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 บทคดัย่อ 

การดูแลสุขภาพโดยเฉพาะผิวหน้าเป็นสิง่หนึ่งที่ผู้บริโภคชายก าลังให้ความส าคัญ      
ในปจัจุบนัมผีลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะจ าหน่ายอยู่ทัว่ไปจ านวนมาก การวจิยัน้ี 
จงึมุ่งที่จะศกึษาทศันคติของผู้บรโิภคเพศชายอายุระหว่าง 15-45 ปี ที่มีการตัดสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา
ถึงปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ปจัจัยภายนอกที่มีผลกระทบในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชาย และปจัจยัดา้นแรงจูงใจทีม่ต่ีอทศันคตใินการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ วธิกีารศกึษาใช้การวจิยัเชงิส ารวจ เกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถามกับหน่วยตัวอย่างจ านวน 400 หน่วยจากกลุ่มประชากรเพศชายที่มีการใช้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานวจิยั
โดยใชส้ถติิเชงิอนุมานและวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ผูบ้รโิภคเพศชายใช้แรงจูงใจ
ด้านเหตุผลเป็นหลักในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ี ปจัจัยส่วนประสมทาง
การตลาดโดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑแ์ละช่องทางการจ าหน่าย และปจัจยัเกีย่วกบัความกา้วหน้า
ทางเทคโนโลยสีารสนเทศ มคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคเพศชายในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ค าส าคญั:   การตลาดผูบ้รโิภค, ทศันคตผิูบ้รโิภค, ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชาย 

Abstract 

Health and personal care, particular facial nourishing, is one of the concerns of 
male consumers nowadays. There are presently number of facial nourishing products 
available in different brands and occupy a legitimate shelf-space in stores and 
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supermarkets. Hence, this study proposes to explore the male consumers’ (aged 15-45) 
attitude toward facial nourishing products for men in Bangkok, Thailand. This research 
aims to study how marketing mix (4P’s), external environment factors, and motives 
affected the consumers’ attitudes. The survey research used a questionnaire as a tool to 
collect data from 400 units of a sample from target population in Bangkok. The data was 
analyzed and processed to test the research hypotheses of the study by using inferential 
statistic and multiple regression analysis. The results revealed that rational motive, 
product and distribution channel strategies, and advanced information technology were 
related to consumers’ attitudes at the statistically significant level of 0.05. 

Keywords: Consumer marketing, Consumer attitudes, Facial nourishing products for men 

บทน า 
ปจัจุบนัธุรกจิมกีารเปลีย่นแปลงมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมหรอืเทคโนโลยต่ีางๆ 

ที่มีการพฒันาและมคีวามก้าวหน้าอย่างมาก ส่งผลก่อให้เกิดมลภาวะต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทาง
อากาศ ฝุ่น ควนั แสงแดด และจากผลกระทบของการเปลีย่นแปลงนัน้ ท าใหผู้ป้ระกอบการผลติ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าทีม่กีารน านวตักรรมใหม่ๆมาใช ้ไม่ว่าจะเป็นการน าสว่นผสมต่างๆ เขา้มา
เป็นส่วนประกอบในผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า นอกจากนี้ยงัมกีารส่งเสรมิการขายต่างๆ ทีม่าช่วย
ผลกัดนัยอดขายใหส้งูมากขึน้ จงึท าใหภ้าพรวมของอุตสาหกรรมของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าของ
ผูช้ายเติบโตขึน้ถึงร้อยละ 17 [1] หากอ้างถึงผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าแล้ว ผูบ้รโิภคมกัจะนึกถึง
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าส าหรบัของผู้หญิงเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากตลาดผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้า
ของผู้หญิงมีการแข่งขันที่สูง ผู้ผลิตและนักการตลาดจึงต้องหาช่องทางธุรกิจเพิ่มขึ้น โดย       
การคน้หากลุ่มเป้าหมายใหม่และเลอืกตลาดใหม่ ซึง่กลุ่มเป้าหมายใหม่และตลาดใหม่ทีเ่ลอืกนัน้
จะตอ้งเป็นตลาดทีม่แีนวโน้มในการเจรญิเตบิโตทางเศรษฐกจิและมกี าลงัในการซือ้สนิคา้อุปโภค 
และกลุ่มเป้าหมายและตลาดทีก่ าลงัเป็นทีส่นใจในขณะน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคเพศชายทีม่คีวามสนใจ
ในการบ ารุงและดแูลผวิพรรณ นักการตลาดจงึไดม้กีารออกแบบผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชาย
โดยเฉพาะ ซึง่หมายถงึ ผลติภณัฑส์ าหรบับ ารุงรกัษา แต่งเสรมิส าหรบัสุภาพบุรุษ เพื่อความงาม
ของผวิพรรณบรเิวณใบหน้าของผูช้ายเป็นการเฉพาะ  

แม้จะเป็นระยะเริม่ต้นของการบุกเบกิตลาดใหม่ ผลติภณัฑ์บ ารุงและดูแลผวิหน้าของ
ผูช้ายกไ็ด้เริม่เขา้มามบีทบาทและความส าคญั โดยในปี 2553 มูลค่าตลาดของผลติภณัฑ์บ ารุง
และดแูลผวิหน้าของผูช้ายอยู่ที ่1,387 ลา้นบาท และมมีลูค่าตลาดทีเ่พิม่ขึน้อย่างมากเมื่อเทยีบกบั
ปี 2552 นี้มมีูลค่าตลาดอยู่ที่ 880 ลา้นบาท ท าใหท้ราบว่าผลติภณัฑบ์ ารุงและดูแลผวิหน้าของ
ผูช้ายเริม่มแีนวโน้มที่สงูมากขึน้ [1-2] นอกจากนี้ ในตลาดของผลติภณัฑ์บ ารุงและดูแลผวิหน้า
เพศชายเป็นการเฉพาะนี้ ยงัมผีูผ้ลติทีแ่ขง่ขนัในตลาดจ านวนมาก เช่น Nivea for Men, Vaseline 
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Men, Garnier Men, Men’s Expert และอื่นๆ อาท ิMen's Biore, CTRL, Exit, Scacare For 
Men, Tros และ Smooth-E Homme  เป็นตน้  

เนื่องจากผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายนัน้มจี านวนมาก แต่ไม่ทราบว่าจะตอบสนอง
กบัความต้องการของเพศชายได้หรือไม่ การศึกษาเพื่อท าความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงเป็นสิง่ที่ส าคญั นอกจากนี้ ผู้ผลิตจะปรบัการผลิตให้สอดคล้องกับ
ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่การเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จงึท าให้ต้องมกีารศกึษา
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคเพศชายในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ 
และปจัจยัต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคเพศชายไดต้รงประเดน็  

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1.เพื่อศกึษาระดบัความส าคญัของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัภายนอกที่มี
ผลกระทบกบัทศันคติที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า และปจัจยัด้าน
แรงจงูใจกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคเพศทีส่ง่ผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคเพศชายทีใ่ชผ้ลติภณัฑบ์ ารงุ
ผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ  
 2.เพื่อทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัภายนอกทีม่ี
ผลกระทบกบัทศันคติที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า และปจัจยัด้าน
แรงจงูใจกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคเพศชายในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชาย
โดยเฉพาะ 
 3.เพื่อใช้ในการพยากรณ์ทัศนคติของผู้บริโภคเพศชายในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ 
 
วิธีการด าเนินงานวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัแบบเชงิส ารวจ กลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษาคอืผูบ้รโิภคเพศชายทีม่ี
ช่วงอายุระหว่าง 15 - 45 ปี ซึ่งมกีารตัดสนิใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวเพศชายโดยเฉพาะ     
ทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ในกรุงเทพมหานครมทีัง้หมด 50 เขต แบ่งได้เป็น 6 กลุ่ม   
การปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ กลุ่ม
รตันโกสนิทร ์กลุ่มบรูพา กลุ่มศรนีครนิทร ์กลุ่มเจา้พระยา กลุ่มกรุงธนบุรใีต้ และกลุ่มธนบุรเีหนือ 
[3]  

1. การสุ่มตวัอยา่ง  
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงได้สุ่มตวัอย่างแบบโดยไม่ใช้หลกั

ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ซึง่กลุ่มตวัอย่างจะเป็นผูบ้รโิภคเพศชายทีใ่หค้วาม
ร่วมมือกับผู้วิจ ัยในการตอบแบบสอบถามและการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครัง้นี้ได้ใช้              
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วธิกีารค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างตามวธิขีองยามาเน่ [4] ที่ระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95%                     
ค่าความคลาดเคลื่อน ±5% จะได้หน่วยตัวอย่างเท่ากบั 400 และเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างมีการ
กระจายตวัไปทุกพืน้ทีข่องกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดท้ าการก าหนดขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง ดงันี้  

ขัน้ที ่1 การสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Sample random sampling) โดยสุม่จบัฉลากแบบ
ไม่ไดใ้สค่นื (Without replacement) เพื่อเลอืกเขตใดเขตหนึ่งเป็นตวัแทนจาก 6 กลุ่มการปกครอง 
ดงันัน้จะได้หนึ่งเขตต่อหนึ่งกลุ่มการปกครองรวม 6 เขต คือ เขตปทุมวนั เขตลาดพร้าว เขต
ประเวศ เขตสาทร เขตราษฎรบ์รูณะ และเขตบางพลดั 

ขัน้ที ่2 การสุ่มตวัอย่างโดยการก าหนดโควต้า (Quota sampling) โดยการก าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างแต่ละเขตตามสดัส่วนจ านวนตวัอย่างทัง้หมด จะได้กลุ่มตวัอย่างเขตละ 
66-67 คน และน าแต่ละเขตที่สุ่มได้มาก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างตามโควต้าที่ตัง้ไว้ โดยมี 
การจ าแนกตามช่วงอายุ (ระหว่าง 15-45 ปี) เป็น 6 ระดบั และจ าแนกตามอาชพีออกเป็น 5 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ นักเรยีน/นักศกึษา ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ/พนักงานบรษิัทเอกชน ธุรกจิส่วนตวั 
คา้ขาย และรบัจา้ง 

ขัน้ที ่3 การสุม่ตวัอย่างโดยใชก้ารสุม่แบบตามสะดวก (Convenience sampling) ซึง่
เป็นการเลอืกแบบไม่มกีฎเกณฑแ์ละอาศยัความสะดวกของผูว้จิยัเป็นหลกั ซึง่กลุ่มตวัอย่างจะเป็น
ผูบ้รโิภคเพศชายทีใ่หค้วามร่วมมอืกบัผูว้จิยัในการตอบแบบสอบถาม 

การแจกแบบสอบถามได้ด าเนินการเฉพาะผู้บริโภคชายที่มีการซื้อผลิตภัณฑ์                
บ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะเท่านัน้ โดยจะมผีู้สมัภาษณ์ (Interviewer) ท าการสมัภาษณ์
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง และผูส้มัภาษณ์ท าการกรอกค าตอบในแบบสอบถาม หากขอ้มูล 
ไม่ตรงกบัความต้องการในงานวจิยันี้กไ็ม่ต้องท าการสอบถาม ดงันัน้จะท าแบบนี้จนครบจ านวน
หน่วยตวัอย่างทีต่อ้งการ 

2. ข้อมูลท่ีใช้ในการวิจยั 
 ขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวจิยั แบ่งไดเ้ป็น 2 สว่น คอื 

2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ซึ่งได้ท าการแจกแบบสอบถามในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงันัน้ผลที่ได้จึงเป็นตัวแทนของผู้บริโภคเพศชายในการตัดสนิใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ซึ่งจะเก็บข้อมูล
ทัง้หมด 6 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั เขตลาดพรา้ว เขตประเวศ เขตสาทร เขตราษฎรบ์ูรณะ และ
เขตบางพลดั ซึง่แต่ละเขตจะมกีารเกบ็แบบสอบถามทีจ่ าแนกตามอาชพี โดยจากการเกบ็ขอ้มูล
ครัง้นี้จะไดจ้ านวนแบบสอบถามทัง้หมด จ านวน 400 ชุด และไดท้ าการแจกแบบสอบถามในช่วง
วนัที ่1 – 30 ธนัวาคม 2553  

2.2 ขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary data) เป็นขอ้มูลที่ใช้ในการศกึษา ค้นคว้าและ    
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ คอื ต าราทางวชิาการ เอกสารงานวจิยั วารสาร ในเรื่องที่
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เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ เพื่อน ามาประมวลก าหนดกรอบทฤษฎี
และแนวความคดิในการสรา้งแบบสอบถาม  

3. เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
การวจิยันี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกบัขอ้มูล

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพศชายทีใ่ชผ้ลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ แบบสอบถามได้
มกีารพฒันาขึน้จากแนวคดิทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค [5] และพฒันาจากการทบทวนวรรณกรรม
ที่ได้จากข้อมูลทุติยภูมิเป็นหลกั แบบสอบถามจึงประกอบไปด้วยค าถามปลายปิด (Closed-
ended questions) ทีเ่กีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด [6-7] ปจัจยัภายนอกทีม่ผีลกระทบ
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ [6-7] ปจัจยัแรงจูงใจในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชาย [8] และค าถามเกีย่วกบัทศันคตต่ิอการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ [9] 

แบบสอบถามขา้งตน้ มเีกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมนิเป็น 5 ระดบั
ตามวธิขีองลเิคริท์ (Likert scale) หลงัจากทีร่วบรวมขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างเกีย่วกบัทศันคตทิีม่ ี
ต่อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครแล้ว จะน าขอ้มูลที่ได้มา
ค านวณหาค่าเฉลีย่ตามสตูรอนัตรภาคชัน้ แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  

คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 4.21 - 5.00 = มคีวามส าคญัมากทีส่ดุ  
คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 3.41 - 4.20 = มคีวามส าคญัมาก 
คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 2.61 - 3.40 = มคีวามส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 1.81 - 2.60 = มคีวามส าคญัน้อย 
คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 1.00 - 1.80 = มคีวามส าคญัน้อยทีส่ดุ  

4. การทดสอบความน่าเช่ือถือและความเท่ียงของแบบสอบถาม 
แบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดผ้่านการพจิารณาตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญ

เพื่อความสอดคลอ้งเทีย่งตรง (Validity) และผ่านการน าไปทดลองภาคสนามเบือ้งต้น (Pretest) 
กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 หน่วยเพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถาม (Reliability) 
แบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้กบักลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ตัวอย่าง และน าผลที่ได้ไป
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่  (Reliability) โดยหาค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's alpha coefficient) หลังจากทดสอบแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด พบว่า 
แบบสอบถามมค่ีาสมัประสทิธิแ์อลฟาแยกเป็นสว่นๆ ของแบบสอบถาม ไดด้งันี้  

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด มค่ีาสมัประสทิธิแ์อลฟา เท่ากบั 0.884 
ปจัจยัภายนอกที่มีผลต่อการเลือกซื้อในผลติภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า มค่ีาสมัประสทิธิ ์

แอลฟาเท่ากบั 0.807 
ปจัจัยแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า มีค่าสมัประสิทธิแ์อลฟา

เท่ากบั 0.763  
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ทศันคติของผู้บริโภคชายที่มีต่อผลติภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า มีค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
เท่ากบั 0.807 

     ผลการทดสอบดงักล่าว ไดค้่าความเชื่อมัน่ใกลเ้คยีงกบั 1.0 [10] และมคี่าไม่น้อย
กว่า 0.7 แสดงว่า แบบสอบถามค่าความเชื่อมัน่สงูทีจ่ะน าไปใชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มลู [11] 

5. การประมวลผลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การวจิยัในครัง้นี้ ไดน้ าขอ้มูลทีส่ ารวจไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างมาท าการประมวลผลและ

วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมประมวลผลทางสถติ ิ(Statistical Package for Social Sciences: 
SPSS) และมกีารวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติทิีส่ าคญั ดงันี้ 

5.1 การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธบิาย
ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายลักษณะ
พืน้ฐานประชากรตวัอย่าง การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และการหาสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่ออธบิายปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัภายนอกทีม่ผีลกระทบต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า แรงจงูใจในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า
เพศชายโดยเฉพาะ และทัศนคติต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพศชาย
โดยเฉพาะ 

5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใช้สถิต ิ       
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ในการ
หาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ส าหรบัการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกบั
อทิธพิลของปจัจยัต่างๆ ที่มผีลต่อการพยากรณ์ทศันคติของผู้บรโิภคเพศชายที่มต่ีอผลติภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะ จะใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) เป็นสถติหิลกัในการทดสอบ [12] ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 

6. สมมติฐานของงานวิจยั 
การศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคเพศชายที่มีต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพศชาย

โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ไดก้ าหนดสมมตฐิานการวจิยัส าหรบัการทดสอบสถติ ิดงันี้ 
สมมติฐานท่ี 1 (H1) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัสิง่แวดล้อมภายนอก 

และปจัจยัด้านแรงจูงใจเป็นปจัจยัที่มีระดบัความส าคญัต่อทศันคติของผู้บริโภคเพศชายที่ใช้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ  

สมมติฐานท่ี 2 (H2) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัสิง่แวดล้อมภายนอก 
และปจัจยัด้านแรงจูงใจมอีทิธพิลต่อทศันคติของผู้บรโิภคเพศชายที่ใช้ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้า 
เพศชายโดยเฉพาะ  
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สมมติฐานท่ี 3 (H3) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัสิง่แวดล้อมภายนอก 
และปจัจยัด้านแรงจูงใจ สามารถน ามาใช้ในการพยากรณ์ทศันคติของผู้บรโิภคเพศชายที่มต่ีอ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ  
 

ผลการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศชายส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 - 45 ปี มกีารศึกษาระดบั

มธัยมศกึษาถงึปรญิญาตร ีอาชพีรบัจา้งและท างานประจ า รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่ 20,000 – 
50,000 บาท และสว่นใหญ่มลีกัษณะผวิหน้ามนั ซึง่ผูบ้รโิภคเพศชายสว่นใหญ่ไดร้บัแหล่งขา่วสาร
เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์จากโทรทศัน์และนิตยสาร โดยมีเกณฑ์ในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์จ าก
คุณภาพของผลติภณัฑ์ที่เหมาะสมกบัสภาพผวิ และที่ใช้ผลติภณัฑ์กเ็พื่อควบคุมความมนัของ
ใบหน้าและท าใหผ้วิสะอาด ผูบ้รโิภคเพศชายจะซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะจาก
ไฮเปอรม์ารเ์กต็ ซเูปอรม์ารเ์กต็ รา้นสะดวกซือ้ โดยมคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้เดอืนละ 1-2 ครัง้  

 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัต่อปจัจยัต่างๆ ทีส่ง่ผล   
           ต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคเพศชายทีใ่ชผ้ลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ  

 
ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือ ค่าเฉล่ีย. ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
ระดบัการ
ประเมิน 

1. สว่นประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ 3.63 0.50 มาก 
2. สว่นประสมการตลาดดา้นราคา 3.36 0.64 ปานกลาง 
3. สว่นประสมการตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 3.62 0.68 มาก 
4. สว่นประสมการตลาดดา้นสง่เสรมิการตลาด 3.20 0.79 ปานกลาง 
5. วฒันธรรมและคา่นิยมทางสงัคม 2.85 0.78 ปานกลาง 
6. ความกา้วหน้าทางเทคโนโลย ี 3.59 0.67 มาก 
7. แรงจงูใจดา้นเหตุผล 4.07 0.55 มาก 
8. แรงจงูใจดา้นอารมณ์ความรูส้กึ 3.52 0.59 มาก 

 
ขอ้มลูจากตารางที ่1 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคเพศชายใหค้วามส าคญัต่อปจัจยัแรงจูงใจ

ดา้นเหตุผลมากเป็นอนัดบัแรก (ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07) เนื่องจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ผวิหน้ามนั (รอ้ยละ 48.50) และต้องการใชผ้ลติภณัฑ์เหล่านี้เพื่อเหตุผลในการควบคุมความมนั
บนใบหน้า นอกจากน้ี ผู้ตอบแบบสอบถามยังให้ความส าคัญเกี่ยวกับปจัจัยด้านผลิตภัณฑ ์              
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ความกา้วหน้าทางเทคโนโลย ีและแรงจูงใจดา้นอารมณ์อยู่ในระดบัมาก 
(ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63, 3.62, 3.59, 3.52 ตามล าดบั) ในขณะทีก่ลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคชายไดใ้ห้
ความส าคญัต่อปจัจยัดา้นราคา ดา้นส่งเสรมิการตลาดในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36, 
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3.20 ตามล าดบั) และให้ความส าคญัต่อปจัจยัด้านวฒันธรรมและค่านิยมทางสงัคมเป็นอนัดบั
สดุทา้ย (ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.85) 

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Pearson product moment correlation 
coefficient) ระหว่างปจัจยัที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อกบัทศันคติของผู้บริโภคเพศชายที่มีต่อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ ซึ่งแสดงไวใ้นตารางที่ 2 พบว่า ตวัแปรของปจัจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ) 
ปจัจยัภายนอกทีม่ผีลกระทบต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ 
(ดา้นวฒันธรรมและค่านิยมทางสงัคม ความกา้วหน้าทางเทคโนโลย)ี และปจัจยัดา้นแรงจูงใจใน
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะ (แรงจูงใจด้านเหตุผล และ
แรงจูงใจดา้นอารมณ์ความรูส้กึ) มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบั ทศันคติของผู้บรโิภคเพศชายใน 
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05  
 
ตาราง 2  แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกบัทศันคติของผู้บรโิภค  
            เพศชายทีม่ต่ีอผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ตวัแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 Y1 Y2 

X1 1.000          
X2 0.486* 1.000         
X3 0.542* 0.512* 1.000        
X4 0.437* 0.569* 0.511* 1.000       
X5 0.283* 0.352* 0.335* 0.491* 1.000      
X6 0.568* 0.451* 0.736* 0.538* 0.391* 1.000     
X7 0.526* 0.451* 0.522* 0.396* 0.182* 0.548* 1.000    
X8 0.448* 0.410* 0.378* 0.399* 0.496* 0.481* 0.519* 1.000   
Y1 0.363* 0.304* 0.318* 0.228* 0.210* 0.384* 0.389* 0.505* 1.000  
Y2 0.500* 0.542* 0.479* 0.541* 0.334* 0.513* 0.556* 0.489* 0.616* 1.000 

* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ก าหนดให:้  X1 = ปจัจยัส่วนผสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ์, X2 = ปจัจยัส่วนผสมการตลาดดา้นราคา, 
X3 = ปจัจยัส่วนผสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย, X4 = ปจัจยัส่วนผสมการตลาดด้านส่งเสรมิ
การตลาด, X5 = ปจัจยัดา้นวฒันธรรมและค่านิยมทางสงัคม, X6 = ปจัจยัดา้นความกา้วหน้าทางเทคโนโลย,ี X7 = 
ปจัจยัแรงจูงใจดา้นเหตุผล, X8 = ปจัจยัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ความรู้สกึ, Y1 = ทศันคติดา้นความเขา้ใจใน
ผลติภณัฑ,์ Y2 = ทศันคตดิา้นความชอบ  
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ส าหรบัการทดสอบสมมตฐิานเพื่อใชใ้นการพยากรณ์เกีย่วกบัอทิธพิลของปจัจยัต่างๆ ที่
มีผลต่อทศันคติของผู้บริโภคเพศชายที่มีต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะ โดย           
การใช้สถิติการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) เป็นสถติิใน            
การทดสอบนัน้ ไดแ้สดงผลการทดสอบไว้ในตารางที่ 3 โดยจ าแนกทศันคติออกเป็น 2 ด้าน 
ไดแ้ก่ ทศันคตดิา้นความเขา้ใจในผลติภณัฑแ์ละทศันคตดิา้นความชอบในผลติภณัฑ์ 
 จากขอ้มลูในตารางที ่3 แสดงใหเ้หน็ว่า ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 ปจัจยัทีม่ผีลต่อ
การสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคมเีพยีงเฉพาะแรงจูงใจดา้นอารมณ์ความรูส้กึ (p-value 
= .000) เท่านัน้ที่ส่งผลต่อทศันคติด้านการรบัรู้และความเข้าใจของผู้บริโภคเพศชายที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะ ในขณะที่ เฉพาะปจัจยัส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด ตลอดจนแรงจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ความรู้สกึจะ
สง่ผลต่อทศันคตดิา้นความชอบในผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ  
 
ตาราง 3 แสดงผลการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคุณของทศันคตขิองผู้บรโิภคเพศชายทีม่ต่ีอ 
             ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ 

 
ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ t-value p-value 

ทศันคติด้านความเข้าใจ 
   Intercept 
   ผลติภณัฑ ์
   ราคา 
   ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   การสง่เสรมิการตลาด 
   วฒันธรรมและคา่นิยม 
   ความกา้วหน้าทางเทคโนโลย ี
   แรงจงูใจดา้นเหตุผล 
   แรงจงูใจดา้นอารมณ์ความรูส้กึ 

 
1.124 
0.101 
0.065 
0.014 
-0.062 
-0.049 
0.118 
0.076 
0.390 

 
5.154 
1.496 
1.241 
0.231 
-1.401 
-1.203 
1.905 
1.204 
6.903 

 
.000 
.135 
.215 
.818 
.162 
.230 
.058 
.229 
.000 

   Model                    (R-square = 0.304; Adjusted R2= 0.289)       F = 21.321     .000 
ทศันคติด้านความชอบ 
  Intercept 
  ผลติภณัฑ ์
  ราคา 
  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  การสง่เสรมิการตลาด 
  วฒันธรรมและคา่นิยม 
  ความกา้วหน้าทางเทคโนโลย ี
  แรงจงูใจดา้นเหตุผล 
  แรงจงูใจดา้นอารมณ์ความรูส้กึ 

 
.570 
.108 
.159 
.003 
.147 
.003 
.057 
.235 
.120 

 
3.265 
2.002 
3.806 
0.059 
4.177 
0.096 
1.148 
4.641 
2.640 

 
.001 
.046 
.000 
.953 
.000 
.924 
.252 
.000 
.009 

   Model                   (R-square = 0.492; Adjusted R2= 0.481)        F = 47.270    .000 
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สรปุและอภิปรายผล 
ผลการส ารวจและผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของ

ผู้บรโิภคโดยเฉพาะด้านการรบัรู้และความเข้าใจขึ้นกบัปจัจยัต่างๆ ที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะ ตัง้แต่ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ปจัจัย
สิง่แวดล้อมภายนอก (ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยแีละปจัจยัด้านวฒันธรรมและค่านิยมทาง
สงัคม) จนถงึปจัจยัดา้นแรงจงูใจโดยเฉพาะการใชเ้หตุผลของผูบ้รโิภค 

การที่ผู้บรโิภคเพศชายได้ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด คอื ด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิการตลาด เน่ืองจากผูบ้รโิภคเพศชายใหค้วามส าคญัใน
เรื่องการควบคุมความมนัของผวิหน้าเป็นประเดน็หลกั และมคีวามกงัวลเกีย่วกบัเรื่องผวิหน้ามนั 
ดงันัน้ถ้าหากจะมีการผลิตผลิตภัณฑ์ขึ้นมา ก็ควรให้ความส าคญัในเรื่องการลดความมันบน
ใบหน้า ส่วนดา้นราคา ผูบ้รโิภคเพศชายใหค้วามส าคญัในเรื่องราคาเหมาะสมกบัคุณค่าทีไ่ดร้บั 
ซึง่ผูบ้รโิภคเพศชายจะเลอืกซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ต้องเลอืกจากคุณค่าทีไ่ดร้บัว่าเหมาะสมกบัราคาที่
ผูบ้รโิภคยอมรบัไดห้รอืตรงกบัคุณค่าทีไ่ดร้บัหรอืไม่ สว่นดา้นสง่เสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคเพศชาย
ใหค้วามส าคญัในเรื่อง การโฆษณาผ่านสื่อ เช่น โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์วทิยุ ซึง่สื่อเหล่านี้ท าให้
ผูบ้รโิภคเพศชายมกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้ไดง้่ายขึน้ แต่ในยุคปจัจุบนัอนิเตอรเ์น็ตเขา้มาเกีย่วขอ้ง
ในชวีติประจ าวนัมากขึน้และยงัเป็นแหล่งทีส่บืหาขอ้มลูไดอ้ย่างสะดวกสบายเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บั
ความชดัเจนและเขา้ใจกบัตวัผลติภณัฑ์มากยิง่ขึน้ ดงันัน้ถ้าจะมกีารโฆษณาผลิตภณัฑ์ควรให้
ความส าคญักบัอนิเตอร์เน็ต ไม่ว่ารายละเอยีดของผลติภัณฑ์หรือขอ้มูลต่างๆที่ท าให้ผู้บรโิภค
เขา้ใจถงึผลติภณัฑม์ากยิง่ขึน้  

ส าหรบัปจัจยัภายนอกดา้นความกา้วหน้าทางเทคโนโลย ีและดา้นวฒันธรรมและค่านิยม
ทางสังคมนัน้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพศชายโดยเฉพาะ  
เนื่องจาก ผลติภณัฑต่์างๆ เหล่านี้ ผู้บรโิภคยงัขาดความเขา้ใจและไม่ค่อยเขา้ใจในรายละเอยีด
ของผลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ย่างลกึซึง้ หากผูป้ระกอบการต้องการออกผลติภณัฑใ์หม่ๆ ควรค านึงถงึกล
ยุทธใ์นการสรา้งการรบัรูข้องผูบ้รโิภค นอกจากน้ี ปจัจยัดา้นวฒันธรรมและสงัคมของคนไทย ยงั
อาจไม่มีอทิธิพลเพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพศชายในสถานการณ์
ปจัจุบนั 

ส าหรบัปจัจยัด้านแรงจูงใจนัน้ มผีลต่อทศันคติด้านความเขา้ใจและด้านความชอบไม่
เท่ากนั แรงจงูใจดา้นอารมณ์ความรูส้กึจะมผีลเฉพาะต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะดา้นความเขา้ใจเท่านัน้ ในขณะทีแ่รงจูงใจทัง้ดา้น
เหตุผลและอารมณ์ความรูส้กึมผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะทัง้ด้านความเข้าใจและความชอบ เนื่องจาก  ผู้บรโิภคเพศชายให้
ความส าคัญในเรื่อง การช่วยลดความกังวลกบัปญัหาที่เกิดขึ้นกับผิว แรงจูงใจด้านอารมณ์
ความรูส้กึนี้แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคเพศชายใหค้วามส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เพื่อผลติภณัฑ์
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ทีจ่ะลดความกงัวลในเรื่องของผวิหน้าของตนเอง ซึง่ท าใหท้ราบว่าผูบ้รโิภคเพศชายในยุคนี้เริม่มี
การสนใจและดูแลตนเองกนัมากขึน้ ดงันัน้การพฒันาผลติภณัฑค์วรทีจ่ะพฒันาและปรบัปรุงให้
ผลติภณัฑเ์หมาะสมกบัผูบ้รโิภคเพศชายมากทีส่ดุ  
 จากการศกึษาจะเหน็ว่าทศันคติของผู้บรโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพศชายโดยเฉพาะ ขึน้กบัปจัจยั 5 ประการ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด 
แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สกึ ขอ้มูลที่ได้จากการศกึษานี้ ผู้บรหิาร
การตลาดและผู้ประกอบการที่เกี่ยวขอ้งสามารถน ามาเป็นขอ้มูลและแนวทางในการก าหนดกล
ยุทธข์องธุรกจิในดา้นการพฒันาผลติภณัฑโ์ดยการออกแบบผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชาย โดย
การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นมานัน้ ต้องสามารถตอบสนองความชอบ สร้างความเข้าใจ 
ตลอดจนสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บรโิภคได้ โดยยดึปจัจยัขา้งต้นเป็นส าคญั เพื่อที่จะ
ตอบสนองกบัความต้องการของผู้บรโิภคเพศชายได้ตรงประเดน็ เช่น การผลติผลติภณัฑ์ใหม่ 
ควรเน้นผลติภณัฑ์ที่มคีุณลกัษณะที่ช่วยลดความมนับนผวิหน้าได้ดแีละคงทนกว่าเดมิ มรีาคา
จ าหน่ายที่เหมาะสมกบัคุณค่าทีไ่ด้รบั เน้นการส่งเสรมิการตลาดผ่านช่องทางการตลาดที่สนิค้า
วางจ าหน่ายมากกว่าการประชาสมัพนัธจ์ านวนมากผ่านสือ่ การสรา้งแรงจงูใจดา้นเหตุผลโดยการ
สื่อสารถงึคุณลกัษณะเด่นของผลติภณัฑใ์หม่เป็นการเฉพาะกลุ่ม และสร้างแรงจูงใจดา้นอารมณ์
ความรูส้กึโดยการสรา้งภาพพจน์ทีด่แีละต่อเนื่องของผลติภณัฑ ์
 
ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาในครัง้นี้ สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการเป็นข้อมูลอ้างอิงทางวิชาการ
ส าหรบันักวจิยัและผูท้ี่สนใจในการที่จะศกึษาต่อเพื่อการพฒันาต่อยอดความรูด้้านการวจิยัและ
พฒันาผลติภณัฑใ์หม่ๆ ทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นอกจากน้ี ควร
มกีารศกึษาเพิม่เตมิในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

1. ควรมกีารศกึษาความพงึพอใจต่อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าของเพศชายโดยเฉพาะ เพื่อ
ท าใหท้ราบถึงความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเพศชายต่อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าที่ตนเองใชอ้ยู่นัน้
เป็นอย่างไรบา้ง โดยผลการศกึษาอาจใช้เป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบผลติภณัฑ์ และการ
พฒันากลยุทธก์ารตลาดเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพศชายไดม้าก 

2. ควรมกีารศกึษาในเขตพื้นที่ต่างๆ ของประเทศไทย เนื่องจากผู้บรโิภคเพศชายใน   
แต่ละพื้นที่นัน้มีสภาพแวดล้อมความเป็นอยู่ที่แตกต่างกนั ซึ่งอาจท าให้ทราบถึง เกณฑ์ในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพศชายว่ามคีวามแตกต่างกนัในลกัษณะอย่างไร  
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