 
มาก 

รวม 3.74 0.97 มาก 
  
  การใช้พนักงานขายที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ พนักงานให้บริการเป็นที่ประทับใจ (x̄ = 3.83) 
ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก รองลงมาคือการที่พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพรวดเร็วและเอาใจใส่  
 
ตารางที่ 6 สรุปผลปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการจัดกิจกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. การจัดการประกวด 
2. การจัดคอนเสิร์ตหรือกิจกรรมบันเทิง 
3. การจัดงานมอบรางวัล 
4. การจัดงานเฉลิมฉลอง 
5. การจัดกิจกรรมการกุศล กิจกรรมเพื่อประโยชน์สาธารณะ 

2.91 
3.10 
3.09 
3.03 
3.25 

0.90 
0.98 
1.03 
1.00 
0.99 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.07 0.87 ปานกลาง 
 

  การจัดกิจกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายคือ การจัด
กิจกรรมการกุศล กิจกรรมเพ่ือประโยชน์สาธารณะ( x̄ = 3.25) ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับ
ปานกลาง รองลงมาคือ การจัดคอนเสิร์ตหรือกิจกรรมบันเทิง 
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ตารางท่ี 7  สรุปผลปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการเป็นผู้สนับสนุนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 

 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. การเป็นผูส้นับสนุนรายการโทรทัศน์ 
2. การเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมการกุศล หรือสนับสนุนกิจกรรม
ของชุมชน 
3. การเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เช่น งานแสดงดนตรี          
งานแข่งขันกีฬา การประกวดต่าง ๆ 

3.17 
3.21 

 
3.27 

0.92 
0.95 

 
0.88 

 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

รวม 3.21 0.79 ปานกลาง 
  
  การเป็นผู้สนับสนุนที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายของ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เช่น งานแสดงดนตรี งานแข่งขัน
กีฬาการประกวดต่าง ๆ (x̄ = 3.27) โดยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง รองลงมาคือ การ
เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมการกุศลหรือสนับสนุนกิจกรรมของชุมชน 
 
ตารางท่ี 8  สรุปผลปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. การตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เนต็ ได้แก่ แบนเนอร์บนเว็บไซต์  
ป๊อปอัพ อีเมล์ การตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ บล็อก และ
เว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
2. การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ Facebook, Instagram,           
Twitter, Youtube 
3. การตลาดผ่านทางโทรศัพท์มือถือ ได้แก่ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงทาง SMS และแอพพลิเคชั่น 
4. การตลาดผ่านโทรทัศน์ท่ีมีปฏิสมัพันธ์ ได้แก่ ทีวีอินเทอร์เน็ต 
หรือการสั่งซื้อผลติภณัฑผ์่านระบบสัมผสัทางหน้าจอโทรทัศน์ 

3.79 
 
 

4.03 
 

3.21 
 

3.64 

0.77 
 
 

0.78 
 

1.09 
 

0.94 

มาก 
 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

มาก 

รวม 3.67 0.67 มาก 
 
  ด้านการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย
ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ Facebook, Instagram, Twitter 
และ Youtube (x̄ = 4.03) ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก รองลงมาคือ การตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 
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ได้แก่ แบนเนอร์บนเว็บไซต์ ป๊อปอัพอีเมล์ การตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ บล็อกและเว็บไซต์ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
 
ตารางท่ี 9 สรุปปัจจัยการสื่อสารการตลาดทั้ง 8 ด้าน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
 

สรุปปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมีผล
ต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 
1. การโฆษณามีความนา่สนใจ ใหข้้อมูลข่าวสาร และแสดงให้เห็น
ถึงประโยชน์ท่ีส าคญัของผลติภณัฑ์ 
2. การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อประชาสัมพันธ์ 
3. การลดราคาสินค้า 
4. การสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอรเ์นต็ 
5. พนักงานให้บริการเป็นที่ประทบัใจ 
6. การจัดกิจกรรมการกุศล กิจกรรมเพื่อประโยชน์สาธารณะ 
7. การเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เช่น งานแสดงดนตรี          
งานแข่งขันกีฬา การประกวดต่าง ๆ 
8. การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ Facebook, Instagram,          
Twitter และ Youtube 

3.95 
 

3.62 
4.14 
3.84 
3.83 
3.25 
3.27 

 
4.03 

0.79 
 

0.95 
0.83 
0.85 
1.09 
0.99 
0.88 

 
0.78 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
มาก 

 
 3. การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้ชาย 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย
ผ่านช่องทางการหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด (จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4) โดยใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายเป็นการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง (จ านวน 207 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.7) และส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์ประมาณ 3 - 4 เดือนต่อ 1 ครั้ง (จ านวน 
137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3) สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านสะดวกซื้อ (จ านวน 
120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0) ส าหรับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คือ ต้องการบ ารุงและรักษา
สุขภาพผิว (จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7) นอกจากนี้ ในการวิจัยยังพบว่า ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก
และได้รับการยอมรับ (จ านวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2) และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คือ ซื้อเพ่ือใช้เอง (จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.8) 
 
อภิปรายผล 
 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
  ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  
สอดคล้องกับแนวคิดของ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2559) ที่ว่าถ้าจะให้การสื่อสารเกิดประสิทธิผลต้องรู้จัก
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดให้เหมาะสมซึ่งได้แก่ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ และ
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งานวิจัยของ ดาววดี เพชรบรม (2557) ที่กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
ว่าใช้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลักในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค รวมถึงงานวิจัย
ของ ธันยพร วรรณประเสริฐ (2556) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของ
ส านักพิมพ์เน้นเรื่องการสื่อสาร เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก จึงเลือกใช้กลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาดแบบใช้ช่องทางที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจ นั่นคือสื่อออนไลน์  
 
 2. กลวิธีการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย 
  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายใช้ ประกอบด้วย  
  ด้านการโฆษณา มีการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ และโฆษณาทางสื่ออินเตอร์เน็ตใน
เว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีการโฆษณาผลิตภัณฑ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Shimp (อ้างใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) ที่กล่าวว่า การโฆษณาสามารถให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักและมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ตลอดจนสามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับตรา
สินค้า โดยโฆษณาจะท าให้สินค้าดูแปลกใหม่ ทันสมัย มีคุณภาพ และเป็นการเพ่ิมทางเลือกในการรับรู้
ให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและเพ่ิมก าไรให้กับธุรกิจได้ และยังสอดคล้องกับ
แนวคิดของ อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) ที่ว่า การโฆษณาเป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถเข้าถึงและเชื่อมต่อกับผู้บริโภคเป้าหมายได้ รวมทั้ง Kotler (อ้างใน สิทธิ์ ธีรสรณ์, 
2559) ที่กล่าวว่าการโฆษณาเป็นวิธีการสื่อสารทางการตลาดที่เป็นที่รู้จักและแพร่หลายที่สุด  
  ด้านการประชาสัมพันธ์ มีการท าประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การจัดแถลงข่าว การจัดกิจกรรม
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ การจัดกิจกรรมเปิดตัวพรีเซนเตอร์  การส่งข่าวประชาสัมพันธ์แก่สื่อมวลชน 
รวมถึงการเผยแพร่ข่าวสารและกิจกรรมผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์และทางสื่อสังคม
ออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับแนวคิดของ อลิสรา รุ่งนนทรัตน์  ชรินทร์สาร (2561) ที่กล่าวว่า 
แบรนด์สามารถใช้การประชาสัมพันธ์ในการสร้างการรับรู้ รวมถึงสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง 
แบรนด์และผู้บริโภค ด้วยกิจกรรมการแถลงข่าว การจัดอีเวนต์ และการจัดกิจกรรม รวมถึง Shimp 
(อ้างใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) ที่ว่า การประชาสัมพันธ์ถือเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ส าคัญยิ่งของ
การสื่อสารการตลาด 
  ด้านการส่งเสริมการขาย ใช้การส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม แจกผลิตภัณฑ์
ตัวอย่าง การลดราคาสินค้า การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย และการสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวั ล
พิเศษ สอดคล้องกับแนวคิดของ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2559) ที่กล่าวถึงการส่งเสริมการขายว่า เป็นการ
สื่อสารทางการตลาดที่บริษัทใช้ในการเพ่ิมคุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์  หรือเสนอสิ่งจูงใจแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้
ผู้บริโภคตอบสนองหรือซื้อสินค้าทันที และแนวคิดของ นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ที่กล่าวถึงการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคว่า เป็นรูปแบบหนึ่งที่สามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์
โดยตรง โดยเทคนิคของการส่งเสริมการขายมีหลายเทคนิค ได้แก่ การแจกสินค้าตัวอย่าง การแจก
ของแถม การลดราคา การส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อหรือจุดขาย และการใช้โปรแกรมการสะสมแต้ม 
รวมทั้งงานวิจัยของ ธันยพร วรรณประเสริฐ (2556) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการ
สื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์อยู่ในระดับสูงโดยมีความชื่นชอบการส่งเสริมการขายมากท่ีสุด  
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  ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย มีการใช้ผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมาย 
หรือ Influencer ในการสื่อสาร และใช้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, 
Instagram, Youtube และ Twitter ในการสื่อสารเป็นหลัก สอดคล้องกับแนวคิดของ อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ 
ชรินทร์สาร (2561) ที่กล่าวว่า การสื่อสารในสังคมออนไลน์ ซึ่งอาจเป็นเว็บไซต์ Facebook, Line, 
Instagram เป็นจุดส าคัญที่น าไปสู่การบอกต่อ ทั้งแบบพบปะเห็นหน้ากันและการบอกต่อทางสื่อ
ออนไลน์ โดยมีทั้งการบอกต่อจากแบรนด์ไปยังผู้บริโภคเป้าหมายและระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่ง
มีความส าคัญและทรงพลังเป็นอย่างยิ่ง การบอกต่อเหล่านี้นับเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่น่าเชื่อถือ
กว่าสื่ออ่ืน ๆ  เป็นอย่างมาก อีกทั้งยังสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ โดยแบรนด์
ควรจะรู้จักว่าใครเป็นผู้น าความคิดเพราะผู้น าความคิดเหล่านี้จะสามารถช่วยบอกต่อให้แบรนด์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
 3. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้ชาย 
  การโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายของ 
กลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ โฆษณามีความน่าสนใจ ให้ข้อมูลข่าวสารและแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่
ส าคัญของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Gedener and Trivedi (อ้างใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2555) ที่ว่า การโฆษณามีคุณสมบัติในการเข้าถึงผู้บริโภคเป็นจ านวนมากได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
เป็นการสร้างความคุ้นเคยระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า สร้างการตระหนักรู้ด้วยการสื่อสารถึง
ประโยชน์ที่ส าคัญของสินค้า ส่งเสริมการทดลองใช้ และยังสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าหรือบริการไดเ้ป็นอย่างดี นอกจากนี้ ยังพบว่าการใช้พนักงานขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายสูงที่สุดคือ การที่พนักงานให้บริการเป็นที่ประทับใจ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ดาววดี เพชรบรม (2557) ที่กล่าวถึงองค์ประกอบย่อยของปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดว่า บทบาทพนักงานโรงภาพยนตร์มีความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 
4 มิติ 4DX ในระดับมากท่ีสุด 
  ส่วนการประชาสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ
ผู้ชายสูงที่สุดคือ การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือประชาสัมพันธ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ นธกฤต วันต๊ะเมล์ 
(2555) ที่ว่า ปัจจุบันนักสื่อสารการตลาดได้น าการประชาสัมพันธ์มาใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับตราสินค้าและสนับสนุนทางการตลาดมากขึ้น ด้วยการจัดแถลงข่าวเปิดตัวสินค้า การส่งข่าวแจก
แก่สื่อมวลชน รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษทั้งภายในองค์กรและภายนอกองค์กร นอกจากนี้  ในด้าน
การส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายสูงที่สุดคือ การ
ลดราคาสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) ที่กล่าวว่า การ
ส่งเสริมการขายเป็นการให้สิ่งล่อใจโดยการเสนออะไรเป็นพิเศษ เช่น ของแถม ส่วนลดให้กับผู้บริโภค
เพ่ือเร่งให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อซึ่งควรท าร่วมกับการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 
  ในส่วนของการตลาดทางตรงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชายของกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ การสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับแนวคิดของ 
สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2559) ที่ว่า การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างบริษัทกับ
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ลูกค้าเป้าหมาย  ซึ่งท าได้หลายวิธี เช่น ไปรษณีย์ทางตรง การขายสินค้าทางโทรทัศน์ช่องเคเบิล และ
การซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ด้านการจัดกิจกรรมคือ การจัดกิจกรรมการกุศล กิจกรรมเพ่ือประโยชน์
สาธารณะ สอดคล้องกับแนวคิดของ นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ที่กล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรม 
ได้แก่ การจัดกิจกรรมการกุศล กิจกรรมเพ่ือประโยชน์สาธารณะ เป็นการเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิผลในการสร้างและเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภค 
รวมถึงเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  ในด้านการเป็นผู้สนับสนุน พบว่า การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เช่น งาน
แสดงดนตรี งานแข่งขันกีฬา การประกวดต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชายสูงที่สุด ซึ่ง นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) กล่าวว่า นักสื่อสารการตลาดสามารถก าหนด
รูปแบบของการเป็นผู้สนับสนุนได้หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ การสนับสนุนการแข่งกีฬา การสนับสนุน
รายการโทรทัศน์ การสนับสนุนงานศิลปวัฒนธรรม และการสนับสนุนงานประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและเป็นการส่งเสริมประโยชน์ต่อตราสินค้าของบริษัท ส าหรับ
การตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายของกลุ่มตัวอย่าง
สูงที่สุดคือ การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 นักสื่อสารการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ควรใช้ผู้ที่มี
อิทธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมายหรือ Influencer ในการสื่อสาร และควรเน้นการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ทางเว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์มากขึ้น ตลอดจนควรออกแบบและปรับปรุง
เว็บไซต์ให้มีความทันสมัย สวยงามเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ รวมถึงควรท า
การตลาดออนไลน์ผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเตอร์เน็ต หรือ SEM (Search Engine Marketing) และ
ท าให้เว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์ขึ้นหน้าแรกของเครื่องมือค้นหาบนอินเตอร์เน็ต หรือ SEO (Search 
Engine Optimization) ซึ่งจะท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 
  1.2 นักสื่อสารการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ควรมีการ
จัดท าโฆษณาให้มีความสวยงาม น่าสนใจ สอดแทรกเนื้อหาที่แสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์และท าการสื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ 
  1.3 ผู้บริหาร นักสื่อสารการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ควรสร้างสรรค์งานประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น การเปิดตัวสินค้าหรือ
บริการใหม่ การจัดงานฉลองในวาระพิเศษต่าง ๆ หรือการจัดงานประมูล เนื่องจากในการจัดกิจกรรม
พิเศษ นักสื่อสารการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์สามารถสร้างสารและออกแบบกิจกรรมที่เหมาะสม
กับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคโดยตรง และยังท าให้
การสื่อสารประสบความส าเร็จสูง นอกจากนี้ อาจพิจารณาให้มีการจัดกิจกรรมอ่ืน ๆ ด้วย เช่น กิจกรรม
การกุศล กิจกรรมเพ่ือประโยชน์สาธารณะ กิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้า 
ตลอดจนเน้นการประชาสัมพันธ์ข้อมูล คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างการรับรู้
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสร้างการจดจ าตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้
ผลิตภัณฑ์ในอนาคต 
  1.4 ผู้บริหาร นักสื่อสารการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ควรพิจารณาถึงการเป็น
ผู้สนับสนุนในกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ที่หน่วยงานของรัฐหรือหน่วยงานอื่น ๆ ได้จัดขึ้น 
  1.5 ผู้บริหาร ควรให้ความส าคัญกับการจัดการระบบการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 
ในด้านการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าเมื่อสั่งซื้อสินค้า ความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้า และความ
ปลอดภัยในการช าระเงิน เพ่ือสร้างความไว้วางให้แก่ผู้บริโภคในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  1.6 ผู้บริหารด้านการสื่อสารการตลาด ควรจัดให้มีการฝึกอบรมเพ่ือพัฒนาทักษะ 
ความรู้ความสามารถ บุคลิกภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งทักษะในการให้บริการแก่พนักงานขาย เพ่ือเป็น
การพัฒนาพนักงานและยังเป็นการสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์อีกด้วย 
  1.7 ผู้บริหารของผลิตภัณฑ์อาจท าการส่งเสริมการขาย ด้วยการลดราคาสินค้าที่จัด
จ าหน่าย ณ ซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ 
 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้  เป็นการศึกษาวิจัยกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย โดยศึกษาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายหลากหลาย
ประเภท ซึ่งเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายแต่ละประเภทอาจมีการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึง
ควรศึกษาโดยแยกประเภทของเครื่องส าอางแต่ละชนิด รวมถึงอาจมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง
การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย และการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงที่ผู้ชายหันมาเลือกใช้ เพ่ือจะได้ทราบกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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