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บทคัดย่อ 
1การวิจัยครั Êงนี Êมีวัตถุประสงค์เพืÉอเปรียบเทียบ

พฤติกรรมการซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ของลกูค้าใน

เข ต ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร  จํ า แ น ก ต า ม ลัก ษ ณ ะ ท า ง

ประชากรศาสตร์ เพืÉอศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคลิกภาพของลกูค้าทีÉซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพืÉอศึกษาทัศนคติ

ต่อส่วนประสมการตลาดบริการของผลิตภัณฑ์ Artistry 

men ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง 

ได้แก่ ผู้ บริโภคทีÉใช้ผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขต 

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครืÉองมือทีÉใช้ในการ

วิจยั ได้แก่ แบบสอบถาม และทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดย

โปรแกรมสําเร็จรูป โดยสถิติทีÉใช้ ได้แก่ การแจกแจง

ความถีÉ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

และทําการวิเคราะห์โดยใช้ t – test สาํหรับตัวแปรอิสระมี 

                                                
*นกัศึกษาระดบัปริญญาโท สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  

มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา 

**อาจารย์ทีÉปรึกษา 

2 กลุ่ม และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One -  Way ANOVA) สําหรับตัวแปรอิสระทีÉมีตั Êงแต่ 2 

กลุ่มขึ Êนไป สถิติค่าสมัประสิทธิ Í สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สัน (Pearson product moment correlation 

coefficient) และใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย เชิงพห ุ

Multiple Regression Analysis  

ผลการวิจยัพบว่า  

1. ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ บุคลิกภาพเปิดเผย 

บุคลิกภาพทีÉ เป็นลักษณะทีÉมีอารมณ์ด้านใดด้านหนึÉง 

บคุลกิภาพทีÉยดึมัÉนในหลกัการ บุคลิกภาพทีÉเป็นลกัษณะ

ใจกว้าง และมี บคุลกิภาพประนีประนอม พบว่า โดยภาพรวม

ทกุด้านมีค่าเฉลีÉยอยู่ในระดบัมากทกุ  

2. ผู้ บ ริ โ ภ ค มี ทัศ น ค ติ ต่อ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง

การตลาดบ ริการ อยู่ในระดับมากทุก ด้าน  ไ ด้แ ก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานทีÉจ ัดจําหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ

ขาย ด้านการสร้างและแนะนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
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3. จากการศึกษาพฤติกรรมการซื Êอผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 

ส่วนใหญ่ผู้บริโภคซื Êอผลิตภัณฑ์ต่อครั Êง เป็นจํานวนเงิน 

1,001-3,000 บาท มีความถีÉในการซื ÊอเครืÉองสําอางยีÉห้อ 

“ARTISTRY MEN” 1 ครั Êง / 3 เดือน  ส่วนใหญ่ผลิตภัณฑ์

ประเภททีÉซื Êอจากชอป “ARTISTRY MEN” มากทีÉสดุก็คือ

ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดใบหน้า และปัจจัยทีÉสําคัญ

ทีÉสุดทีÉทําให้ท่านตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ “ARTISTRY 

MEN”  สว่นใหญ่เป็นเพราะปัจจยัคณุภาพของผลติภัณฑ์  

4. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื Êอผลิตภัณฑ์ 

Artistry men พบว่า ลกูค้าทีÉมีอาย ุและสถานภาพต่างกัน

พ ฤ ติ ก ร ร ม ค ว า ม ถีÉ ใ น ก า ร ซื Êอ เ ค รืÉ อ ง สํ า อ า ง ยีÉ ห้ อ 

“ARTISTRY MEN” ครั Êง/3 เดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคัญทางสิ ติทีÉ  0.05 โดยทีÉลูกค้าทีÉ มีอายุ  และ

สถานภาพต่างกันมีพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับความถีÉใน

การซื ÊอเครืÉองสาํอางยีÉห้อ “ARTISTRY MEN” ครั Êง/3 เดือน 

แตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้บริโภคทีÉมาอายุ 35 ปีขึ Êนไป และ

สถ า น ภ า พ ส ม ร ส  มี พ ฤ ติก ร ร ม ค ว า ม ถีÉ ใ น ก า ร ซืÉ อ

เครืÉองสาํอางค์ยีÉห้อ “Artistry men” ต่อครั Êง น้อยกว่าผู้ทีÉมี

อายุตํÉากว่า 34 และสถานภาพโสด ส่วนลกูค้าทีÉมี อาย ุ

สถานภาพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื Êอ

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ในรายข้อค่าใช้จ่ายในการซื Êอ

ผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ต่อครั Êง ผลิตภัณฑ์ประเภททีÉ

ซื Êอจากชอป “Artistry men” มากทีÉสดุ และปัจจัยทีÉสําคัญ

ทีÉส ุดทีÉทํา ใ ห้ตัดสิน ใจ ซื Êอผลิตภัณฑ์  “Artistry men” 

ไม่แตกต่างกนั และลกูค้าทีÉมี ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน พฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการซื Êอผลิตภัณฑ์ 

“Artistry men” ต่อครั Êง ความถีÉในการซื ÊอเครืÉองสําอางยีÉห้อ 

“ARTISTRY MEN” ครั Êง/3 เดือน ผลิตภัณฑ์ประเภททีÉซื Êอ

จากชอป “Artistry men” มากทีÉสดุ และปัจจัยทีÉสําคัญ

ทีÉส ุดทีÉทํา ใ ห้ตัดสิน ใจ ซื Êอผลิตภัณฑ์  “Artistry men” 

ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสติิทีÉ 0.05 

5. ทัศ น ค ติ ต่ อ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร ต ล า ด ข อ ง

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้านบุคคล มีผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื ÊอเกีÉยวกับค่าใช้จ่ายในการซื Êอผลิตภัณฑ์ 

“ARTISTRY MEN” ต่อครั Êง ทัศ น คติต่อส่วน ป ระ ส ม

การตลาดของผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้านสถานทีÉจัด

จําหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับความถีÉในการ

ซื ÊอเครืÉองสาํอางยีÉห้อ “ARTISTRY MEN” ทัศนคติต่อส่วน

ประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับ

ผลิตภัณฑ์ประเภททีÉซื Êอจากช๊อป “ARTISTRY MEN” 

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ส ่ว น ประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ด้านการสร้างและแนะนําเสนอลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการซื Êอ

เกีÉยวกบัปัจจยัทีÉสาํคญัทีÉสดุทีÉทําให้ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ 

“ARTISTRY MEN” อย่างมีนยัสาํคญัทางสติิทีÉ 0.05  

 

คําสําคัญ:  บุคลิกภาพ, ทัศนคติต่อส่วนประสมทาง

การตลาด และพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

Abstract 
The objectives of this research work are 1) to 

compare the buying behaviors of Artistry Men 

products of the consumers in Bangkok area 

classified with demographic characteristics, 2) to 

investigate the relation between the consumers' 

personality and the decision making behavior of the 

consumers who purchased Artistry Men products in 

Bangkok area, and 3) to investigate the attitude 

towards the marketing mix of the consumers who 

purchased Artistry Men products in Bangkok area. 
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The sample group included 400 consumers who 

used Artistry Men products in Bangkok. The 

research tool was the questionnaires. The data 

were analyzed by computer software and the 

statistics used were frequency, percentage, mean, 

and standard deviation. The t-test was used to 

analyze independent variables with 2 groups, and 

One-Way ANOVA was used to analyze independent 

variables with more than 2 groups. In addition, 

Pearson Product Moment correlation coefficient 

and Multiple Regression Analysis were used in data 

analysis. 

The results showed that: 

1. In terms of the consumers of Artistry Men 

products in Bangkok in certain aspects, the 

consumers had open personalities and were 

adhering to certain principles. In addition, it was 

found that they were generous and negotiable. In 

overall, all of the aspects were in the high levels.  

2. The attitude level of the consumers 

towards the marketing mix was in the high in all 

aspects: the product, the price, the distributing 

location, the marketing promotion, the personnel, 

the distributing process, the physical creation and 

the presentation. 

3. In terms of buying behavior of the 

consumers who purchased Artistry Men products in 

Bangkok, it was found that most of the consumers 

spent 1,001-3,000 Baht in purchasing the product a 

time. The frequency of purchasing "ARTISTRY 

MEN" cosmetics was once in three months. The 

most purchased Artistry Men item was the facial 

cleansing product, and the most influential factor to 

purchase Artistry Men products was the product 

quality.   

4. According to the comparison of the 

buying behaviors, it was found that the consumers 

with different age and status purchased Artistry 

Men product at different frequency per 3 months 

with 0.05 statistical significance. The consumers 

aged over 35 years with married status purchased 

Artistry Men product less frequently than those 

aged below 34 years with single status. 

 The consumers with different age and 

status shared similarities in terms of decision 

making on purchasing Artistry Men products in the 

following aspects: the expenses in purchasing 

Artistry Men product per one time and the most 

purchased Artistry Men product and the factors 

influencing the decision making on purchasing 

Artistry Men products. The consumers with 

educational level, occupation, monthly income, 

expenses spent on purchasing Artistry Men 

product per one time and the frequency of 

purchasing Artistry Men products/3 months and the 

most purchased Artistry Men product did not differ 

with 0.05 significance.  

5. The attitudes towards the marketing mix 

of Artistry Men products affected the decision 

making behavior and the expenses on Artistry Men 

products per one time. In terms of distributing 

location, it affected the frequency of purchasing, 
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and in terms of marketing promotion, it affected the 

buying behavior of Artistry Men products sold in the 

shop. The attitudes towards the marketing mix in 

terms of physical creation and presentation and 

personnel affected the decision making behavior 

on purchasing Artistry Men products with 0.05 

statistical significance. 

 

Keywords:  personality, attitude towards the 

marketing mix, and consumers ‘behavior 

 

บทนํา 

ความงาม คือ สถานภาพของสิÉงใดสิÉงหนึÉงทีÉ

ก่อให้เกิดความเพลดิเพลนิและความชืÉนชมผ่านการเข้าใจ

และรับรู้ถงึความสมดุล สดัส่วน และ แรงดึงดูด ของสิÉง ๆ

นั Êน ซึÉงอาจจะเป็นบุคคล สตัว์ สิÉงของ เหตุการณ์ สถานทีÉ 

ดนตรี ศิลปะ หรือ ความคิด สิÉงตรงกันข้ามกับความงาม

คือความน่าเกลยีดน่าชงั ซึÉงมีผลกระทบอย่างตรงกันข้าม

ต่อผู้ ทีÉ รับรู้ จากภาพลักษณ์ของความงามมีผลต่อการ

ทํางานดังเห็นได้จากละคร ภาพยนตร์ ซึÉงมีการแสดง

ภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน ส่งผลให้ผู้บริโภคสายนั Êน ๆ

เกิดพฤติกรรมเรียนแบบและต้องการสร้างภาพลักษณ์

ของตนขึ Êนมา และในทางสงัคมพฤติกรรมเรียนแบบหรือ

เทรนในการบริโภคเครืÉองสําอางนั Êนมักเกิดกระแสเฉพาะ

กลุม่ผู้บริโภคทีÉเป็นผู้หญิง แต่ปัจจุบันความเปลีÉยนแปลง

ได้เข้ามาสูใ่นตวัสนิค้า การบริโภคเครืÉองสําอาง และดูแล

ตัวเองมากขึ Êน เพืÉอต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นทีÉ

ยอมรับตามกระแสของสังคม ดังเห็นได้จากการดูแล

สุขภาพ การรักษาผิวหน้า และการทําให้ตัวเองดูดีอยู่

เ ส ม อ ใ น สั ง ค ม ข อ ง ผู้ ช า ย ใ น ปั จ จุ บั น 

(th.wikipedia.org/wiki/ ค ว า ม ง า ม ,kbeautifullife. 

askkbank.com/health_wellnes)  

เนืÉองจากตามธรรมชาติแล้วสตัว์เพศผู้จะมีรูปร่าง

และสีสนัทีÉสวยงาม ไว้คอยดึงดูดเพศเมียให้หันมาสนใจ 

เพืÉอประโยชน์ในการเลือกคู่ผสมพันธุ์  โดยตามตรรกะนี Ê 

“มนษุย์เพศชาย” ทีÉเป็นสตัว์โลกผู้ เจริญแล้วได้กลบัหันมา

ดูแลเอาใจใส่ตัวเองให้ดูดี  ปรับเปลีÉยนความคิดใน

บางอย่างทีÉเคยกล่าวว่า “เป็นชายแท้ ๆ ต้องแมน เถืÉอน 

เสืÉอมโทรม” นัÉนเป็นความคิดทีÉล้าสมัยกับยุคปัจจุบันนี Êไป

แล้ว ผู้ชายควรหันมาสนใจและให้ความสําคัญกับการ

ดแูลความงามของตัวเองด้วยการ Grooming เสริมความ

ดูดีให้แก่ตนเอง เพราะยุคสมัยนี Êคนส่วนใหญ่ให้

ความสําคัญ ทั Êงเสื Êอผ้า หน้า ผม ทีÉดูดีจึงจะดึงดูดความ

สนใจของเพศตรงข้ามได้ นอกจากการมีรูปร่างกล้ามเนื Êอ

สมสว่น แต่งตวัด้วยเสื Êอผ้าอาภรณ์ทีÉเหมาะกับบุคลิกแล้ว 

การมีผิวหน้าทีÉดสูะอาดสะอ้านเกลี Êยงเกลาก็เป็นอีกปัจจัย

ทีÉ ทํ า ใ ห้ ผู้ ช า ย ใ น ยุ ค ปั จ จุ บั น ดู น่ า ม อ ง ไ ม่ แ พ้ กั น 

(www.manager.co.th/Taste/ViewNews.aspx?NewsI

D=9560000077632) 

เนืÉองด้วยสาเหตุดังกล่าวนี Êบริษัทแอมเวย์เล็งเห็น

ความสําคัญของความงามในผู้ ชายจึงได้ทําการเปิดตัว

ผลิตภัณฑ์เครืÉองสําอางสําหรับผู้ ชายตัวใหม่ทีÉมีชืÉอว่า 

ARTISTRY MEN ตอบรับเทรนด์ผู้ชายรุ่นใหม่หันมาเอา

ใจใส่ตัวเองมากขึ Êน ทีÉ ผ่านมา ตลาดสกินแคร์บํารุงผิว

สาํหรับผู้ชายเติบโตมูลค่าสงูกว่า 3,000 ล้านบาท และมี

แนวโน้มทีÉจะเติบโตอย่างต่อเนืÉองจากเทรนด์ทีÉผู้ ชายยุค

ใหม่หันมาเอาใจใส่ดูแลตัวเองมากขึ ÊนเพืÉอเสริมสร้าง

ความเชืÉอมัÉนในตนเอง ซึÉงเป็นผลมาจากอิทธิพลของสืÉอ

และการเปลีÉยนแปลงในสงัคม อาร์ทิสทรีเป็นแบรนด์แห่ง

ความสาํเร็จและเป็นเครืÉองสําอางชั ÊนนําระดับโลกทีÉได้รับ

ก า ร ย อ ม รั บ จ า ก ผู้ บ ริ โ ภ ค จ น มี ย อ ด จํ า ห น่ า ย ทั Êง
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เครืÉองสาํอางบํารุงผิวและสีสนัติดอันดับ 1 ใน 5 ของกลุ่ม

เครืÉองสาํอางพรีเมีÉยมของโลก ทําให้ผู้บริโภคเชืÉอมัÉนได้ใน

คณุภาพทีÉอดัแน่นและคัดสรรมาสําหรับผู้ชายโดยเฉพาะ 

เบื Êองหลงัความสาํเร็จมาจากความชํานาญและความเป็น

เลิศทางวิทยาศาสตร์ของทีมงานนักวิทยาศาสตร์และ

ผู้ เชีÉยวชาญจากฝ่ายวิจัยและค้นคว้าอาร์ทิสทรีซึÉงเน้นยํ Êา

และให้ความสําคัญกับความแตกต่างทั Êงด้านภูมิอากาศ

และสภาพผิวพรรณของผู้ คนโดยเฉพาะกลุ่มชายชาว

เอเชีย ผลติภัณฑ์อาร์ทิสทรี เมน ผ่านการพิสจูน์จากผู้ชาย

ทีÉทดลองใช้ มากกว่า 3 ใน 4 บอกเป็นเสียงเดียวกันว่า 

ช่วยคืนความชุ่มชื Êนพร้อมควบคมุความมนัได้อย่างแท้จริง 

จึงมัÉนใจได้ว่าอาร์ทิสทรี เมน จะประสบความสําเร็จ

กลายเป็นสกินแคร์ในใจของหนุ่มชาวเอเชียในระยะเวลา

อันใกล้นี Êเ ช่นเดียวกับความสําเ ร็จของกลุ่มสกินแคร์

สาํหรับผู้หญิง 

โดย “อาร์ทิสทรี เมน” สกินแคร์ทีÉออกแบบสําหรับ

ผิวผู้ ชายเอเชียโดยเฉพาะ ด้วยสตูรพิเศษ “เดอร์มาซิงค์ 

คอมเพลก็ซ์)” ทีÉพร้อมควบคมุความมันและมอบความชุ่ม

ชื Êนให้กับผิว ตอบโจทย์ปัญหาผิวของผู้ชายเรืÉองฮอร์โมน

เทสโทสเตอโรนทีÉทําให้ผิวหน้ามัน และมีสารให้ความชุ่ม

ชื ÊนตามธรรมชาติในระดับตํÉากว่าผู้ หญิงทําให้ผู้ ชายมี

แนวโน้มทีÉจะมีผิวมนัและผิวแห้ง 

จากข้อมลูข้างต้น ผลิตภัณฑ์ Artistry men นั Êน มี

ความน่าสนใจและโดดเด่นเป็นอย่างมาก ดังนั Êนผู้ วิจัยจึง

มีความสนใจ ทีÉจะศึกษา บุคลิคภาพ ทัศนคติต่อส่วน

ประสมทางการตลาด และพฤติกรรมของผู้ บริโภคทีÉใช้

สนิค้าของผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยผลการวิจัยดังกล่าวจะทําให้ผู้ ประกอบการสมารถ

เข้าใจว่าลกูค้ามีพฤติกรรม มีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้า 

และมีความพงึพอใจอย่างไรต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ Artistry 

men ซึÉงข้อมลูทีÉได้จากการวิจัยครั Êงนี Êจะถูกนําไปเสนอต่อ

อาจารย์เพืÉอนํามาปรับปรุงพัฒนา  และนํามาเป็น

แนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ต่อไปเพืÉอสนองตอบต่อ

ความต้องการและความพึงพอใจสูงสดุให้กับผู้ บริโภคทีÉ

เข้ามาใช้ผลติภัณฑ์ Artistry men 

(www.amwayshopping.com, http://www. 

sumret.com/content.php?id=3376&group_id=12) 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจยั 

1. เพืÉอเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื Êอผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ของลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อายุ การศึกษา อาชีพ 

รายได้ และสถานภาพ 

2. เพืÉอศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพ

ของลกูค้าทีÉซื Êอผลติภัณฑ์ Artistry men กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เพืÉอศึกษาทัศนคติต่อส่วนประสมการตลาด

บริการของผลิตภัณฑ์ Artistry men ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับจากการวิจยั 
1. ทําให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื Êอผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ของลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. ทํ า ใ ห้ ท ร า บ ถึ ง ทัศ น ค ติ ต่ อ ส่ ว น ป ร ะ ส ม

การตลาดบริการของผลิตภัณฑ์ Artistry men ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ทํ า ใ ห้ ท ร า บ ถึ ง ค ว า ม สัม พั น ธ์ ร ะ ห ว่ า ง

บุคลิกภาพของลกูค้าทีÉซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men กับ

พฤติกร รมการ การ ซื Êอ ผลิตภัณฑ์ Artistry men ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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4. ผลการวิจัยเพืÉอเป็นแนวทางในการปรับปรุง

พัฒนา  และนํามาเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์

ต่อไปเพืÉอสนองตอบต่อความต้องการและความพึงพอใจ

สงูสดุให้กบัผู้บริโภคทีÉเข้ามาใช้ผลติภัณฑ์ Artistry men 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากร 

ประชากรทีÉใช้ในการวิจยัครั Êงนี Ê คือ  ผู้บริโภคทีÉเคย

ซื Êอผลติภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่าง 

กลุม่ตวัอย่างทีÉใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคทีÉเคยซื Êอ

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ในร้าน Amway shop ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สาขาสยามดิสคัฟเวอรีÉ

และสาขาธนบุรี ผู้ วิจัยจึงได้กําหนดขนาดของตัวอย่าง 

โดยใช้วิธีคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ

จํานวนประชากร (กลัยา วาณิชย์บัญชา, 2545, หน้า 74) 

ทีÉมีระดบัความเชืÉอมัÉน 95% จะได้ตวัอย่างได้ 385 

  

ผลการวิจยั 
ผลการวิจยั สามารถสรุปผลได้ดงันี Ê 

1. ปัจจยัสว่นบคุคล 

 ผู้ บริโภคทีÉใช้สินค้าของผลิตภัณฑ์ Artistry 

men ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีอายุ 24 – 34   

มีสถานภาพโสด สว่นใหญ่สาํเร็จการศกึษาระดับปริญญา

ตรี  มีรายได้ 10,001-20,000 บาท และส่วนใหญ่มีอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน   

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกีÉยวกับบคุลิกภาพของ

ผู้บริโภคผลติภัณฑ์ Artistry men พบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 

บคุลกิภาพเปิดเผย บุคลิกภาพทีÉเป็นลกัษณะทีÉมีอารมณ์

ด้าน ใดด้ านห นึÉ ง  บุคลิกภ าพทีÉ ยึดมัÉ น ใน หลัก กา ร 

บุคลิกภาพทีÉ เป็นลักษณะใจกว้าง และมี บุคลิกภาพ

ประนีประนอม พบว่า โดยภาพรวมทุกด้านมีค่าเฉลีÉยอยู่

ในระดบัมากทกุ เมืÉอพิจารณาเป็นรายด้านอธิบายดงันี Ê 

 ด้านบุคลิกภาพเปิดเผย ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ใน เ ขตก รุง เ ทพม หาน ครมีบุคลิกภาพ

เปิดเผยโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะมี

บคุลกิภาพชอบเข้าสงัคม และมีความกระฉบักระเฉง 

 ด้านบคุลกิภาพทีÉเป็นลกัษณะทีÉมีอารมณ์ด้าน

ใดด้านหนึÉง ผู้ บ ริ โภ คผลิตภัณฑ์  Artistry men ในเขต

กรุงเทพมหานครมีบุคลิกภาพทีÉเป็นลกัษณะทีÉมีอารมณ์

ด้านใดด้านหนึÉง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะ

มีบคุลกิภาพทีÉมีความมัÉนใจใจตวัเอง และมีสติตลอดเวลา  

 ด้านบุคลิกภาพทีÉยึดมัÉนในหลกัการ ผู้ บริโภค

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ใน เขต กรุ ง เท พม หาน คร มี

บุคลิกภาพทีÉยึดมัÉนในหลักการโดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก โดยเฉพาะมีบุคลิกภาพทีÉมีจุดมุ่งมัÉนในการทําตาม

เป้าหมาย สว่นบคุลกิภาพมีระเบียบวินยั อยู่ในระดบัปานกลาง  

 ด้า นบุคลิก ภ า พทีÉ เ ป็น ลัก ษ ณ ะ ใจ กว้ า ง 

ผู้บริโภคผลติภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร

มีบุคลิกภาพทีÉเป็นลักษณะใจกว้างโดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก โดยเฉพาะบุคลิกภาพทีÉเป็นตัวของตัวเอง  

ส่วนบุคลิกภาพชอบเรียนรู้สิÉงใหม่ ๆ มีค่าเฉลีÉยอยู่ใน

ระดบัปานกลาง  

 ด้านบุคลิกภาพประนีประนอม ผู้ บ ริโภค

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานครมี

บุคลิกภาพประนีประนอม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

โดยเฉพาะมีบคุลกิภาพทีÉมีความเอาใจใส่ผู้อืÉน และมีการ

รับฟังเหตผุลจากผู้อืÉน  

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกับทัศนคติต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ บริโภคทีÉ มีต่อ

ผลิตภัณฑ์ Artistry men พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสม
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ทางการตลาดบริการของผู้ บ ริโภคทีÉ มีต่อผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากทุกด้าน 

เมืÉอพิจารณาเป็นรายด้าน ดงันี Ê 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ บริโภคมีทัศนคติต่อ

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพอยู่

ในระดับมาก เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อทีÉ มี

ค่าเฉลีÉยมากทีÉสุดคือ ตราสินค้าและบริษัทมีความ

น่าเชืÉอถือ รองลงมาคือ รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีลกัษณะโดด

เด่น  และรายข้อทีÉ ค่าเฉลีÉยน้อยทีÉสุด คือ ผลิตภัณฑ์

ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้  

 ด้านราคา พบว่า ผู้ บริโภคมีทัศนคติต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ภาพอยู่ในระดับ

มาก เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อทีÉมีค่าเฉลีÉยมาก

ทีÉสุดคือ ราคามีความเหมาะสมคุ้ ม ค่ากับคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์  รองลงมาคือ ราคาสมาชิกมีความดึงดูดต่อ

การซื Êอผลิตภัณฑ์  และรายข้อทีÉ ค่าเฉลีÉยน้อยทีÉสุด คือ 

ราคามีความเหมาะสมเมืÉอเปรียบเทียบกบัยีÉห้ออืÉน  

 ด้านสถานทีÉจดัจําหน่าย ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานทีÉจัดจําหน่าย 

ภาพอยู่ในระดบัมาก เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อทีÉ

มีค่าเฉลีÉยมากทีÉสุดคือ สถานทีÉจัดจําหน่ายมีความ

สะดวกสบายในการซื Êอ รองลงมาคือ มีการให้คําแนะนํา 

ณ สถานทีÉจดัจําหน่าย และรายข้อทีÉค่าเฉลีÉยน้อยทีÉสดุ คือ 

มีสถานทีÉจดัจําหน่ายอย่างทัÉวถงึ  

 ด้านการสง่เสริมการตลาด ผู้บริโภคมีทัศนคติ

ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม

การตลาด  ภาพอยู่ในระดบัมาก เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ข้อทีÉมีค่าเฉลีÉยมากทีÉสดุคือ มีการสมนาคุณลกูค้า

จากบริษัทแอมเวย์ในเทศกาลต่าง ๆ รองลงมาคือ มี

โปรโมชัÉนการสง่เสริมกาขายในแต่ละเดือน โดยการสมัคร

สมาชิกฟรี จํานวน 10 ท่านแรก ของต้นเดือน และแจก

สนิค้าทดลองของ Artistry Men  

 ด้านบุคคล ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ ด้านบุคคล ภาพอยู่ในระดับมาก 

เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อทีÉมีค่าเฉลีÉยมากทีÉสุด

คือ ผู้ แนะนําผลิตภัณฑ์มีความรู้ความสามารถในการ

แนะนํ าผลิตภัณฑ์  รองลงมาคือ  ผู้ แนะนํ าสินค้า มี

ความสมัพนัธ์ทีÉดีและเป็นกนัเอง  

 ด้า นก ร ะบ ว นก า รข าย  ด้า น สถ า นทีÉ จั ด

จําหน่าย ผู้บริโภคมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ด้านกระบวนการขาย ภาพอยู่ในระดับมาก เมืÉอ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อทีÉมีค่าเฉลีÉยมากทีÉสดุคือ มี

การจัดสินค้าโดยแยกตามราคา รองลงมาคือ มีมีระบบ

การจดัจําหน่ายสนิค้าทีÉดี  

 ด้านการสร้างและแนะนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ผู้บริโภคมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ด้านการสร้างและแนะนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ  ภาพอยู่ในระดับมาก เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ข้อทีÉมีค่าเฉลีÉยมากทีÉสุดคือ มีบริการคืนสินค้าใน

ระยะเวลาทีÉ กําหนด  รองลงมาคือ ผู้ นํา เสนอขายมี

บคุลกิภาพทีÉดี  (แต่งกาย สภุาพ เรียบร้อย) และรายข้อทีÉ

ค่าเฉลีÉยน้อยทีÉสุด คือ รูปลักษณ์ของสินค้ามีความ

น่าเชืÉอถือ  

4. การวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกับพฤติกรรมการซื Êอ

ผ ล ิต ภ ัณ ฑ์  Artistry men ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคซื Êอผลิตภัณฑ์

ต่อครั Êง เป็นจํานวนเงิน 1,001-3,000 บาท มีความถีÉใน

การซื ÊอเครืÉองสาํอางยีÉห้อ “Artistry Men” 1 ครั Êง / 3 เดือน 

ส่วนใหญ่ผลิตภัณฑ์ประเภททีÉ ซื Êอจากช๊อป “Amway” 

มากทีÉสุดก็คือผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดใบหน้า และ

ปัจจัยทีÉสําคัญทีÉสุดทีÉทําให้ท่านตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์  
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“Artistry Men”  ส่วนใหญ่เป็นเพราะปัจจัยคุณภาพของ

ผลติภัณฑ์  

5. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื Êอผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ของลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์  

 สมมติฐานข้อทีÉ 1 ลกูค้าทีÉมีอายุแตกต่างกันมี

พฤติกรรมความถีÉในการซื ÊอเครืÉองสําอางยีÉห้อ “Artistry 

Men” ครั Êง/3 เดือน แตกต่าง ซึÉงเป็นไปตามสมมติฐาน

ทีÉตั Êงไว้ 

 ลูก ค้ า ทีÉ มี อ า ยุ แ ต ก ต่ า ง กัน มี พ ฤ ติ ก ร ร ม

ค่าใช้จ่ายในการซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ต่อครั Êง 

ผลิตภัณฑ์ประเภททีÉซื Êอจากชอป “Artistry men” มากทีÉสดุ 

และปัจจัยทีÉสําคัญทีÉสุดทีÉทําให้ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ 

“Artistry men” ไ ม่แตกต่างกัน  ซึÉ ง ไ ม่ เ ป็น ไปตาม

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 สมมติฐานข้อทีÉ 2 ลกูค้าทีÉมีสถานภาพแตกต่างกัน

มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ใน

รายข้อความถีÉในการซื ÊอเครืÉองสําอางยีÉห้อ “Artistry Men” 

ครั Êง/3 เดือน แตกต่างกนั ซึÉงเป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้  

 ลกูค้าทีÉมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ในรายข้อ

ค่าใช้จ่ายในการซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ต่อครั Êง 

ผลิตภัณฑ์ประเภททีÉซื Êอจากชอป “Artistry men” มากทีÉสดุ 

และปัจจัยทีÉสําคัญทีÉสุดทีÉทําให้ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ 

“Artistry men” ไ ม่แ ต ก ต่า ง กัน  ซึ Éง ไ ม่ เ ป็ น ไ ป ต า ม

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 ส ม ม ติ ฐ า น ข้ อ ทีÉ  3 ว่ า  ลู ก ค้ า ทีÉ มี ร ะ ดั บ

การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการซื Êอ

ผลติภัณฑ์ “Artistry men” ต่อครั Êง ความถีÉในการซื ÊอเครืÉองสําอาง

ยีÉห้อ “Artistry Men” ครั Êง/3 เดือน ผลติภัณฑ์ประเภททีÉซื Êอ

จาก ชอป “Amway” มากทีÉสดุ และปัจจัยทีÉสําคัญทีÉสดุทีÉ

ทําให้ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ไม่แตกต่างกัน 

ซึÉงไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 สมมติฐานข้อทีÉ 4 ลกูค้าทีÉมีอาชีพแตกต่างกัน

มีพฤติกรร มค่า ใ ช้จ่าย ในการซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry 

men” ต่อครั Êง ความถีÉในการซื ÊอเครืÉองสําอางยีÉห้อ “Artistry 

Men” ครั Êง/3 เดือน ผลิตภัณฑ์ประเภททีÉซื Êอจากชอป 

“Amway” มากทีÉสดุ และ ปัจจัยทีÉสําคัญทีÉส ุด ทีÉทําให้

ตดัสนิใจซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ไม่แตกต่างกัน ซึÉง

ไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 สมมติฐานข้อทีÉ 5 ผู้บริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่าง

กันมีพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry 

men” ต่อครั Êง ความถีÉในการซื ÊอเครืÉองสําอางยีÉห้อ “Artistry 

Men” ครั Êง/3 เดือน ผลิตภัณฑ์ประเภททีÉซื Êอจากชอป 

“Amway” มากทีÉสุด และปัจจัยทีÉสําคัญทีÉสุดทีÉทําให้

ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ไม่แตกต่างกัน 

ซึÉงไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êง  

6. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของ

ลกูค้าทีÉซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า บคุลกิภาพในภาพรวมของลกูค้า

ทีÉ ซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ซึÉงไม่

เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

7. ทัศ น ค ติ ต่ อ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร ต ล า ด ข อ ง

ผลิตภัณฑ์ Artistry men มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื Êอผลติภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อทีÉ 1 ทัศนคติต่อส่วนประสม

การตลาดของผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้านบุคคล มีผล

ต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื ÊอเกีÉยวกับค่าใช้จ่ายในการซื Êอ

ผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ต่อครั Êง ของลกูค้าทีÉซื Êอผลิตภัณฑ์ 
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Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงเป็นไปตาม

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 ทั ศ น ค ติ ต่ อ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร ต ล า ด ข อ ง

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้ าน ผ ลิต ภัณฑ์  ด้านราคา 

ด้านสถานทีÉจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

กระบวนการขาย และการสร้างและแนะนําเสนอลกัษณะ

ทางกายภาพ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื Êอ

เกีÉยวกับค่าใช้จ่ายในการซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry men” 

ต่อครั Êง ของลกูค้าทีÉซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขต

กรุงเทพมานคร  ซึÉงไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 สมมติฐานข้อทีÉ  2 ทัศนคติต่อส่วนประสม

การตลาดของผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้านสถานทีÉจัด

จําหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับความถีÉในการ

ซื ÊอเครืÉองสําอางยีÉห้อ “Artistry men” ขอ งลูก ค้าทีÉ ซื Êอ

ผลติภัณฑ์ Artistry men ใน เขตก รุง เทพมหานคร  ซึÉง

เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 ทั ศ น ค ติ ต่ อ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร ต ล า ด ข อ ง

ผลิต ภัณ ฑ์  Artistry men ด้า นผลิตภัณฑ์  ด้านราคา 

ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุคล ด้านกระบวนการขาย 

และด้านการสร้างและแนะนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับความถีÉในการซื Êอ

เครืÉองสําอางยีÉห้อ “Artistry men” ข อ ง ล ูก ค้ า ที É ซื Êอ

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงไม่

เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 สมมติฐานข้อทีÉ 3 ทัศนค ติต่อส่ว น ประสม

การตลาดของผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้านการส่งเสริม

การตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์

ประเภททีÉซื Êอจากชอป “Amway” มากทีÉสดุ ของลกูค้าทีÉ

ซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉง

เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 ทั ศ น ค ติ ต่ อ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร ต ล า ด ข อ ง

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

สถานทีÉจัดจําหน่าย ด้านบุคคล ด้านกระบวนการขาย 

และด้านการสร้างและแนะนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์ประเภททีÉ

ซื Êอจากชอป “Artistry men” มากทีÉสดุ ของลกูค้าทีÉซื Êอ

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงไม่

เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 สมมติฐานข้อทีÉ  4 ทัศนคติต่อส่วนประสม

การตลาดของผลติภัณฑ์ Artistry men ด้านการสร้างและ

แนะนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ และด้านบุคคล มีผล

ต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับปัจจัยทีÉสําคัญทีÉสดุทีÉทําให้

ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ของลกูค้าทีÉซื Êอ

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉง

เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 ทั ศ น ค ติ ต่ อ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร ต ล า ด ข อ ง

ผลิตภัณฑ์ Artistry men ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

สถานทีÉจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน

กระบวนการขาย ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับ

ปัจจัยทีÉ สําคัญทีÉ สุดทีÉ ทํ า ให้ตัดสินใจ ซื Êอผลิตภัณฑ์ 

“Artistry men” ของลกูค้าทีÉซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 

อภปิรายผล 

จากการวิจัย เ รืÉองบุคลิกภาพ ทัศนคติต่อส่วน

ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้ บริโภคทีÉใช้

สนิค้าของผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ข้อมูลเกีÉยวกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 

Artistry men ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ บุคลิกภาพเปิดเผย 

บุคลิกภาพทีÉ เป็นลักษณะทีÉมีอารมณ์ด้านใดด้านหนึÉง 

บคุลกิภาพทีÉยดึมัÉนในหลกัการ บุคลิกภาพทีÉเป็นลกัษณะ
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ใจกว้าง และมี บคุลกิภาพประนีประนอม พบว่า โดยภาพรวม

ทุกด้านมีค่าเฉลีÉยอยู่ในระดับมากทุกด้าน แต่เป็นทีÉน่า

สงัเกตว่าบุคลิกภาพไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคทีÉใช้สินค้าของผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

เป็นทีÉน่าสนใจเกีÉยวกบัทศันคติต่อสว่นประสมทาง

การตลาดบริการของผู้ บริโภคทีÉมีต่อผลิตภัณฑ์ Artistry 

men ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงผลการศึกษาทัศนคติต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดมีค่าคะแนนเฉลีÉยโดยรวมทุก

ด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านสถานทีÉจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านบุคคล ด้านกระบวนการขาย ด้านการสร้างและ

แนะนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เป็นต้น โดยเฉพาะ

ด้านผลติภัณฑ์ มีทัศนคติในตราสินค้าและบริษัทมีความ

น่าเชืÉอ รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีลกัษณะโดดเด่น รองลงมา 

คือ ด้านบุคคลเกีÉยวกับผู้ แนะนําผลิตภัณฑ์มีความรู้

ความสามารถในการแนะนําผลิตภัณฑ์อยู่ในเกณฑ์ดีมาก 

และด้านกระบวนการขายซึÉงมีการจัดสินค้าโดยแยกตาม

ราคา ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภาวดี เกตุสดุา 

(2555) ได้ศกึษาเรืÉอง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีÉมี

ผลต่อพฤติกรรมการซื Êอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทุก

ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด

จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความสําคัญ

ต่อการตดัสนิใจซึÉงอยู่ในระดบัมาก  

สาํหรับการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลต่างกันมี

พฤ ติก รร มก าร ซื Êอ ผลิตภัณฑ์  Artistry men ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการศึกษาพบว่า ลกูค้าทีÉ

มีอาย ุและสถานภาพต่างกันมีพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับ

ความถีÉในการซื ÊอเครืÉองสําอางยีÉห้อ “Artistry men” ครั Êง/3

เดือน แตกต่างกนั โดยกลุ่มผู้บริโภคทีÉมาอายุ 35 ปีขึ Êนไป 

และสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมความถีÉ ในการซืÉอ

เครืÉองสําอางยีÉห้อ “Artistry men” ต่อครั Êง น้อยกว่าผู้ทีÉมี

อายุตํÉากว่า 34 และสถานภาพโสด อาจเป็นเพราะกลุ่ม

ผู้ บริโภคทีÉมาอายุ 35 ปีขึ Êนไป และสถานภาพสมรส มี

ภาระการใช้จ่ายทีÉต้องรับผิดชอบต่อครอบครัวสงูกว่าอายุ

ตํÉากว่า 34 และมีสถานภาพโสด จึงส่งผลต่อการซื Êอแต่ละ

ครั Êง ซึÉงสอดคล้องกับ วิไลพร คบขุนทด (2552) ได้

ทําการศึกษา “ปัจจัยทางการตลาดทีÉส่งผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซื Êอแอมเวย์ของผู้ บริโภคในเขตอําเภอเมือง

นครราชสมีา” ผลการศกึษา พบว่า การเปรียบเทียบความ

แตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดจําแนกตาม

ลกัษณะสว่นบคุคล พบว่า ด้านเพศ และระดับการศึกษา

สงู มีระดับความสําคัญไม่แตกต่างกัน ด้านอายุ อาชีพ 

และรายได้เฉลีÉยต่อเดือน มีระดับนัยสําคัญแตกต่างกัน

อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

ในกรณีการทดสอบทัศนคติ ต่อส่วนประสม

การตลาดของผลติภัณฑ์ Artistry men มีผลต่อพฤติกรรม

การตดัสนิใจซื Êอผลิตภัณฑ์ Artistry men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมการตลาด

ข อ ง ผ ล ิต ภัณ ฑ์  Artistry men ด้านบุคคล มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื ÊอเกีÉยวกับค่าใช้จ่ายในการซื Êอ

ผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ต่อครั Êง  ส่วน ด้านสถานทีÉจัด

จําหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับความถีÉในการ

ซื ÊอเครืÉองสาํอางยีÉห้อ “Artistry men”  สําหรับด้านการส่งเสริม

การตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์

ประเภททีÉซื Êอจากชอป “Amway” และด้านการสร้างและ

แนะนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ด้านบุคคล มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื ÊอเกีÉยวกับปัจจัยทีÉสําคัญทีÉสุดทีÉทําให้

ตัดสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ “Artistry men” ซึÉงสอดคล้องกับ

งานวิจัย วราภรณ์ ระหงษ์ (2550) ได้ศึกษาเรืÉอง “ปัจจัย

สว่นประสมทางการตลาดทีÉมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
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การ ซื Êอสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ของผู้ บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร” พบว่า ความสมัพันธ์ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซื Êอสินค้าในธุรกิจขายตรง

แอมเวย์ โดยภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทาง

การตลาด ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์

กบัพฤติกรรมการซื Êอสนิค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ 
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