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  การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูชายใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว มีอายุ 20 ปขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอย
ละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหคาท ีการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว การ
ทดสอบไคแสควร การวิเคราะหเชิงถดถอยแบบพหุคณุ และคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธเพียรสนั โดย
ใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11.5 ผลการวิจัยพบวา 
  1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูมีอายุ 20 – 27 ป มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท 
  2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว
ของผูชาย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการ
โฆษณา ดานการประชาสัมพันธ และดานสงเสริมการขาย โดยรวมมีระดับความคิดเห็น อยูในระดับ
ดี สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับดีมาก 
  3. ปจจัยดานจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) ดานบุคลิกภาพ และดานภาพลักษณทีมี่อิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย โดยรวมมีระดับความเปนจริง อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา บุคลิกภาพแบบเปดเผย บุคลิภาพแบบเปดรับส่ิงใหม และภาพลักษณ 
อยูในระดับดี และบุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง อยูในระดับปานกลาง 
  4. ปจจัยดานสังคม (ปจจัยภายนอก) ดานกลุมอางอิง และดานครอบครัว ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย มีระดับความคิดเห็น อยูในระดับดี 
  5. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ นิยมใชครีมบํารุงผิวหนา/ผิวกาย โดยประโยชนหลักที่
สําคัญ คือ เพ่ือบํารุงผิวพรรณ ตราสินคาที่นิยมใชมากท่ีสุดคือ นีเวีย มีราคาซ้ือสูงสุด 1,001.43 
บาท/ชิ้น โดยมีคาใชจาย 2,214.89 บาท/คร้ัง ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑประมาณ 4 คร้ัง/6 เดือน 
จะซ้ือผลิตภัณฑเม่ือ ผลิตภัณฑที่ใชอยูใกลหมดหรือหมด สิ่งสําคัญที่คํานึงถงึในการเลือกซื้อเปน
อันดับแรก คือ คุณภาพของสินคา โดยซื้อที่เคาวเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา ไดรับขอมูล
จากส่ือโทรทัศน แนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวในอนาคต อยูในระดับ ซื้อแนนอน และแนวโนม
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว อยูในระดับ แนะนํา 
  
 



  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
  1. ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ดานราคาสูงสุดในการ

ซื้อ (บาท/ชิ้น) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และดานคาใชจายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01  
  2. ผูชายที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) และดานคาใชจายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  

  3. ผูชายทีมี่อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

  4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธเชิงเสนตรง ใน
ทิศทางตรงกันขามกับ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) ได ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
0.01  

  5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย ดานพนักงานขาย มี
ความสัมพันธเชิงเสนตรง ในทิศทางเดียวกันกับ พฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) และดานคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) ได ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01  

  6. ภาพลักษณโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํากับพฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  7. แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลติภัณฑดูแลโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํากับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
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 The objective of this research is to study factors affecting men’s purchasing 
behavior for skin care product in Bangkok Metropolitan area. The sample of this research 
are 400 men age 20 years old up who have purchased skin care product in Bangkok 
Metropolitan area. The questionnaire was used for data collection. The statistical methods 
used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis 
of variance, chi-square, multiple regression analysis and Pearson product moment 
correlation coefficient. All analysis was processed by SPSS for Windows Version 11.5. 
 The results of these findings can be revealed as follows: 
 1. Mostly respondents are 20 – 27 years old, single, hold bachelor degree, work as 
company employee / employee and has average income bath 7,401 – 14,800 per month 
 2. Marketing mix have influenced purchase behavior of men's skincare products 
consist of overall product, price, place, promotion advertising, public relations and sales 
promotion are at good levels and overall promotion personal selling is at very good level. 
 3. Psychological factors (Internal factors) in Personality and Image aspects have 
influenced on overall purchase behavior of men's skincare products are at good levels. For 
the aspects of Personality on Extraversion, Personality on Openness and Image are at 
good levels. Personality on Neuroticism is at moderate level. 
 4. Social factors (External factors) in Reference group and Family have influenced 
on overall purchase behavior of men's skincare products are at good level. 
 5. Most respondents used the facial nourishment/skincare, the main beneficial effect 
of the products is skin moisturizing, The most commonly used brand was NIVEA, have 
maximum price to purchase 1,001.43 Baht / piece, have expenditure 2,214.89 Baht /time, 
frequency to purchase about 4 times per 6 months, will purchase product when the existing 
product is running out. The important factor firstly in consideration on purchased is quality 
of product, purchased the product at cosmetic counter in the department store, receive 
information from television, trends to purchase skincare products in the future at certain 
level and trends in recommend other people purchase skincare products at the 
recommended level.   
 



The results of hypotheses testing can be revealed as follows: 
 1. Men with difference age has affected difference on purchasing behavior skin care 
product for the aspects of maximum price to purchase (bath/piece) at statistically significant 
level of 0.05 and the aspects of expenditure to purchase (bath/time) at statistically 
significant level of 0.01. 
 2. Men with difference education level, occupation and average income per month 
has affected difference on purchase behavior skin care product for the aspects of maximum 
price to purchase (bath/piece) and the aspects of expenditure to purchase (bath/time) at 
statistically significant levels of 0.01. 
 3. Men with difference age, marital status, occupation and average income per 
month has affected difference on purchase behavior types of skin care product at 
statistically significant levels of 0.05. 
 4. Marketing mix for the aspects of place has negatively relationship to purchase 
behavior skin care product for the aspects of maximum price to purchase (bath/piece) and 
the aspects of expenditure to purchase (bath/time) at statistically significant levels of 0.01. 
 5. Marketing mix for the aspects of promotion the aspects of personal selling has 
positively relationship to purchase behavior skin care product for the aspects of maximum 
price to purchase (bath/piece) and the aspects of expenditure to purchase (bath/time) at 
statistically significant levels of 0.01. 
 6. Totally Image has a low positively relationship to purchase behavior skin care 
product for the aspects of expenditure to purchase (bath/time) at statistically significant level 
of 0.05. 
 7. Totally trends of purchase behavior skin care product has a low positively 
relationship to purchased behavior skin care product for the aspects of maximum price to 
purchase (bath/piece) at statistically significant level of 0.05. 
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อาจารยที่ปรึกษา รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร ที่ใหคําปรึกษาและ ขอเสนอแนะอันเปน
ประโยชนตอการทํางานวิจัยครั้งน้ีในทุกขั้นตอนอยางละเอียด พรอมชวยตรวจสอบแกไขขอบกพรอง
ตางๆ เพ่ือใหงานวิจัยเลมนี้สมบูรณมากที่สุด ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทานดวยความเคารพเปน
อยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา อาจารย วรินทรา 
ศิริสุทธิกุล และรองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่กรุณาเปนคณะกรรมการในการสอบปริญญา
นิพนธ ที่ไดใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไขงานวิจัย และใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือในการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือใหปริญญานิพนธเลมน้ีมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ไดใหความรูอันเปนประโยชนกับผูวิจัย 
ตลอดการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด เพ่ือเปนประโยชนตอผูวิจัยใน
ชีวิตการทํางานตอไปในอนาคต และขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน
ที่คอยชวยเหลือและอํานวยความสะดวกใหผูวิจัยและเพื่อนๆ มาโดยตลอด 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และแฟน ที่เห็นความสําคัญของการศึกษา คอย
ใหกําลังใจ และสนับสนุนในการศึกษาเลาเรียนมาโดยตลอด และขอขอบคุณ เพ่ือนๆ ของผูวิจัยที่
คอยสนับสนุน ชวยเหลือ ใหคําแนะนํา และเปนกําลังใจใหกันมาโดยตลอด  
 ผูวิจัยขอขอบคุณทุกๆ ทานที่มีสวนรวมในความสําเร็จของปริญญานิพนธเลมน้ี ที่ผูวิจัยไม
สามารถเอยนามไว ณ ที่นี้ไดอยางครบถวน 
 และทายที่สุดน้ี ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่เก่ียวของกับผูที่สนใจ 
คุณประโยชน และคุณงามความดีอันพึงเกิดจากปริญญานิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบใหบิดา มารดา 
ตลอดจนครูอาจารยทุกทาน 
 
              

         ลลติา ขําแสง 
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    ลักษณะของบุคลิกภาพที่สําคัญ               22 
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 แนวคิดเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค             40 
      ความหมายแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค             40 
 ผลิตภัณฑดูแลผิว                    43 
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    ภาพรวมของตลาดผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย           44 
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      3  วิธีการดําเนินการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง            51 
 การใชเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย                54 
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       4  ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล              71 
 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล               72 
 
      5  สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
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      8 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด  
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     9 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด  
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 10 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด  
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 11 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด  
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 13 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด  
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 14 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเปนจริงของปจจัยดานจิตวิทยา  
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 15 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเปนจริงของปจจัยดานจิตวิทยา  
 (ปจจัยภายใน) ดานภาพลักษณ              83 
 16 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเปนจริงของปจจัยดานสังคม  
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 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/คร้ัง)  
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25 การทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 สังคมไทยในยุคปจจุบัน ผูบริโภคไดใหความสําคัญตอการดูแลสุขภาพและภาพลักษณมาก
ขึ้น ทั้งในเรื่องการแตงตัว รูปราง หนาตา และผิวพรรณใหดูดีตลอดเวลา เพ่ือสรางการปฏิสัมพันธ
กับผูคนรอบขาง และติดตอส่ือสารกับสวนตางๆ ทั้งทางดานธุรกิจ สังคม ฯลฯ ผูบริโภคจึงไดมาให
ความสําคัญตอผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพ่ิมมากขึ้น ไมเฉพาะกลุมผูหญิงเทาน้ัน  

สภาพสังคมและคานิยมในสังคมปจจุบันทําใหผูชายตองหันมาดูแลตัวเองมากขึ้น การมี
ภาพลักษณทีดี่สงผลอยางยิ่งตอความนาเชื่อถือและความประทับใจแรกของผูคนรอบขาง ผลิตภัณฑ
ดูแลผิวจึงถือเปนสินคาอีกประเภทหน่ึงทีผู่ชายหันมานิยมใชกันมากขึ้นทุกวัน นับตั้งแตกลุมวัยรุน 
นักศึกษา วัยทํางาน จนไปถึงผูสูงวัย  ตางก็ใชผลติภัณฑเคร่ืองสําอางเพ่ือเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดี
ใหแกตนเอง ชะลอความแก ทําใหดูออนกวาวัย โดยใชผลติภัณฑดูแลผิวไมวาจะเปนผลติภัณฑ
ประเภทบํารุงผิวพรรณ หรือประเภทเครือ่งหอม ซึ่งพฤติกรรมผูบรโิภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปนี้สนบัสนุน
ใหตลาดผลิตภัณฑดูแลผิวเติบโตอยางรวดเร็วในทุกกลุมผลิตภัณฑ 

ในป 2550 ตลาดผลิตภัณฑดูแลผิวสําหรับผูชายมีมูลคาประมาณ 1,450 ลานบาท ขยายตวั
รอยละ 5.1 สวนทั้งป 2551 นี้ คาดวา ตลาดผลติภัณฑดูแลผิวสําหรับผูชายภายในประเทศ จะมี
มูลคาประมาณ 1,510 ลานบาท เพ่ิมขึ้นจากป 2550 รอยละ 4.2 แตเปนการขยายตวัทีช่ะลอลง 
เน่ืองจากภาวะเงินเฟอที่สูงขึ้นอยางตอเน่ืองในชวงครึ่งแรกของป 2551 ทําใหผูบริโภคเพศชายลด
การบริโภคเครื่องสําอางที่มีราคาสูง เชน น้ําหอม ครีมบํารุงตางๆลง โดยบริโภคเฉพาะเครื่องสาํอาง
ที่จําเปนตอชวีิตประจําวันเทาน้ัน ซึ่งไดแก เคร่ืองสําอางกลุมทําความสะอาดผิวหนา และระงับกลิ่น
กาย นอกจากน้ี ในชวงครึ่งหลังของป 2551 ก็เกิดภาวะเศรษฐกิจโลกชะลอตวัลงอยางมาก ทําให
เกิดความไมม่ันคงในอาชีพการงาน ผูบริโภคเพศชายจึงชะลอการบริโภคผลติภัณฑดูแลผิวสาํหรับ
ผูชาย หรือลดการบริโภคผลิตภัณฑดูแลผิวลงไป  

สําหรับป 2552 คาดการณวา ตลาดผลิตภัณฑดูแลผิวสําหรับผูชายนาจะมีมูลคาประมาณ 
1,560 ลานบาท โดยมีอัตราการเติบโตที่ชะลอตัวรอยละ 3.5 จากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวลงอยาง
มากในชวงปลายป 2551 ทําใหผูบริโภคเพศชายมีการตัดคาใชจายสําหรับสินคาฟุมเฟอยลง รวมไป
ถึงผลิตภัณฑดูแลผิวซึ่งจัดวาอยูในสินคาฟุมเฟอย เน่ืองจากผูบริโภคเพศชายสวนใหญไมเห็นวา
ผลิตภัณฑดูแลผิวที่นอกเหนือจากกลุมทําความสะอาดผิวหนา และระงับกลิ่นกาย เปนสินคาอุปโภค
ที่ตองใชในชีวติประจําวันเหมือนกับผูบริโภคเพศหญิง แตก็ยังมีปจจัยสําคัญที่ทําใหตลาดผลิตภัณฑ
ดูแลผิวผูชายยังสามารถขยายตัวอยู แตพฤติกรรมผูบริโภคยังคงมีการใชจายเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง
ไมแตกตางจากเดิมมากนัก เพียงแตจะมีการวางแผนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวทกุคร้ัง  
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย, ออนไลน : 2551) 
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ภาพประกอบ 1 มูลคาตลาดภายในประเทศของผลติภัณฑเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย 
 
ดังนั้นแนวโนมของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑดูแลผิวในตลาดจะมีความตองการสินคา

เฉพาะเจาะจงเหมาะกับบุคลิกของตนมากขึ้น เพราะลกูคาตองเลือกซื้อเฉพาะสินคาที่จําเปน แทนที่
จะซ้ือหลายๆ ชิ้นเหมือนในอดีต ทั้งน้ีเน่ืองจากปญหาเศรษฐกิจสงผลใหลูกคามีความระมัดระวัง
เพ่ิมขึ้น และดวยเหตผุลทางเศรษฐกิจและกําลังซื้อดังกลาวจึงเปนเหตุผลใหผลติภัณฑดูแลผิวตองรุก
ตลาดมากในปนี้ เพ่ือรักษา ยอดขายและขยายฐานลูกคาใหม ๆ ดังนั้นผลิตภัณฑดูแลผิวตาง ๆ จึง
จําเปนตองสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน ทั้งในดานคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ ดานราคาเม่ือ
เทียบกับการไดรับประโยชนจากตัวผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนายเพ่ือความสะดวกสบาย
ในการหาซื้อสินคาของผูบริโภค และการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายที่มีออกมาอยางตอเน่ืองและ
หลากหลาย และมีความถีเ่พ่ิมขึ้นแลว ที่นาสนใจ คอืผลิตภัณฑดูแลผิวทีเ่ริ่มมองเห็นโอกาสในสื่อ
ออนไลน และพยายามสรางเว็บไซตเพ่ือเขาถึงลูกคามากขึ้น ประกอบกับตนทุนของสื่ออินเทอรเน็ตมี
ราคาถูกเม่ือเทียบกับส่ืออ่ืนๆ ที่สําคัญยังสามารถวัดผลและเก็บขอมูลกลุมเปาหมายไปตอยอดเปน
กิจกรรมตางๆ ได  
 จากที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา “ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาถงึลักษณะดานประชากรศาสตรของ
ผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด ปจจัยภายนอก และปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร สาเหตุที่ผูวิจัยไดเลือกศกึษากลุมประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกรุงเทพมหานครเปนจังหวัดที่มีจํานวนประชากรหนาแนนที่สุด ใน
ประเทศไทย โดยมีจํานวนประชากรรวม 5,702,595 จากจํานวน 63,525,062 ของประชากรทั้ง
ประเทศ ณ. วันที่ 31 ธันวาคม 2552 (สํานักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง, ออนไลท : 2552)  
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ซึ่งผลงานวิจัยน้ีสามารถใชเปนสวนประกอบสําหรับผูศกึษาวิจัยทางการตลาดหรือผูประกอบการ 
และเปนประโยชนตอการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธภิาพเพ่ือสามารถเขาถึงความ
ตองการของกลุมผูบริโภคและนําไปสูความไดเปรียบทางการแขงขันในตลาดผลติภัณฑดูแลผิวได 

 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้จุดมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยการตลาด ประกอบดวย คุณสมบัติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ที่สามารถทาํนายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิวของผูชายในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยภายใน (ดานจิตวิทยา) และปจจัยภายนอก (ดานสังคม) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  

4. เพ่ือศึกษาถึงแนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือในอนาคต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคชาย  
สามารถนําผลวิจัยที่ไดไปใชในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด การแบงสวนตลาด การ
กําหนดกลุมเปาหมาย และวางตําแหนงผลิตภัณฑ ใหสินคาสามารถตอบสนองความ
ตองการของกลุมผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการดานการวางแผนการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายไดอยางเหมาะสม 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 เน้ือหาของการวิจัย 

1.  ขอบเขตของการศึกษาดานประชากร คือ ศึกษาผูบริโภคชายที่เคยซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว
ในกรุงเทพมหานคร 
 2.  ขอบเขตดานเน้ือหา แบงเปนการศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 3 ประเด็น ประกอบดวย 
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 -  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 
 -  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  
 -  ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ไดแก ดานบุคลกิภาพ ดานภาพลักษณ 
 -  ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ไดแก ดานกลุมอางอิง ดานครอบครัว 
 -  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
 -  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยในครั้งนี้ คือ ผูชายในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ซึง่เปนวัยทํางาน มีรายไดเปนของตนเอง และเริ่มดูแลตนเอง
เพ่ือใหมีบุคลกิภาพที่ดูดี และสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเองได ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในงานวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูชายในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลติภัณฑดูแล
ผิว มีอายุ 20 ปขึ้นไป ซึ่งเปนวยัทํางานมีรายไดเปนของตนเอง และเริม่ดูแลตนเองเพื่อใหมี
บุคลิกภาพทีดู่ดีและสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเองได เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา.  2550: 28) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดที่ยอมให
เกิด 5% หรือ 0.05 ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยสํารองแบบสอบถามที่ไมครบถวน
สมบูรณผูวิจัยจึงไดเพ่ิมจํานวนตวัอยางอีก 15 คน รวมเปน 400 คน 
 วิธีการเลือกกลุมตวัอยาง 
 มีรายละเอียดการเลือกตวัอยาง ดังนี้ 
 ข้ันตอนที่ 1  
 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกจากกลุมพ้ืนที่เขตตาม
นโยบายการพัฒนาเมืองในผังเมืองของกรุงเทพมหานครซึ่งแบงพ้ืนที่เขตออกเปน 6 กลุมพ้ืนที ่
ไดแก กลุมกรุงเทพกลาง กลุมกรุงเทพใต กลุมกรุงเทพเหนือ กลุมกรุงเทพตะวันออก กลุมกรุงธน
เหนือ กลุมกรุงธนใต รวมจํานวน 50 เขต (ที่มา : กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักนโยบายและแผน
กรุงเทพมหานคร 2551) โดยผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยทําการจับสลากการสุมตัวอยางแบบไม
ใสคืน ตามเขตที่อยูใน 6 กลุมพ้ืนที่ ไดจํานวน 6 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตปทุมวัน เขตจตุจักร 
เขตบางกะป เขตบางกอกนอย เขตบางขนุเทียน 
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ตาราง 1 แสดงรายชื่อการแบงกลุมการปฏิบัติงานของสํานักงานเขต เขตการปกครองที่สุมได 
 

กลุมการปฏิบตัิงาน เขตการปกครอง เขตที่สุมได 
กลุมกรุงเทพกลาง เขตพระนคร เขตดุสติ เขต

ปอมปราบศัตรูพาย เขตสัม
พันธวงศ เขตดินแดง เขต
หวยขวาง เขตพญาไท เขต
ราชเทวี เขตวงัทองหลาง 

 
 

เขตดินแดง 

กลุมกรุงเทพใต เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขต
สาทร เขตบางคลองแหลม 
เขตยานนาวา เขตคลองเตย 
เขตวัฒนา เขตพระขโนง เขต
สวนหลวง เขตบางนา เขต
ประเวศ 

 
 

เขตปทุมวัน 

กลุมกรุงเทพเหนือ เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขต
ลาดพราว เขตหลักส่ี เขตดอน
เมือง เขตสายไหม เขต
บางเขน 

 
เขตจตุจักร 

กลุมกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะป เขตสะพานสูง 
เขตบึงกุม เขตคันนายาว เขต
ลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขต
หนองจอก เขตคลองสามวา 

 
 

เขตบางกะป 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
จอมทอง เขตบางกอกใหญ 
เขตบางกอกนอย เขตบาง
พลัด เขตตลิ่งชัน เขตทวี
วัฒนา  

 
 

เขตบางกอกนอย 

กลุมกรุงธนใต เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 
เขตหนองแขม เขตบางขุน
เทียน เขตบางบอน เข
ตราษฏรบูรณะ เขตทุงครุ 

 
เขตบางขุนเทยีน 
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ข้ันตอนที่ 2  
การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตวัอยาง จากขั้นตอนที่ 

1 จากการสุมไดจํานวน 6 เขต โดยเก็บเขตละเทา ๆ กัน ไดประมาณ 66 – 67 คน ตอเขต รวมกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 

ข้ันตอนที่ 3  
การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุมตัวอยางจากผูบริโภคท่ีเคย

ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป จากหางสรรพสินคา แหลงชุมชน อาคาร
สํานักงาน ที่อยูในเขตทั้ง 6 เขตที่ไดรับการสุมในขั้นตอนที่ 1 (ดังตารางที่ 2) 

 
ตาราง 2 แสดงสถานที่ในแตละเขตท่ีจะทาํการเก็บกลุมตัวอยาง 
 

เขตที่สุมได สถานที่ในแตละเขตที่จะทําการเก็บกลุมตัวอยาง 
1. เขตดินแดง แฟลตดินแดง, กระทรวงแรงงาน, มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
2. เขตปทุมวนั สยามพารากอน, สนามศุภชลาศัย, เซ็นทรัลเวิลด 
3. เขตจตุจักร สวนจตุจักร, SCB Park, บิก๊ซีสาขาลาดพราว 
4. เขตบางกะป เดอะมอลลบางกะป, มหาวิทยาลัยรามคาํแหง, สนามกีฬาหัวหมาก 
5. เขตบางกอกนอย ทาเรือวังหลัง, เซ็นทรัลปนเกลา, แมคโครจรัญสนิทวงศ 35 
6. เขตบางขุนเทียน เซ็นทรัลพระราม 2, บิ๊กซีพระราม 2, โฮมโปรพระราม 2 

 
 ข้ันตอนที่ 4  
 การสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกกลุม
ตัวอยางที่เคยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ตามหางสรรพสินคา แหลงชุมชน อาคารสํานักงาน 
ตามเขตที่สุมได โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคท่ีอาศัยอยูตามเขตดังกลาวตอบแบบสอบถาม จน
ครบจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตจนครบจํานวน 
 

ตัวแปรที่ทําการศึกษา 
 ในการวิจัยครัง้นี้มีจุดประสงคเพ่ือตองการทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรที่ใชในการศึกษา ดังนี้ 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 

1.1.1 อายุ 
1.1.1.1 20 – 27 ป 
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1.1.1.2 28 – 35 ป 
1.1.1.3 36 – 43 ป 
1.1.1.4 44 – 51 ป 
1.1.1.5 52 ปขึ้นไป 

1.1.2 สถานภาพ 
1.1.2.1 โสด 
1.1.2.2 สมรส / อยูดวยกัน  
1.1.2.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

1.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
1.1.4.3 พนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจาง 
1.1.4.4 ธุรกิจสวนตัว 
1.1.4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท 
1.1.5.2 7,401 – 14,800 บาท 
1.1.5.3 14,801 – 22,200 บาท 
1.1.5.4 22,201 – 29,600 บาท 
1.1.5.5 29,601 บาทขึ้นไป 

1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑดูแลผิว 
1.2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.2.2 ปจจัยดานราคา 
1.2.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

1.3 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) 
1.3.1 ดานบุคลิกภาพ 
1.3.2 ดานภาพลักษณ 
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1.4 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) 
1.4.1 ดานกลุมอางอิง 
1.4.2 ดานครอบครัว 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย
ในกรุงเทพมหานคร และแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายเขต
กรุงเทพมหานครในอนาคต 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
ผลิตภัณฑดแูลผิว หมายถึง ผลิตภัณฑสิ่งปรุงตาง ๆ ที่ใชเฉพาะกับผวิกายภายนอก

เทาน้ัน เชน ผิวหนัง เปนตน ใชเพ่ือสงเสริมใหเกิดความสวยงาม บํารุงรักษาผิว หรือเพ่ือความ
สะอาดในชีวติประจําวัน เชน ขจัดครบเหง่ือไคล สิ่งสกปรกที่ผิวกาย แตงกลิ่นหอม ใชเพ่ือปกปอง
หรือสงเสริมใหมีสุขภาพที่ดี ปรับแตงใหแลดูดี โดยตราสินคามีทั้งผลิตภัณฑที่ผลติในประเทศและ
ผลิตนอกประเทศ เชน ลอรีอัล นีเวีย โอเล ลังโคม ลาแมร C T R L ชิเซโด เปนตน ซึ่งสามารถหา
ซื้อไดที่ หางสรรพสินคา หางคาปลีกสมัยใหม รานสะดวกซ้ือ เปนตน  

ประเภทของผลิตภัณฑบาํรุงผิว หมายถึง กลุมผลิตภัณฑทีใ่ชสําหรับทะนบุํารุงผิวหนัง
และแกไขขอบกพรองของผิวหนัง (Skin-care cosmetics) ไดแก เคร่ืองสําอางชะลอความแก 
ผลิตภัณฑขจัดสิว ผลติภัณฑขจัดสีผิว ขจัดสิวฝาและทําใหผวิขาว ผลติภัณฑระงับเหงื่อและขจัด
กลิ่นตวั และครีมหลอลืน่หรือประอรผิว และกลุมเคร่ืองสําอางสําหรับปกปองผิวหนัง (Skin-
protective cosmetics) ไดแก ผลิตภัณฑปกปองแสงแดด และครีมทาผิว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมของเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช
รวมกันเพื่อใหบรรลวุัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ซึ่งประกอบดวยผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคา (Place) และการสงเสริมการ
ขาย (Promotion)  

 -  ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับตลาดเพ่ือความสนใจ ความอยากได การใช 
หรือการบริโภค ที่สามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปน ไดแก ตัวผลิตภัณฑดูแลผิว 
ลักษณะการใช การบรรจุภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑดูแลผิว 

 -  ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปของ
เงินตรา หรืออาจหมายถึง จํานวนเงิน ในที่นี้หมายถึง ราคาขายของผลิตภัณฑดูแลผิวที่มีราคาตั้งแต 
300 บาทขึ้นไป 

 -  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่ ที่ผูบริโภคสามารถซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแก หางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ และรานคาปลีก
สมัยใหม เปนตน 
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 -  การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเก่ียวกบัขอมูลระหวางผูขาย
และผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคต ิ และพฤติกรรมการซ้ือ ไดแกกิจกรรมดังนี้ การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ วัตถุประสงคเพ่ือเพ่ิมยอดขายของผลติภัณฑ
ดูแลผิว  

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของบุคคลที่ซื้อและใช
สินคาหรือบริการ พฤติกรรมการซื้อ ไดแก ยี่หอผลิตภัณฑดูแลผิวที่เคยซื้อ สถานที่ที่ซื้อ ประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อ ความถี่ในการซ้ือ และคาใชจายในการซ้ือตอครั้ง 

 
ผูบริโภค หมายถึง ผูชายที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปในกรงุเทพมหานคร ที่เคยซื้อผลิตภัณฑดูแล

ผิว 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ หมายถึง  ปจจัยภายในและปจจัยภายนอกในดาน

ตาง ๆ ไดแก ปจจัยดานจิตวทิยา ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค เม่ือผูซื้อไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ที่ทําใหเกิดความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ 

ปจจัยทางดานจิตวทิยา หมายถึง ลักษณะดานจิตวทิยาภายในของบุคคลซ่ึงชวยกําหนด
และสะทอนถงึวิธีการซ่ึงบุคคลหน่ึงตอบสนองตอส่ิงกระตุนที่เปนสิ่งแวดลอมของผูบริโภคผลติภัณฑ
ดูแลผิว ประกอบดวย บุคลกิภาพ และภาพลักษณ 

ปจจัยทางดานสังคม หมายถึง อิทธพิลทั้งทางตรงและทางออมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว 

แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต หมายถึง 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคท่ีคาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต โดยมีอิทธิพลมาจากปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัยทางดานสังคม และพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 
           ตวัแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

 
ปจจัยดานประชากรศาสตร 

1 อายุ 
2 อาชีพ 
3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
4. ดานสงเสริมทางการ

ตลาด 

 
 
 
 

 
 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑดแูลผิวของผูชาย 

ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 

 

แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อ
ผลิตภัณฑดแูลผิว 

ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร
ในอนาคต 

 

ปจจัยภายนอก (ดานสังคม) 
- ดานกลุมอางอิง 
- ดานครอบครัว 

ปจจัยภายใน (ดานจิตวิทยา) 
- ดานบุคลิกภาพ 
- ดานภาพลักษณ 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิวที่
ซื้อแตกตางกัน 

3. ปจจัยสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด  ที่สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ประกอบดวย ดานบุคลิกภาพและดานภาพลักษณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ประกอบดวย ดานกลุมอางอิง ดานครอบครัว มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลของผูชายในเขตกรุงเทพมหานครในอนาคต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเรือ่ง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวคิดและทฤษฎีทีเ่ก่ียวของ ซึ่งไดนําเสนอตามหัวขอ
ดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) 
4. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) 
5. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
6. แนวคิดเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบรโิภค 
7. ผลิตภัณฑดูแลผิว 
8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

1.  แนวคิดเก่ียวกับดานประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41-42) ไดกลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพทางครอบครัว ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติทีว่ัดไดของประชากรชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวฒันธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายน้ัน ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธผิลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลง
ไปตามวัยดวย นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุที่แตกตางกันของผูบริโภคมาแบง
สวนการตลาด นักการตลาดจึงมุงเนนกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เพ่ือมุงเนน
ความสําคัญทีต่ลาดอายุสวนนั้น 

2. เพศ (Sex) ผูบริโภคผูหญงิกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตาง
กัน นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยกุตใชกับผลติภัณฑ 
เชน ผลติภัณฑบํารุงผิว น้าํหอม ยาระงับกลิ่นกาย สนิคาเหลาน้ีเจิรญเติบโตสูงมากขึ้น
ในสวนตลาดผูชาย 

3. การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคดิ คานิยม ทัศนคติและพฤตกิรรม
แตกตางกัน ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบรโิภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีกวา และ
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มีราคาสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา เน่ืองจากผูที่มีการศึกษาสูงจะมีการสนใจในการหา
ขอมูลจากหลาย ๆ แหลงขอมูล และจะพิจารณาคุณสมบัติของสินคา ใหไดผลิตภัณฑที่
มีคุณภาพสูง 

4. อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการ
ในสินคาและบริการที่ตางกัน นักการตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัท
เปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพ่ือจะไดจัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความ
ตองการของกลุมอาชีแตละอาชีพไดอยางเหมาะสม 

5. รายได (Income) เปนตวัแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการ
ตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง แตอยางไรก็ตามผูที่มีรายไดปานกลางและมีรายได
ต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญกวา ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑ
รายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตวัชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา 
ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาที่แทจริง อาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 
คานิยม ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตวัแปรที่ใชบอยมาก แตนักการตลาดสวนใหญจะโยง
เกณฑรายไดรวมกับตวัแปรดานประชากรศาสตรอ่ืน ๆ เพ่ือกําหนดตลาดเปาหมาย
ชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมผูบริหารธุรกิจที่ม่ังคั่งรุนเยาว เปนการใชเกณฑรายไดรวมกับ
เกณฑอายุ นอกจากนี้ การศึกษา อาชีพ และรายไดนั้น จะมีความสัมพันธกันอยางยิ่ง 
บุคคลที่มีการศึกษาสูงมักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายไดสูง สวนบุคคลท่ีมีการศึกษาต่ํา 
โอกาสที่จะมีอาชีพการงานในระดับสูงนั้นยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา 

6. สถานภาพครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมี
ความสําคัญย่ิงขึ้นในสวนที่เก่ียวกับผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะ
ของบุคคลในครัวเรือนทีใ่ชสินคาใดสินคาหน่ึง และยังสนใจในการพจิารณาลักษณะดาน
ประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวย
ในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

จากขางตน ลักษณะดานประชากรศาสตรจึงมีความสาํคัญในการศกึษา เพ่ือเปนเกณฑใน
การแบงสวนตลาด กําหนดกลุมเปาหมาย การทํากลยุทธทางการตลาด  ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษา
เรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในกรุงเทพมหานคร” โดย
ไดกําหนดลักษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง มาเปนตัวแปรตนที่สําคญัในการศึกษา  
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง กลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจ
ใชรวมกันเพื่อใหบรรลวุัตถปุระสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย เคร่ืองมือการตลาด 4 ประการ
ไดแก  

1. ผลิตภัณฑ (Product)  
2. ราคา (Price)  
3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
ซึ่งเรียกวา 4Ps ในการเสนอสวนประสมการตลาดเหลาน้ี จําเปนตองมีความรูเก่ียวกบั

พฤติกรรมผูบริโภคในสวนที่เก่ียวกบัการตัดสินใจเก่ียวกับ 4Ps ดังภาพประกอบที่ 2 แสดงสวน
ประสมการตลาดซ่ึงใชเพ่ือกําหนดกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค 
(Kotler.  2003 : 98) ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 3 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
 

 ที่มา : Kotler.  (2003).  Marketing Management.  P.16 

สวนประสมการตลาด 
(Marketing mix) 

ผลิตภณัฑ (Product) 
สวนประสมผลิตภัณฑ  
(Product mix) 
สายผลิตภัณฑ (Product line) 
สินคาใหเลือก (Product 
Variety) 
คุณภาพสินคา (Quality)  
ลักษณะ (Feature) 
การออกแบบ (Design) 
ตราสินคา (Brand name) 
การบรรจุหีบหอ(Packagging) 
ขนาด (Size) 
บริการ (Service) 
การรับประกัน (Warranties) 
การรับคือ (Return) ฯลฯ 

ราคา (Price) 
ราคาสินคาในรายการ 
 (List price) 
สวนลด(Discounts) 
สวนยอมให(Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงิน 
(Payment period) 
ระยะเวลาการใหสินเช่ือ 

(Credit tems) 
ฯลฯ 

  

 การจัดจําหนาย (Place) 
ชองทาง (Channels) 
การสนับสนุนการกระจายตัว
สินคา (Market logistics) 
ความครอบคลุม (Coverage) 
ความหลากหลายของสินคาที่
คนกลางจําหนาย 
(Assortment) 
ทําเลที่ต้ัง (Location) 
สินคาคงเหลือ (Inventory) 
การขนสง (Transportation) 
การคลังสินคา (Warehousing) 
การคาปลีก (Retailing) 
การคาสง (Wholesaling) 

ฯลฯ 

 การสงเสริมการตลาด 
(Promotion)  

การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสัมพันธ [Public 
Relations (PR)] 
การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) 
การสงเสริมการขาย (Sales 
promotion) 
การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) 
การตลาดผานอินเทอรเน็ต 
(Internet marketing) 
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 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับตลาดเพือ่ความสนใจ (Attention) 
ความอยากได (Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนอง
ความตองการหรือความจําเปน (Kotler.  2003: 98) การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและ
บริการจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติ
อะไรบาง 

 ผลิตภัณฑ หมายถึง องคประกอบหลาย ๆ อยางที่รวมกันแลวสามารถสนองความตองการ
ของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใชผลติภัณฑนั้น หรือผลตอบแทนใด ๆ ที่ผูซื้อคาด
วาจะไดรับจากการซ้ือผลิตภัณฑนั้น ๆ (พิไลวรรณ ประกอบผล.  2534: 207) 

ผลิตภัณฑ หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายใหกับตลาด  สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายได  ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะสัมผัสไดหรือสัมผัสไมได  ทั้งน้ีรวมถึง  สินคา  
บริการ  สถานที่  องคกร  บุคคล  หรือความคิด 

ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่สามารถเสนอเพ่ือเรียกรองความสนใจ แสดงการเปนเจาของ 
หรือเพ่ือการอุปโภคบริโภค รวมทั้งสิ่งที่เปนรูปราง การบริการ ลักษณะการจัดจําหนาย องคการและ
ความคิด 

ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการและความปรารถนา
ของผูบริโภคได 

ผลิตภัณฑ หมายถึง  สิ่งทีเ่สนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ   
ผลิตภัณฑทีเ่สนอขายอาจจะมีตัวตนหรอืไมมีตัวตนกไ็ด   ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย    สินคา   
บริการ  ความคิด  สถานที่   องคกรหรือบุคคล  ผลติภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)   มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

จากคําจํากัดความขางตน สรุปความหมายของผลิตภัณฑไดวา 
ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาหรือบริการ แนวคิดหรือแนวปฏิบตัิ ที่นําเสนอใหกับตลาด

เปาหมาย เพ่ือตอบสนองความจําเปน ความตองการ ความปรารถนาของตลาดเปาหมายใหเกิด
ความพอใจจากสิ่งที่จับตองได มีตัวตน คอืสินคาและสิ่งที่จับตองไมได ไมมีตัวตน คือบริการ  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ.  2534: 128)  

ผลิตภัณฑมีองคประกอบ 5 อยาง คือ (1) ลักษณะสินคา (2) รูปแบบ (3) ตราสินคา (4) การ
หีบหอ และ (5) คุณภาพของสินคา 

1.  ลักษณะสนิคา คือ รูปรางลักษณะทางกายภาพ ของผลิตภัณฑที่ลูกคาสามารถมองเห็น
ได อันไดแก สัดสวน ขนาด รูปทรง เชน ทรงกลม ทรงกระบอก ผลิตภัณฑที่ดีควรสวยงาม และมี
ความเหมาะสมตอการใช 
 2.  รูปแบบ คือ ลักษณะที่เฉพาะเจาะจง ของผลิตภัณฑที่มีความโดดเดน หรือเปน
เอกลักษณเฉพาะตัว ซึ่งแตกตางไปจากผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่อยูในประเภทเดียวกนั เชน ใชงานงาย 
ทันสมัย พกพาสะดวก เปนตน 
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 3.  ตราสินคา คือ คํา เคร่ืองหมาย หรือสัญลักษณ ที่แสดงใหทราบวาเปนผลิตภัณฑนั้น ๆ 
เพ่ือแสดงลักษณะที่แตกตางหรือความเหนือกวาคูแขงขัน ไมวาจะเปน การยอมรับ ชื่อเสียง ความ
นาเชื่อถือ และความนิยม 

4.  การหีบหอ คือ การออกแบบ และการผลิตสิ่งบรรจุ หรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ ใหมีความ
เหมาะสม สวยงาม ใชงาย รวมไปถึงปายฉลากที่อยูบนหีบหอ เชน บรรจุในกลองพลาสติก ฝาเกลียว 

5.  คุณภาพของสินคา คือ คุณสมบัติทีเ่ปนขอดี หรือเอกลักษณของผลิตภัณฑชิ้นน้ัน ๆ อัน
ไดแก ความคงทน ความสะอาด ประโยชน วัตถุดิบหรือวัสดึที่ใชในการผลิต และความปลอดภยัของ
ผลิตภัณฑ 
 

2.  ราคา (Price) หมายถงึ จํานวนเงินที่ตองจายไปเพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ หรือ 
หมายถึง ผลรวมของมูลคาที่ผูบริโภคใชแลกเปลีย่น เพ่ือผลประโยชนในการมีหรือการใชสินคาหรือ
บริการ  

ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปของเงินตรา หรืออาจ
หมายถึง จํานวนเงิน และ(หรือ) สิ่งอ่ืน ๆ ที่จําเปนตองใชเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน.  2550: 20) 

ราคา หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน  ราคาเปน  P ตัวที่สองเกิดขึ้นมาถัดจาก 
Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภค  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลติภัณฑกับราคา (Price) ผลติภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น
ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึง 

1.   คุณคา  ที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับ
ของลูกคาในคณุคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 

2.    ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
3.    การแขงขัน 
4.    ปจจัยอ่ืน ๆ    

 ราคา หมายถึง มูลคา (Value) ของสินคาที่สามารถคดิเปนตัวเงินได อาจจะเปนจํานวนบาท 
สตางค หรือเงินเหรียญในเงินสกุลใดก็ได ที่ใชเปนส่ือกลางในการแลกเปลี่ยนในแตละประเทศ ดังนั้น
การแสดงราคาของสินคาน้ัน ก็หมายถึงวาสินคาน้ันมีมูลคาเปนตวัเงินเทาน้ันน่ันเอง (พิไลวรรณ 
ประกอบผล.  2534: 219) 
 จากคําจํากัดความขางตน สรุปความหมายของราคาไดวา “ราคา” หมายถึง จํานวนเงินที่ผู
ซื้อจายใหแกผูนําเสนอ เพ่ือเปนการแลกเปลี่ยนสําหรับสินคา และบริการ หรือส่ิงอ่ืนใด อันจะทําใหผู
จายไดรับกรรมสิทธิ์ หรือเปนเจาของ เกิดอรรถประโยชน ความสะดวกสบายและความพึงพอใจ 
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3.  การจัดจําหนาย (Place  หรือ  Distribution)  หมายถึง การเลือกและการใช
ผูเชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบดวย คนกลาง บริษทัขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่
เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ หรืออาจ
หมายถึง โครงสรางชองทาง (สถาบันและกิจกรรม) ที่ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการจาก
องคการไปยังตลาด (ศิรวิรรณ เสรีรัตน.  2550: 20) 

การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) 
เพ่ือที่จะใหสินคาผานออกไปจากผูผลิตไปสูการครอบครองมีกรรมสิทธิ์หรือความเปนเจาของของ
ผูบริโภค หรอืกลาวอีกนัยหน่ึงไดวา เพ่ือที่จะกอใหเกิดมีการโอนกรรมสิทธิ์จากผูผลิตหรือผูขายไป
เปนของผูบริโภคหรือผูซื้อ (พิไลวรรณ ประกอบผล.  2534: 89) หรืออาจหมายถึง โครงสรางของ
ชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม  ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการ
ไปยังตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  ก็คือ  สถาบันการตลาด  และการเก็บ
รักษาสินคาคงคลัง  การจัดหนายจึงประกอบดวย  2   สวน  คือ 
  1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ   และ (หรือ)  กรรมสิทธิ์ที่ผลติภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  2. การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market  logistics)  หมายถึง  
กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญๆ ไดแก การขนสง (Transportation)    
การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory  management) 
 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดที่เปนเคร่ืองมือใหกับ
ธุรกิจในการตดิตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพ่ือทําการกระตุนและจูงใจกลุมเปาหมายใหเกิดทัศนคติ
และมีพฤติกรรมตามที่ธุรกิจปรารถนา โดยอาศัยเครื่องมือการสงเสริมการตลาด (Promotion Tools) 
ซึ่งใชในการตดิตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย 6 ประการคือ การโฆษณา การเผยแพรขาวและ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง และการตลาด
เชิงกิจกรรม ซึ่งรวมเรียกวา “สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix)” (ฉัตยาพร เสมอ
ใจและ ฐติินันท วารีวนชิ.  2551: 204)  
 การสงเสริมการตลาด ไดแก กิจกรรมที่ชวยสนบัสนุนใหการตลาดของกิจการเปนไปได
สะดวก และสงผลใหยอดจําหนายสูงขึ้น (สุดาพร กุณฑลบตุร.  2549: 251)  
 วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ (อางอิงจาก: คอตเลอร, ฟลลิป.  2552: 239) กลาววา สวน
ประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดวยเครื่องมือทางการโฆษณา การขายโดย
บุคคล การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง  
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 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 22) กลาววา การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสาร
เก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Buying 
behavior) โดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําลูกคาเปาหมายเก่ียวกับ
บริษัท ประกอบดวยเครื่องมือทางการตลาด 6 อยาง ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การตลาดผานอินเตอรเน็ต 
 สุดาพร กุณฑลบตุร (2549: 256 -276) ไดใหความหมายของเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาด 
อยางละเอียดดังนี้ 
 -  การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การส่ือสารสองทาง (Two-ways 
communication) ระหวางกิจการกับผูบริโภคเพ่ือมุงสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคกับ
กิจการ และมุงสรางภาพลักษณของกิจการใหเกิดขึ้นแกผูบริโภคตามที่กิจการตองการ สําหรับ
ความหมายของการสื่อสารสองทางไดแก กิจการตองทําการเผยแพรขาวสารตางของกิจการสู
ผูบริโภค และรับฟงความคดิเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอกิจการ 
 -  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การที่กิจการทําการเผยแพรขอมูลขาวสาร โดยที่
การเผยแพรนั้นกิจการตองจายเงินเพื่อซ้ือส่ือในการเผยแพร ไมวาจะเปนการซ้ือหนาหนังสือพิมพ 
เพ่ือโฆษณา หรือซ้ือเวลา วิทยุหรือโทรทัศนเพ่ือเผยแพรขาวสารที่กิจการตองการ ไดแก การ
โฆษณาเพื่อแจงขาว การโฆษณาเพ่ือชกัจูงใจ การโฆษณาเพื่อเตอืนความจํา และการโฆษณาเพื่อ
กระตุนผูบริโภค 
 -  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กลยุทธในการเพิ่มยอดขายใหสูงขึ้นใน
ชวงเวลาหนึ่ง ๆ กิจกรรมของการสงเสริมการขายชวยใหพนักงานขายสินคาไดงายขึ้น โดยเปน
กิจกรรมที่มุงดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหหันมาสนใจผลิตภัณฑ เน่ืองจากจุดเดนที่กิจกรรม
สงเสริมการขายสรางใหแกผลิตภัณฑ แตจุดเดนดังกลาวอาจเปนชวงสั้น ๆ เชน การใหของแถม 
การใหสิทธิพิเศษตาง ๆ โดยลักษณะดังกลาวเปนการกระทําที่มีชวงเวลา ดังนั้น การสงเสริมการขาย
จึงใชสิ่งจูงใจ (incentive) เพ่ือโนมนาวจิตใจผูบริโภค เชน การลด แลก แจก แถม ในชวงเทศกาล
สําคัญ  
 -  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึง การใชบุคคลทําหนาที่ในการ
สื่อสารกับผูบริโภค จุดมุงหมายที่สําคัญไดแก การใชมนุษยในการสรางการส่ือสารเพ่ือใหเกิดการ
ตอบสนองในทันทีทันใดจากผูบริโภค สาเหตุสําคัญที่ใชบคุคลทําหนาที่ขาย คอื เกิดการส่ือสาร
โดยตรงกับผูบริโภค ซึ่งสามารถอธิบายและชักจูงในผูบริโภคไดดวยตัวบุคคล สงผลตอการรับรูและ
การตอบสนองโดยทันที ไมวาจะเปนการตอบสนองดวย คําพูด กริยา ทาทางและอ่ืน ๆ ทําให
ประเมินสภาพทางจิตใจของผูบริโภคไดระดับหน่ึง และ กอใหเกิดการซ้ือขายสินคา ผูขายสามารถ
สรุปการขายในลักษณะชี้นําใหผูบริโภคซื้อสินคา การใชพนักงานขายนอกจากจะชวยใหเกิดการขาย
สินคาไดมีประสิทธภิาพแลว ยังชวงสรางความสัมพันธอันดีกับกลุมผูบริโภคอีกดวย 
 -  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) กิจกรรมทางการตลาดทีมุ่งเนนเขาหาผูบริโภค
เปาหมายโดยตรง ซึ่งจะกอใหเกิดการตอบสนองจากผูบริโภคอยางรวดเร็ว มีลกัษณะเปนกิจกรรม
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ทางการตลาดทางตรง การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสาร (Communicate) กับกลุมผูบรโิภค 
(Target customer) โดยมีลักษณะเปนการสื่อสารที่ประเมินผลการสือ่สารไดจากการสื่อสารสองทาง 
(Two-ways communication) สงผลใหประเมินประสทิธิภาพในการขายไดทันทจีากากรตอบสนอง
ของผูบริโภคท่ีมีตอการสื่อสาร ปจจุบันการตลาดทางตรงประกอบดวยวธิีการตาง ๆ ไดแก การใช
บุคคล (Personal) การใชเทคโนโลยี (Technology) เชน ระบบจดหมาย (mail) ระบบสิ่งพิมพ 
(printed and magazine media) ระบบการตลาดทางโทรทัศน (Telemarketing) ระบบการใช
เคร่ืองจักรขายสินคา (Automatic vending machine) 
 -  การตลาดผานอินเตอรเน็ต (Internet Marketing) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดโดยใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางในการเชื่อมโยงเครือขายทีเ่นนการติดตอส่ือสารระหวาง
บุคคลโดยใชคอมพิวเตอรในการดําเนินธุรกิจ ผสมผสานกับวธิีการทางการตลาด การดําเนิน
กิจกรรมทางการตลาด อยางลงตัวกับลกูคาหรือกลุมเปาหมาย เพ่ือบรรลุจุดมุงหมายขององคกร
อยางแทจริง การตลาดผานอินเตอรเน็ต เหมาะกับสินคาที่ผูบริโภคตองการความสะดวกในการซื้อ 
หรือสินคาที่ผูบริโภคตองการลดคาใชจายในการซื้อ หรือสินคาที่ผูบริโภคตองการขอมูลเกี่ยวกับ
คุณสมบัติและความแตกตางที่ชัดเจน ธุรกิจสวนใหญนยิมที่จะเปดเวบ็ไซตของตนเองได 2 รูปแบบ 
ไดแก (1) เวบ็ไซตเพ่ือองคกร (Corporate web site) (2) เว็บไซตเพ่ือการตลาด (Marketing web 
site) 
 

3.  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) 
 นิยามคําศัพท 
            ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค เปนปจจัยดานตัวบคุคล ซึ่ง
ประกอบดวยองคประกอบสําคัญคือ ดานปจจัยสวนบคุคล และดานจิตวิทยา 
 ปจจัยสวนบคุคล การตดัสินใจของผูซื้อมักไดรับอิทธิพลจากคณุสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ 
เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวติ วัฏจักรชีวติครอบครัว 
 ปจจัยทางจติวิทยา เปนปจจัยในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือและใชสินคา 
ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวยการจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและ
แนวความคิดของตนเอง 
 บุคลิกภาพ ลักษณะโดยรวมของบุคคลซึ่งมีความเปนเอกลักษณ ทําใหแตละบคุคลมีความ
แตกตางกัน ไมวาจะเปนรูปราง หนาตา การแตงกาย กิริยา ทาทาง การวางตัว รสนิยม เปนตน 
 ภาพลักษณ ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง ซึ่งแตละบุคคลมีแนวโนมจะซ้ือสินคาหรือ
บริการ ใหสอดคลองกับภาพลักษณสวนตัว 
 สภาพจิตวิทยา (Psychological) เปนลักษณะความตองการซ่ึงเกิดจากสภาพจิตใจซึ่ง
เก่ียวของกับพฤติกรรมมนษุย ตวัอยาง นักศึกษาในหองเรียนน้ีใสแวนสายตา เพราะสายตาสัน้เปน
เหตุผลดานลกัษณะทางกายภาพแตปรากฎวาในบรรดาคนที่สวมแวนตา ราคาของกรอบแวนจะไม
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เทากัน เพราะบางคนสวมแวนเพื่อใหอานหนังสือได จะใชกรอบแวนอยางไรก็ได แตบางคนเพื่อให
รางวัลแกชวีิตก็สวมกรอบแวนที่มีราคาแพงๆ ยี่หอหรูๆ หรือเม่ือบุคคลหิวจะรับประทานอาหารแบบ
ใดก็อ่ิมทั้งนั้น แตถามีคําถามวารับประทานที่ไหนถึงจะดี และจะรับประทานอะไรดี สภาพจิตใจ แรง
กระตุน ทําใหเกิดความตองการที่มากกวาลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเปนความตองการดานจิตวทิยา 
เชน บางคนเปนสิวที่ใบหนาแลวปลอยใหหายเองตามธรรมชาติ แตบางคนตองเขารานเสริมความ
งามเพ่ือรักษา ทั้งน้ีเพราะสภาพจิตใจที่เกิดขึ้นในแตละบุคคลน่ันเอง สภาพจิตใจนี้เองเปนตัวทีท่ําให
นักการตลาดสามารถทําการตลาดไดโดยตองพิจารณาถึงความตองการทางดานจิตวทิยา (ดาน
จิตใจ) ซึ่งเปนสาเหตุใหเกิดความตองการสินคา เชนทําไมผูบรโิภคจึงนิยมสินคายี่หอที่มีชื่อเสียง 
ทําไมคนไทยจึงนิยมสินคาตางประเทศ ฯลฯ สิ่งรอบๆตวัเหลาน้ีจะมีผลตอสภาพจิตวิทยา ปจจัย
ภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) บคุลิกภาพ (3) การเรียนรู (4) การรับรู (5) ทัศนคติ (6) ความ
ตองการ (เสรี วงษมณฑา.  2542: 78) 
 
 ทฤษฎีที่เก่ียวของกับบุคลิกภาพ (Personality) 
 มีผูใหคํานิยามคําวาบุคลิกภาพมากมาย ความหมายหนึ่งคือ คุณสมบัติตาง ๆ ทีท่ําใหบุคคล
มีความแตกตางกันไปจากบุคคลอ่ืน อีกความหมายก็คือ บุคลิภาพเปนโครงสรางภายในของบุคคล 
และคํานิยมอีกอันหน่ึงบอกวา “บุคลิกภาพเปนองคประกอบภายในของลักษณะตางๆ ที่ทําใหบุคคล
แตกตางกัน และทําการกําหนดวิธีการผูกพันกับสิ่งแวดลอมดวย” (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุ
รงคกุล.  2550: 270) 
 จากคํานิยามขางบนนี้ จะเห็นไดวา 
 1.  บุคลกิภาพหมายถึง คุณสมบัติตาง ๆ (Characteristics) ลักษณะเฉพาะตัว (Traits) หรือ 
คุณภาพ (Qualities) เราถือวาคํานิยามน้ีรวมทั้งทางจิตวิทยาและสรีระเขาไปดวยกัน เพราะกอ
ปฎิกิริยาตอส่ิงแวดลอมของบุคลนั้นตองใชทั้งกายและจิตใจหรือความรูสึก 
  2.  บุคลิกภาพมิไดเปลี่ยนแปลงไปในหนึ่งหรือสองนาที ตรงกันขามเม่ือเกิดบุคลิกภาพขึ้น
แลวมันจะย่ังยืนเปนระยะเวลานาน อาจกลาวไดวาเปนแรมป 
 3.  บุคลกิภาพเกี่ยวพนักับพฤติกรรมของบุคคล วิถีทางที่บคุคลตกลงใจและผลที่เกิด 
(พฤติกรรม) ขึ้นอยูกับบุคลกิภาพของบุคคลน้ัน 
 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง พฤติกรรมรวมของบุคคลซ่ึงมีลักษณะเฉพาะคน ๆ หนึ่ง 
พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกมาเปนการปรับตวัของบุคคล 
 บุคลิกภาพหมายถึง ลักษณะตาง ๆ ของบุคคลทั้งภายในและภายนอก ที่จะชวยในการ
ปรับตวัตอสิ่งแวดลอมและแสดงลักษณะที่เปนเฉพาะตวัของแตละบคุคล (ชวนพิศ ทองทวี, ออน
ไลท.  2549) 
 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวทิยาภายในของบุคคลซ่ึงชวยกําหนดและสะทอนถึง
วิธีการซ่ึงบคุคลหน่ึงตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา หรือ อาจหมายถึง การตอบสนองจากสิ่ง
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กระตุนทีเ่ปนสิ่งแวดลอม จากความหมายของบุคลิกภาพ จะเห็นวามุงความสําคัญที่ลักษณะภายใน
ของผูบริโภค ประกอบดวยคุณสมบตัิเฉพาะอยาง ปจจัยและลักษณะทาทางซ่ึงทําใหบุคคลหน่ึง
แตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งลักษณะเหลาน้ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของแตละบุคคล  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน.  2538: 74)  
 ลักษณะของบุคลิกภาพที่สําคัญ (Personality characteristic) ลักษณะของบุคลิกภาพที่
สําคัญมี 3 ประการ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  บุคลิกภาพสะทอนถึงความแตกตางของแตละบคุคล (Personality reflects Individual 
differences) แมวาบุคคลหลายคนจะคลายคลึงกันในลักษณะบุคลิกภาพ แตสวนใหญจะมีความ
แตกตางกันในลักษณะบุคลิกภาพเปนแนวความคิดทีมี่ประโยชนซึง่สามารถแบงกลุมผูบริโภค
ออกเปนกลุมที่แตกตางกัน โดยถือเกณฑลักษณะเฉพาะอยางและสามารถแบงสวนตลาดตามเกณฑ
บุคลิกภาพ รวมทั้งพัฒนาผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด 
 2.  บุคลิกภาพมีแนวโนมจะเหมือนเดิมและคงที่ (Personality is consistent and enduring) 
บุคลิกภาพของแตละบุคคลโดยทั่วไปจะเหมือนเดิม ตัวอยาง ผูที่หัวรั้นในวยัเด็ก ลักษณะนี้มี
แนวโนมจะเหมือนเดิมและคงทนเม่ือโตเปนผูใหญ จึงเปนสิ่งสําคัญที่จะอธิบายหรือคารดคะเน
พฤติกรรมผูบริโภคในรูปของบุคลิกภาพ 
 3.  บุคลิกภาพสามารถเปลี่ยนแปลงได (Personality can change) แมวาบุคลิกภาพมี
แนวโนมจะเหมือนเดิมและคงที่ แตจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดในแตละสถานการณ ตัวอยาง 
บุคลิกภาพของบุคคลจะสามารถเปลี่ยนแปลงโดยเหตุการณในชีวติทีส่ําคัญ เชน การแตงงาน การมี
บุตร ความตายของผูเปนที่รัก การหยาราง การเลื่อนตําแหนงในอาชีพ ฯลฯ การเปลี่ยนแปลง
บุคลิกภาพของบุคคลไมเพียงแตจะไมสามารถเปลี่ยนแปลงในทันททีนัใดแตเปนสวนหนึ่งของการ
พัฒนาแบบคอยเปนคอยไป 
 องคประกอบของบุคลิกภาพ  
 ทรงพล ภูมิพัฒน (2540: 173) ไดแยกองคประกอบของบุคลิกภาพเปน 3 ประการ 
ประกอบดวย 
 1.  ลักษณะทางรายกาย คือ ลักษณะประจําตวัของบุคคล เชน ขนาดรายกาย รูปราง 
หนาตา สัดสวน ความแข็งแรง และผิวพรรณ 
 2.  ลักษณะทางจิตใจ คือ อุปนิสัย การตัดสินใจ ความรูสึกนึกคิด ความจํา เจตคติ ความ
สนใจ 
 3.  ลักษณะทางสังคม คือ การแสดงออกทางพฤติกรรม เชน การมีมนุษยสัมพันธ ความ
สนใจในการปรับตวั และความเอ้ือเฟอเผื่อแผตอผูอ่ืน 
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 แนวคิดทฤษฎีบุคลิกภาพหาองคประกอบ   
 แนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบ (The big five หรือ Five Factor Model – FFM) เปน
แนวคิดที่เปนที่ยอมรับกันมากในปจจุบัน ดวยเหตทุี่สามารถประยุกตไดกับวัฒนธรรมตาง ๆ 
ระหวางป ค.ศ. 1960 – 1970 ความสําคัญของบุคลิกภาพหาองคประกอบยังไมเปนที่ยอมรับ แตเริ่ม
มีบทบาทอีกคร้ังในชวงป ค.ศ. 1980 ซึ่งนักวิจัยในสาขาตาง ๆ สรปุวา รูปแบบบุคลิกภาพเหลาน้ี
เปนองคประกอบพ้ืนฐานของบุคลิกภาพทีส่ามารถพบไดจากรายงานดวยตนเองและการประเมินใน
กลุมวัยตางๆ (McCrae & John.  1992: 175) 
 ลักษณะสําคญัของบุคลิกภาพหาองคประกอบ 
 คอสตาและแมคเคร (Velting; & Holm.  1995: 212-215 ; อางอิงจาก Costa; & McCrae) 
ไดแบงบุคลิกภาพเปนหาองคประกอบ โดยแตละองคประกอบมีลักษณะสําคัญ ดังนี้ 
 1.  บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง (Neuroticism) หมายถึง เปนผูที่มีความวิตกกังวล 
(Anxiety) โกรษงาย (Angry Hostility) ความรูสึกซึมเศรา (Depression) การนึกถงึแตตนเอง (Self-
consciousness) การมีแรงกระตุนในตนเองสูง (Impulsiveness) และมีอารมณเปราะบาง 
(Vulnerability) 
  1.1 มีความวติกกังวล (Anxiety) หมายถึง บุคคลท่ีมีความวาวุน หวาดกลัว มี
แนวโนมที่จะวิตกตื่นกลวั ตึงเครียด กระสับกระสาย 
  1.2 โกรธงาย (Angry hostility) เปนลักษณะบงชี้แนวโนมของความโกรธ และภาวะ
ที่เก่ียวของ เชน ความหงุดหงิด ความขุนเคือง 
  1.3 ความรูสึกซึมเศรา (Depression) เปนผูที่มีความรูสึกผิด เศรา ผิดหวัง และ
วาเหว เปนผูที่มีความทอแทงาย 
  1.4 การคํานึงถึงแตตนเอง (Self-consciousness) เปนลักษณะผูที่มีอารมณ
ความรูสึกเต็มไปดวยความละอาย รูสึกไมสบายใจที่จะมีผูอ่ืนอยูแวดลอม ไวตอการแสดงออกที่ผูอ่ืน
มีตอตนเอง และมีแนวโนมที่จะรูสึกต่ําตอย เปนลักษณะรูสึกอายหรือรูสึกกังวลกับการเขาสังคม 
  1.5 การมีแรงกระตุนในตนเองสูง (Impulsiveness) การไมสามารถควบคุมแรง
กระตุน และความตองการของตนเอง 
  1.6 มีอารมณเปราะบาง (Vulnerability) หมายถึง ความออนแอตอความเครียด ไม
สามารถเผชญิกับความเครียดได เปนผูที่ตองพ่ึงพอผูอ่ืน เปนคนสิ้นหวัง ตื่นตระหนก เม่ือประสบ
สถานการณฉุกเฉิน 
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนต่าํในบุคลกิภาพแบบน้ี คือ เปนผูที่มีลักษณะยืดหยุน (Resilient) 
หมายถึง ผูที่มีแนวโนมมีประสบการณชวีิตในระดับทีมี่เหตุผลมากกวา และในบางครั้งดูเหมือนวาจะ
ไมถูกรบกวนจากส่ิงรอบตัวที่เกิดขึ้น มีความยืดหยุน กังวลใจกบัสิ่งเรารอบการเพียงเลก็นอย สิ่งเรา
จะตองมีปริมาณมากพอจึงจะทําใหเขารูสกึกังวลใจ ลักษณะเชนน้ีเหมาะกับบางบทบาททางสงัคม 
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เชน ผูควบคมุการจราจรทางอากาศ นักบินสอดแนมของกองทัพ ผูจัดการทางการเงิน และวศิวกร 
เปนตน 
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนสงูในบุคลิกภาพแบบน้ี คือ เปนผูที่มีปฎิกิริยาโตตอบทนัที 
(Reactive) ตอส่ิงเรา มีความหวั่นไหวมากกวาคนทัว่ไป จะมีปฏิกิริยาตอบโตสิ่งเรามากกวา รูสึก
กังวลใจมากจากสิ่งเราที่หลากหลาย หรือแมแตสิ่งเราเพียงเล็กนอยและมีความรูสกึพึงพอใจในชีวติ
นอยกวา มักมีความคาดหวังตอตนเองมากกวาบุคคลที่ไดคะแนนดานนี้ต่ํา จึงมีแนวโนมที่จะผลักดัน
ตนเองใหปรับปรุงอยูเสมอ ดังนั้นเขาอาจจะมีความชํานาญในงานบางงานที่ตองคิดวิเคราะหและ
ประเมินผล อาชีพที่มีลักษณะพื้นฐานดังกลาว เชน ผูควบคุมคุณภาพ นักสังคมสงเคราะห ผูทํา
หนาที่ใหบริการลูกคา สมาชิกสภา เปนตน 
 2.  บุคลิกภาพแบบเปดเผย (Extraversion) หมายถึง การเปนผูทีมี่ความอบอุน (Warmth) 
ความชอบอยูรวมกับผูอ่ืน (Gregarious) การแสดงออกแบบตรงไปตรงมา (Assertiveness) การชอบ
มีกิจกรรม (Activity) ชอบแสวงหาความตื่นเตน (Excitement) และมีอารมณดานบวก (Positive 
emotion) 
  2.1 การเปนผูที่มีความอบอุน (Warmth) หมายถึง การเปนผูมีความรัก และเปน
มิตรตอผูอ่ืน เปนผูที่มีความกัตอผูอ่ืนอยางแทจริง  
  2.2 ความชอบอยูรวมกับผูอ่ืน (Gregarious) หมายถึง ความชอบที่จะอยูรวมกบั
ผูอ่ืนเปนหมูคณะ 
  2.3 การแสดออกแบบตรงไปตรงมา (Assertiveness) หมายถึง ผูที่กลาแสดงความ
เปนผูนํา หรือเปนผูที่มีอิทธพิลในสังคม 
  2.4 การชอบทํากิจกรรม (Activity) หมายถึง ผูที่มีความวองไว ตืน่ตัว มีความ
ตองการทํากิจกรรมอยูเสมอ 
  2.5 ชอบแสวงหาความตื่นเตน (Excitement) หมายถึง ผูที่ชอบส่ิงแวดลอมที่มีสีสนั
สดใส 
  2.6 มีอารมณดานบวก (Positive emotion) หมายถึง ผูที่มีความสนุกสนาน มี
ความสุข มีความหวัง และมองโลกในแงดี 
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนต่าํในบุคลกิภาพแบบน้ี คือ เปนผูที่มีลักษณะเก็บตวั หมายถึง มี
แนวนมที่จะชอบความอิสระ สงบเสง่ียม ม่ันคงและชอบทําอะไรคนเดียว อาชพีที่มีลักษณะพื้นฐาน
ดังกลาว เชน ผูจัดการฝายการผลิต นักวทิยาศาสตร นักฟสิกส 
 ลักษณะของผูที่ไดรับคะแนนสูงในบุคลกิภาพแบบน้ี คอื เปนผูที่มีลกัษณะแสดงตวั 
(Extraversion) หมายถึง มีแนวโนมที่จะเปนผูนํา การชอบอยูรวมกันในสังคม มีเสนห มีความเปน
มิตร ชอบแสดงออก มีกิจกรรมทางกายภาพและการพูดมากกวาคนสวนใหญ มีแนวโนมที่จะมี
บทบาทสําคญัในสังคม อาชีพที่มีลักษณะพื้นฐาน เชน นักแสดง พนักงานขาย นักการเมือง นัก
สังคมสงเคราะห 
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 3.  บุคลิกภาพแบบเปดรับสิ่งใหม (Openness) หมายถึง การเปนคนชางฝน (Fantasy) 
ความสุนทรี (Aesthetics) การเปดเผยความรูสึก (Feeling) การปฏิบัติ (Actions) การมีความคิด 
(Ideas) และการยอมรับคานิยม (Values) 
  3.1 การเปนคนชางฝน (Fantasy) หมายถึง ผูที่มีความคิดเต็มไปดวยจินตนาการ 
และความฝน มีความคิดสรางสรรคภายในตนเอง 
  3.2 ความสนุทรี (Aesthetics) หมายถึง ผูที่มีความหวั่นไหวกับงาน และความ
งดงามในงานศิลปะและบทกว ี
  3.3 การเปดเผยความรูสึก (Feeling) หมายถึง การเปนผูรบัรูอารมณ และความรูสึก
ภายในตวัเอง 
  3.4 การปฏิบัติ (Actions) หมายถึง ผูที่พรอมที่จะลองกิจกรรมใหม ๆ เชน 
รับประทานอาหารใหม ๆ ชอบความแปลกใหมหลากหลายจากความเคยชินที่ปฏบิัติอยู 
  3.5 การมีความคิด (Ideas) หมายถึง การมีความคิดที่จะเปดรับเหตุการณหรือเรื่อง
ใหม ๆ  
  3.6 การยอมรับคานิยม (Values) หมายถึง การมีความพรอมที่จะตรวจสอบคานิยม
ตาง ๆ เชน คานิยมทางสังคม การเมือง ศาสนา 
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนต่าํในบุคลกิภาพแบบน้ี คือ มีลักษณะนกัอนุรักษ (Preserver) 
หมายถึง ผูที่มีความสนใจในมุมแคบ เปนนักอนุรักษนิยม ไมชอบการเปลี่ยนแปลง รูสึกสะดวกใจ
เม่ืออยูในครอบครัวและคนรูจัก อาชีพที่มีลักษณะพืน้ฐานดังกลาว เชน ผูจัดการทางการเงิน ผู
ปฎิบัติงานประจํา ผูจัดการโครงการ นักวิทยาศาสตรประยุกต เปนตน 
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนสงูในบุคลิกภาพแบบน้ี คอื การเปนนักสํารวจ (Explorer) 
หมายถึง ผูที่มีความสนใจสิ่งตาง ๆ รอบตวั หลงใหลไปกับประสบการณแปลกใหม หรือนวัตกรรม
ใหม ๆ หรือมีลักษณะเสรนีิยม อาชีพที่มีลักษณะพื้นฐานดังกลาว เชน สถาปนกิ ศิลปน นักบริหาร 
ตัวแทนแลกเปลี่ยน นักวทิยาศาสตร เปนตน 
 4. บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) หมายถึง การเปนผูไววางใจผูอ่ืน 
(Trust) ความตรงไปตรงมา (Straight forwardness) ความรูสึกเอ้ือเฟอ (Altruism) การยอมตาม
ผูอ่ืน (Compliance) การถอมตน (Modesty) และการมีจิตใจออนโยน (Tender-mindedness) 
  4.1 การเปนผูไววางใจผูอ่ืน (Trust) หมายถึง การที่เชือ่วาผูอ่ืนมีความซ่ือสัตย และ
เจตนาดี 
  4.2 ความตรงไปตรงมา (Straight forwardness) หมายถึง การมีความจริงใจที่จะ
ปฏิบัตติอผูอ่ืนอยางตรงไปตรงมา 
  4.3 ความรูสกึเอ้ือเฟอ (Altruism) หมายถึง ผูที่มีความหวงใยในสวสัดิภาพของผูอ่ืน 
เปนผูที่ชอบชวยเหลือผูอ่ืน 
  4.4 การยอมตามผูอ่ืน (Compliance) หมายถึง ผูที่มีลักษณะออนโยนตอบสนอง
การกระทําของผูอ่ืนอยางสุขุม 
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  4.5 การถอมตน (Modesty) หมายถึง ผูที่ถอมตน ไมขมวาตนเองเหนือผูอ่ืน 
  4.6 การมีจิตใจออนโยน (Tender-mindedness) หมายถึง ผูที่ใหความสําคัญตอการ
เปนมนุษยของผูอ่ืน มีความหวั่นไหวตอความตองการของผูอ่ืน  
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนต่าํในบุคลกิภาพแบบน้ี คือ การเปนนักทาทาย (Challenger) 
หมายถึง ผูที่ยึดถือความตองการของตนเอง และบรรทัดฐานสวนตนมากกวาของกลุม เปนผูควบคุม
จัดการ ยินดีกับอํานาจที่ตนไดรับ มีความรูสึกตอตาน ไมเปนมิตร แสดงหาการเรียนรู อาชีพที่มี
ลักษณะพื้นฐานดังกลาว เชน ผูนําทางทหาร ผูจัดการ นักโฆษณาตํารวจสืบสวน พนักงานเก็บเงิน 
เปนตน 
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนสงูในบุคลิกภาพแบบน้ี คือ มีลักษณะเปนนักปรับตวั (Adapter) 
หมายถึง ผูที่มีแนวโนมทําความตองการของกลุม ยอมรับบรรทัดฐานของกลุมมากกวายืนกรานตาม
บรรทัดฐานของตนเอง มีแนวโนมที่จะเก็บความคิดความตองการไวกับตนเอง มีความกลมกลืนใน
การปรับตวั ไมชอบการเรียนรู อาชีพที่มีลักษณะพื้นฐานดังกลาว เชน งานดานสังคม สังเคราะห 
นักจิตวิทยา เปนตน 
 5. บุคลิกภาพแบบมีสติ (Consciousness) หมายถึง การมีความสามารถ (Competence) 
ความเปนระเบียบ (Order) การมีความรับผิดชอบในหนาที่ (Dutifulness) การมีความตองการ
สัมฤทธิ์ผล (Achievement striving) ความมีวินัยในตนเอง (Self-discipline) และความคิดที่สามารถ
ปฏิบัติได (Deliberation)  
  5.1 มีความสามารถ (Competence) หมายถึง ผูที่สามารถจัดการกับชีวติตนเองได 
มีความเปนเหตุเปนผล มีประสิทธิภาพในตนเอง 
  5.2 มีความเปนระเบียบ (Order) หมายถึง ผูที่มีความเปนระเบียบเรียบรอย 
  5.3 มีความรับผิดชอบในหนาที่ (Dutifulness) หมายถึง ผูที่ยึดม่ันในหลักการทาง
จริยธรรมและปฏิบัตติามคําม่ันที่ใหไว 
  5.4 มีความตองการใฝสัมฤทธิ์ผล (Achievement striving) หมายถึง การทํางาน
หนักเพ่ือใหสําเร็จในงานตามเปาหมาย 
  5.5 ความมีวนิัยในตนเอง (Self-discipline) หมายถึง ความสามารถที่จะเริ่มและ
ปฏิบัติงานใหสําเร็จ แมวาจะเต็มไปดวยอุปสรรคและความเบื่อหนายก็ตาม 
  5.6 ความคิดที่สามารถปฏบิัติได (Deliberation) หมายถึง การมีความคิดที่สามารถ
ปฏิบัติได มีความระมัดระวงัในการปฏิบตัิใหบรรลุเปาหมาย 
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนต่าํในบุคลกิภาพแบบน้ี คือ ผูที่สามารถปรับตวัยืดหยุนได 
(Flexible) งายตอการละทิ้งเปาหมายและใหความสนใจเปาหมายนอยกวา อาจมีอารมณหุนหันพลัน
แลน เกียจคราน มักฟุงซานดวยความละอายตอการขาดระเบียบวินยัและพลังงาน อาชีพที่มีลักษณะ
พ้ืนฐานดังกลาว เชน นักวิจัยที่ปรึกษา นกัวิเคราะห เปนตน 
 ลักษณะของผูที่ไดคะแนนสงูในบุคลิกภาพแบบน้ี คือ มีลักษณะเปนผูที่มีเปาหมายชัดเจน 
(Focused) จะมีการแสดงออกถึงการควบคุมตนเองสูงทั้งเปาหมายสวนและอาชีพ มีความ
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ทะเยอทะยาน มีศีลธรรม ลกัษณะทัว่ไปจะเปนผูที่ประสบความสําเร็จในอาชีพ มุงม่ันกับงานและสิ่งที่
ตนตั้งใจกระทาํ ยากตอการทําใหไขวเขว อาชีพที่มีลักษณะพื้นฐานดังกลาว เชน ผูบริหารระดับสงู 
ผูนํา ผูที่ประสบความสําเร็จ เปนตน 
 
 แนวคิด Metro Sexual  
 Metro Sexual "ผูชายยุคใหม" ในอดีต คําวา "ผูชายอกสามศอก" ดูจะเปนภาพชัดเจนที่
แบงแยกระหวางชายและหญิง ชายมาดแมนที่สาว ๆ ใฝฝนและคลั่งไคลจะตองมีลักษณะมาตรฐาน
คือ Dark-Tall and Handsome แตเด๋ียวนี้ภาพนี้กําลังหายไป ดวยมีภาพลักษณใหมของผูชายที่ทับ
ซอนขึ้นมาเปน"ผูชายยุคใหม" ที่จะสนใจกับเสื้อผา - หนา - ผมและผิวพรรณ หลายคนอาจจะมองวา
เปนผูชายเจาสําอาง เกาะติดแฟชั่น และใชเวลาเสริมหลออยูหนากระจกนานพอ ๆ กับผูหญิง พวก
เขาไมใชเกยแตเปน Metro Sexual ผูชายกลุมใหมที่กําลังระบาดไปทัว่โลก 
 นิยามของ "Metro Sexual" คนที่เริ่มใชคําวา "Metro Sexual" เปนคนแรกคือมารก ซิมปสัน 
นักหนังสือพิมพและคอลัมนิสตชาวอังกฤษที่เขียนบทความชื่อ "Here come the mirror men" 
ตีพิมพในหนังสือพิมพ The Independent ฉบับวันที่ 15 พฤศจิกายน 2537 โดยอธิบายถึง ความ
เปนชายแบบใหมนี้ในบทความเร่ือง “Meet the Metros Sexual” วา ผูชายแบบเกาที่หยาบกระดาง 
ไดถูกลัทธิทุนนิยม และบริโภคนิยม หยิบบื่นกางเกงในสีชมพูให เน่ืองจากผูชายเหลาน้ีทํางานหนัก
เพียงเพ่ือหาเงินมาใหภรรยาเปนผูใชจาย ผูชายแบบนี้ใชจายเงินนอยเกินไป จึงตองถูกแทนที่ดวย
ผูชายแบบใหม ผูชายที่มีอัตลักษณแปรปรวน ไมแนนอน แตเอาใจใสอยางมากับภาพลักษณของ
ตัวเอง และเม่ือป 2546 ศัพทคําวา "Metro Sexual" ถกูจัดใหเปน Word of the Year จาก The 
American Dialect Society ซึ่งใหความหมายถึงผูชายที่สนใจในเรื่องการปรับตวัใหเขากับ
สิ่งแวดลอมใหม สนใจเรื่องแฟชั่นมากขึ้น รักสวยรักงามและดูแลบคุลกิภาพ 
 โดยความเปนชายแบบ “เมโทรเซก็สชวล” นั้นถือไดวาเปนปรากฎการณความเปนชายใน
รูปแบบหนึ่ง ที่นับวันจะยิ่งมีจํานวนเพิ่มมากขึ้นทั่วโลก และสามารถพบเห็นไดเกือบจะทั่วไปในสังคม
เมืองใหญ หรือมหานคร อยางเชน นิวยอรก ลอนดอน ปารีส โตเกียว แมกระทั่ง กรุงเทพมหานคร 
เพราะสังคมเมืองมีสภาพที่เอ้ือใหผูชายมีโอกาส จับจายใชสอย บริโภคสินคา และบริการที่ประณีต
พิถีพิถัน เน่ืองจากประกอบไปดวยบรรดารานคาตาง ๆ ไมวาจะเปนหางสรรพสินคา, สปา, ฟตเนส, 
คลับ หรือรานเสริมสวย 
 นักการตลาดตื่นตวัรับกระแส “Metro Sexual” ถึงตอนนี้ตองยอมรับวากระแสหนุม Metro 
Sexual กําลังฮิตอยางมากและมีจํานวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ ผูชายรุนใหมที่กําลังถูกอิทธิพลของดารา
และนักรองญ่ีปุนและเกาหลเีขาครอบงํา พฤติกรรมของผูชายรักสวยรักงามอยางกลุมน้ีมีอิทธิพลตอ
ตลาดสินคาทัว่โลก เพราะทั้งนักการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ ฝร่ังเศส เกาหล ี และ
ญี่ปุน ตางก็หันมายินดีตอนรับกับกลุมหนุม Metro Sexual เน่ืองจากเปนกลุมใหมที่มีกําลังซื้อ
มหาศาล เรยีกไดวาพฤตกิรรมการซ้ือจะเหมือนผูหญิงคือถามีอะไรที่ทําใหตวัเองดูดี แพงเทาไหรก็
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ยอมเสียเงิน ดังนั้นสินคาแบรนดเนมชื่อดังตางก็พยายามออกสินคาตัวใหม ๆ ขึ้นมาเพ่ือเกาะติด
กระเปาของลกูคากลุมน้ี เม่ือ 20 ปที่แลวผูชายทีร่ักสวยรักงามที่สวนมากเปนเกยจะตองเดินไป
เคานทเตอรเคร่ืองสําอางของผูหญิงเพ่ือซ้ือเคร่ืองประทินผิวพรรณสาํหรับตัวเอง แตตอนนี้แทบไมนา
เชื่อวาคายเครื่องสําอางเกือบทุกย่ีหอตั้งแตระดับพรีเม่ียมจนถึงปานกลางตางรีบออกเคร่ืองสําอางที่
ดูแลผิวสําหรับผูชายไมวาจะเปน เอลกา , ชิเซโด , ลอรีอัล ,คลาแร็งส , ลังโคม เปนตน 
 บริษัท โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) มีความสนใจกับกลุม Metro Sexual นี้จึงไดทํา
การการวิจัยเรื่อง "Meet the Bangkok Metrosexuals" พบวาผูชายสายพันธุ Metro Sexual ทุมเงิน
ในการดูตัวเองใหดูดีถึงปละหลายแสนบาท ซึ่งสูงกวาคนทั่วไปถึง 3 - 4 เทาตัว ผลการวิจัยระบุวา
ผูชาย Metro Sexual นิยมเสริมความหลอกันตั้งแตศรีษะจรดปลายเทา พวกเขาจะชอบเขารานทํา
ผมแบบแฮรซาลอนมากกวาประเภทบารเบอรแบบเกา แลวก็จะเลือกสารพัดบริการที่เก่ียวกบัผมเผา 
เชน อบไอนํ้า ทําสีผม ทรีตเมนท เปนตน รวมไปถึงการเขาสปา และเขาฟตเนสดวย 
 ดร.สมชาติ วิศิษฐชัยชาญ  ซึ่งทําวิจัยในเรื่องพฤติกรรมของหนุมเมโทรฯ เปดเผยวา การรัก
หลอของผูชายจะมีมากถึงระดับไหน ผลการวิจัยผูบริโภคบงบอกวา ผูชายสวนใหญจะดูแลผิวพรรณ 
3 สเต็ป คือ 1.ลางหนา 2.โทนเนอร 3.มอยเจอรไรเซอร สวนเวลาจะออกจากบานก็จะเช็คทั้งทรงผม 
เติมนํ้าหอม และทาลิปมัน ซึ่งเปนการแสดงออกที่ละเอียดออนขึ้น นอกจากนั้นหนุมๆ ก็ไมไดใสใจ
เพียงการดูแลผิวพรรณเทานั้น ผูชายยังรูจักแตงตัว และมีการเลือกใชแอคเซสซอรี่เพ่ิมขึ้น ไมวาจะ
เปนเคร่ืองประดับ รองเทา กระเปา นาฬกิา และโทรศพัทมือถือ (ปาณี ชีวภาคย, ออนไลน: 2549) 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ (Image) 
 คําวา “ภาพลักษณ”  ซึ่งเดิมใชคําวา ภาพพจน มาจากคําภาษาอังกฤษวา Image ซึ่งเคยมีผู
แปลวา จินตภาพ ซึ่งคําวาภาพพจนนั้น พระบรมวงศเธอกรมหม่ืนนราธิปพงศประพันธ ที่ปรึกษา
คณะกรรมการบัญญัตศิัพทภาษาไทยไดแจงตอที่ประชุมของคณะกรรมการวานาจะมีความหมายตรง
กับคําวา Figure of Speech (พจนานุกรมฉบับราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.2525.  2538: 620) สวนคํา
วา Image นั้น ราชบัณฑติยสถานไดบญัญัติไววา “ภาพ” หรือ “จินตภาพ” แตไมมีผูนิยมใชและได
ประธานความเห็นตอไปวา คําวา “จินตภาพ” ควรมีความหมายตรงกับคําวา “Imaginary”  ดังนั้น คํา
วา “Image” โดยนัยทั่วไปควรใชคําวา “ภาพลักษณ” (วิรัช ลภิรตันกุล.  2540: 81) ดังนั้นสําหรับ
งานวิจัยครั้งน้ีจะใชคําวา “ภาพลักษณ (Image)” 
 ภาพลักษณ (Image) หมายถึง มโนภาพของสิ่งตาง ๆ ตามที่เรารับรูเปนภาพที่อยูใน
ความคิดของเราและสามารถบอกลักษณะของภาพเหลาน้ีทางวาจา ใหผูอ่ืนทราบดวย (พรทิพย วร
กิจโภคาพร.  2533: 113-117) 
 ภาพลักษณ หมายถึง  เปนองครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทบัใจที่บุคคลมี
ตอส่ิงใด สิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใด ๆ ที่คนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเกี่ยวพันอยางสูงกับ
ภาพลักษณของสิ่งนั้น ๆ 
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 ภาพลักษณ หมายถึง รูปภาพ ภาพในใจ สิ่งที่ปรากฎขึ้น ภาพพจน วาดภาพ จินตนาการ 
นึกภาพในใจ สะทอนภาพ เคร่ืองหมาย เปนตน (วิทย เที่ยงบูรณธรรม.  2526: 538) 
 ภาพลักษณ หมายถึง ขอเท็จจริง (Objective facts) บวกกบัการประเมินสวนตัว (Personal 
Judgment) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคลอยูนานแสนนาน ยากที่จะ
เปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจจะแตกตาง ๆ ไปจากสภาพความจริงก็ได เพราะวาภาพพจนนั้นไมใชเร่ืองของ
ขอเท็จจริง (Reality) แตเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องราวของการรับรู ที่มนุษยเอาความรูสึกสวนตวั
เขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย (เสรี วงษมณฑา.  2541: 13) 
 Daniel J. Boorstin ไดอธิบายความหมายของภาพลักษณ (Image) ไว 6 ประการ (สุนิสา 
ประวิชยั.  2545: 103) คือ 
 1.  An Image is Synthetic ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นมาโดยมีการวางแผนสรางสรรค
เพ่ือใหบรรลวุตัถุประสงคและรูสึกประทบัใจ 
 2.  An Image is Believable ภาพลักษณ คือ ความนาเชื่อถือ ภาพลักษณเปนการสราง
ภาพในใจของคนเราที่เก่ียวกับสถาบัน หรือบุคคลใหม่ังคงเปนที่ยอมรับ การสรางภาพลักษณนี้จะไม
มีประโยชนถไมมีความเชื่อถือในสถาบันหรือบุคคลน้ัน 
 3.  An Image is Passive ภาพลักษณ เปนสิ่งที่คงอยูและถกูสมมติขึ้นมาใหมีความ
เหมาะสมกับสภาพเหตุผลและความเปนจริง ผูที่สรางภาพลักษณถกูคาดหวังวา ภาพลักษณนัน้และ
ผูรับก็คาดหวงัวาภาพลักษณนั้นจะเปนไปตามที่ไดรับจริง 
 4.  An Image is Vivid and Concrete ภาพลักษณ ที่เปนสิ่งที่เห็นไดคงทน 
 5.  An Image is Simplified ภาพลักษณ เปนสิ่งที่เขาใจไดงาย 
 6.  An Image is Ambiguous ภาพลักษณ มีความคลุมเครือ ลองลอยอยูระหวาง 
จินตนาการและความรูสึก และอยูระวางความคาดหวงั และความเปนจริง 
 องคประกอบของภาพลกัษณ 
 เคนเน็ต อี เบาวด้ิง (สุนิสา ประวิชยั.  2545: 103-104; อางอิงจาก Kenneth E. Boulding.) 
นักวิชาการชาวตะวันตกไดอธิบายเกี่ยวกบัภาพลักษณวา “ภาพลักษณ” เปนความรู เปนความรูสึก
ของคนเราที่มีตอส่ิงตาง ๆ โดยเฉพาะความรูนั้นเปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเอง (Subjective 
Knowledge) ซึ่งประกอบดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาที่เราเปนผูกําหนด โดยแตละบุคคลจะเกบ็สะสม
ความรูเชิงอัตวิสัยเก่ียวกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวที่ไดประสบและมีความเชื่อวาจริง เน่ืองจากวาเราไม
สามารถรับรู และทําความเขาใจกับสิ่งตาง ๆ นั้นไดอยางถี่ถวนเสมอไป เรามักจะไดเฉพาะ “ภาพ” 
บางสวนหรือลักษณะกวาง ๆ ของสิ่งเหลาน้ันซ่ึงมีความหมายไมแนนอนชัดเจนอยู เราจึงมักตอง
ตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกสิ่งนั้น ๆ ดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัยของบุคคล
นี้จะประกอบกันเขาเปนภาพลักษณของเราที่มีตอส่ิงตาง ๆ ในโลก และพฤติกรรมของเราจะขึ้นอยู
กับภาพลักษณที่เรามีอยูในสมองดวย 
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 ภาพลักษณจึงเปนเรื่องที่เก่ียวกับกระบวนการของความคิดจิตใจ ในเม่ือคนเรามิด้ีเพียง
ประสบการโดยตรงกับโลกรอบตัว ซึ่งเราไดสัมผัส ชิมรส ดมกลิ่น และไดเห็นดวยตนเองเทาน้ัน เรา
ยังมีประสบการณทางออมอ่ืน ๆ ดวย ซึ่งประสบการณเหลาน้ีตองอาศัยการตคีวามและให
ความหมายสําหรับตนเองเสมอ ภาพลักษณจึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective 
Representation) ของสิ่งตาง ๆ ที่เรารับรูมาเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย (Interpreted 
Sensation) หรือความประทับใจ ภาพปรากฎ (Appearance) ความคลายคลึง หรือเปนการแทน
ความหมายตอส่ิงตาง ๆ นี้คือกระบวนการกอเกิดจินตภาพ (Perception Process of Image) ซึ่ง
มักจะมีความสําคัญย่ิงตอาการรับรูในสิ่งที่ไมมีความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง 
 องคประกอบของภาพลักษณอาจแยกไดเปน 4 สวน แตในทางเปนจริงองคประกอบทั้งสี่
สวนจะมีความเก่ียวของเปนปฎิสัมพันธตอกัน 
 1.  องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งทีบุ่คคลจะไดจากการสังเกต
โดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนัน้จะเปนสิ่งทีน่ําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรูนั่นเอง ซึ่งอาจจะ
เปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุสิ่งของตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ 
โดยผานการรับรูนี้ 
 2.  องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณทีเ่ปนความรู
เก่ียวกับลักษณะประเภทความแตกตางของส่ิงตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู 
 3.  องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณที่เก่ียวกบั
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ เปนสิ่งที่เก่ียวพันกับความรูผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบ
หรือไมชอบ 
 4.  องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เปนภาพลักษณที่เก่ียวกับความ
มุงหมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏบิัตติอบโตตอสิ่งเราน้ัน อันเปนผลของการปฏิสัมพันธ
ระหวางองคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก 
  

4.  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) 
 นิยามคําศัพท 
 ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนปจจัยแวดลอมที่มีผลกระทบทั้ง
ทางตรง และทางออมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งมีองคประกอบสําคัญคอื ปจจัยทางดาน
สังคม และวัฒนธรรม 
 ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural factor) ปจจัยนี้เปนปจจัยที่ถูกมองขามหรือให
ความสําคัญกับมันนอยแตในความเปนจรงิเปนปจจัยที่ถือไดวาสําคญัที่สุดเลยกว็าไดเพราะมนุษย
ชอบสังคม ดังนั้นวัฒนธรรมแตละสังคมจึงผลตอพฤตกิรรมในการใชชีวติประจําวนัของ แตละบุคคล 
ประกอบดวย วัฒนธรรม วฒันธรรมยอย และชนชั้นทางสังคม 
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 ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชวีติประจําวัน และมีอิทธิพล
ทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2550: 235) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. กลุมอางอิง (Reference Group)  
 กลุมอางอิง หมายถึง “บุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน” กลุมอางอิง
สามารถใหบรรทัดฐานหรือมาตรฐานและคานิยม ซึ่งเปนตวักําหนดวิถีทางทีบุ่คคลคิดและประพฤติ
ปฎิบัติ ดังนั้น กลุมอางอิงจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล เพราะกลุมชนิดน้ีสรางเกณฑที่
เอาไวใชในการเปรียบเทียบเพ่ือใชประเมินทัศนคติและพฤติกรรมของเรา (อดุลย จาตุรงคกุล และดล
ยา จาตุรงคกุล.  2550: 204)  
 ประเภทของกลุมอางอิง 
 อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550: 205) กลาววา กลุมอางอิง เปนกลุมที่
บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย ซึ่งจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติ ความคิดเห็น และ
คานิยมของบุคคล กลุมอางอิงสามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ ดังนี้ 
 (1) กลุมอางอิงทางตรง (Direct of membership groups) คือ กลุมบุคคลที่มีอิทธพิลทางตรง
ตอผูบริโภค โดยจะมีการติดตกันแบบเผชิญหนา แบงเปน 
  (1.1) กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) เปนกลุมบุคคลที่มีการติดตอกันอยาง
สมํ่าเสมอ แบบไมเปนทางการ เชน ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบาน หรือผูรวมงาน เปนตน 
  (1.2) กลุมทุตยิภูมิ (Secondary groups) เปนกลุมบุคคลท่ีมีการติดตอกันแบบนาน 
ๆ คร้ัง แบบเปนทางการ เชน กลุมทางศาสนา กลุมวชิาชีพ หรือกลุมทางการคา เปนตน 
 (2) กลุมอางอิงทางออม (Indirect groups) คือ กลุมบคุคลที่มีอิทธพิลทางออม ไมไดมีการ
รูจักเปนการสวนตวั แบงเปน 
  (2.1) กลุมที่ใฝฝน (Aspirational groups) หมายถึง บุคคลที่บคุคลอ่ืนตองการจะ
เปนเหมือน เชน นักแสดง นักรอง นายแบบ นางแบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง หรือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง เปนตน 
  (2.2) กลุมที่ไมพึงปรารถนา (Dissociative groups) หมายถึง กลุมอางอิงที่บุคคลไม
ตองการจะเก่ียวของดวย ซึ่งกลุมที่ไมพึงปรารถนาสําหรับคนหน่ึงอาจเปนกลุมที่ใฝฝนสําหรับอีกคน
หนึ่งก็ได 
 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคล 3 ทางดวยกัน คอื  
 (1) กลุมอางอิงทําใหบุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตใหมๆ 
 (2) มีอิทธิพลตอทัศนคติและแนวความคดิสวนของตนเอง 
 (3) มีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑและตราสินคา 
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 กลุมอางอิงมีผลกระทบตอพฤติกรรม 
 กลุมอางอิงเปนกลุมที่มีลักษณะตาง ๆ ทางจิตวทิยาและความสําคัญชนิดพิเศษสําหรับ
บุคคล ประการแรก เปนกลุมที่สรางจุดเปรียบเทียบใหบุคคล สําหรับใชในการประเมินคาตนเอง 
(Self-appraisals and self-judgements) ประการที่สอง กลุมอางอิงเปนกลุมที่ใชเปนกรอบ (frame 
of reference) สําหรับบุคคลในการอางอิงเพ่ือปฏิบัติการตาง ๆ และประการที่สาม กลุมอางอิงเปนที่
พึงปรารถนาสําหรับบุคคล 
 Francis S. Bourne (อดุลย และดลยา จาตุรงคกุล.  2550: 206) ชี้ใหเห็นวากลุมอางอิงมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลสองประการ ประการแรก Bourne กลาววา กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอ
ระดับความปรารถนาของบคุคล (One’s aspiration level) บุคคลจะทําการประเมินคาทัศนคติของ
เขาใหมและจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหเปนไปในทศิทางเดียวกับระดับของกลุมอางอิง ประการที่
สอง กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรม Bourne แนะนําวา กลุมอางอิงมีผลกับการแสดงสัญลักษณ
ของบุคคล เชน การออกแบบและตกแตงประดับประดาบาน เลือกสรรและสวมใสเสื้อผา หรือการ
ปฏิบัติอ่ืน ๆ ที่เก่ียวพันกับการพัฒนาแบบแผนของการใชชวีิต 
 คุณสมบัติของกลุมอางอิง 
 กลุมอางอิงมีคุณสมบัติบางอยางที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคซ่ึงอาจแสดงใหเห็นไดจากลักษณะ
ดังนี้ 
 บรรทัดฐาน (Norms) เปนกฎหรือมาตรฐานในการประพฤตปิฏิบตัทิี่กลุมตั้งขึ้นและสมาชิก
กลุมตองปฏิบตัิตนใหสอดคลองกับบรรทดัฐานเหลาน้ี ไมวาจะเปนเสื้อผาที่สวมใส นิสยัในการ
รับประทานอาหาร รุนของรถยนต ตราของเครื่องสําอาง เปนตน  
 คานิยม (Values) สมาชิกของกลุมรวมกันใหความเชือ่ตาง ๆ กลุมหน่ึง ความเชือ่เหลาน้ีจะ
กําหนดวาพฤติกรรมอยางน้ีนอยางน้ีทําไดหรือไมนาทํา เพราะฉะนัน้ สมาชิกบางกลุมอาจมีอิสรภาพ
และเสรีภาพในการประพฤติปฏิบตัิอยางเหนือกลุมอ่ืน 
 อํานาจ (Power) อิทธิพลทีก่ลุมมีตอบุคคล อํานาจของกลุมอาจมาจากหลายแหลงดังนี้ 
 (1) อํานาจผูเชี่ยวชาญ (Expert Power) เกิดจาการที่บุคคลมีความรูที่คุณคาและหาไดยาก
ซึ่งความรูนั้นนํามาซ่ึงรางวัลสูงมาก ผูนําดานความเห็นซ่ึงมีความสําคัญในเรือ่งแฟชั่นหรือการใช
ผลิตภัณฑหรอืบิรการใหมอาจมีอํานาจดังกลาวซึ่งจะมีอิทธิพลตอผูซึ่งตองการความรูชนิดน้ัน 
 (2) อํานาจอางอิง (Reference Power) อํานาจอางอิงจะเห็นไดเม่ือบุคคลเกิดความชอบใน
บุคคลอ่ืนมากเพราเปนผูใหราลวลัแกเขา ซึ่งเปนสาเหตุทําใหเขาแสดงตัวออกมาไดวาเปนสมาชิก
ของกลุม 
 (3) อํานาจรางวัล (Reward Power) อํานาจรางวัลขึน้อยูกับการรับรูจากบุคคลวาบุคคลอ่ืน
สามารถใชอิทธิพลกับเขา  
 กลุมอางอิงกับการใชประโยชนทางการตลาด 
 ผูมีชื่อเสียง (Celebrities) 
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 ผูที่มีชื่อเสียงในหลายวงการ เชน ดาราภาพยนต ดาราทีวี นักรอง นักกีฬาที่มีชื่อเสียง เปน
ตน เหลาน้ีจัดอยูในพวกกลุมอางอิงได บุคคลพวกนี้มักมีผูชื่นชมและนิยมในตัวเขา บริษัทตาง ๆ จึง
มักนิยมใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเหลาน้ีมาสงเสริมการขายใหกับสินคาของเขา ดวยหวังวาผูชมจะกอ
ปฏิกิริยาตอบในทางบวกกบัผลติภัณฑทีเ่ชื่อมโยงกบัผูที่มีชื่อเสียงไปดวย 
 ผูเชี่ยวชาญ (The Expert) 
 ผูเชี่ยวชาญ หมายถึง บุคคลที่มีอาชีพเก่ียวของหรือรับการฝกอบรมพิเศษหรือชาํนาญการ
ในอาชีพและมีตําแหนงที่เดนพิเศษ พอที่จะชวยใหผูที่คาดวาจะเปนลกูคาประเมินสนิคาที่กําลัง
โฆษณาอยูได 
 “คนธรรมดา” (The “Common Man”)  
 วิธีจูงใจโดยแสดงหลักฐานรับรองสินคาจากลูกคาที่พอใจในสินคา เรียกวา วธิีการเกี่ยวของ 
“คนธรรมดา” ขอดีของสิ่งจูงใจโดยใช “คนธรรมดา” ก็คือ แสดงใหผูทคาดวาจะเปนลูกคาเห็นวาคน
บางคนที่เหมือนกับเขาใหสนิคาที่โฆษณาแลวพบกับความพอใจในสนิคาน้ัน 
 พิธีกรที่เปนผูบริหารและพนักงาน 
 ความเปนผูบริหาร หมายถึง การมีความสนใจในตวัผูบริโภคเปนพิเศษ และทําใหผูบริโภคมี
ความม่ันใจในสินคาหรือบริการของบริษทัมากขึ้น 
 Trade of Spoke-Characters 
 Trade characters (เชน มิสเตอร โดนัท) และลักษณะที่เปนการตูน จัดไดวาเปนก่ึงผูมี
ชื่อเสียงเพราะมีการนําเสนอภาพพจนจนเปนที่ยอมรับและใหขาวสารเก่ียวกบัการปฏิบัติงานของ
สินคาได 
 กลุมอางอิงในรูปอ่ืน 
 กลยุทธการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ สําหรับอางอิงในการตัดสินใจซื้อได เชน คอลัมนใน
นิตยสาร หนังสือพิมพ รานคาเจาะจงซื้อในดานแฟชั่น เคร่ืองหมายการยอมรับ (Seals of approval) 
หรือการใหคะแนน (Rating) ตอสินคาก็ถอืไดวาเปนการสลักหลังในทางบวกที่จะสงเสริมใหผูบริโภค
กอปฏิกิริยาในทางบวกตอผลิตภัณฑดังกลาว 
 
 2.  ครอบครัว (Family)  
 ครอบครัว หมายถึง บุคคลซ่ึงเก่ียวของกันทางสายเลอืด การแตงงาน หรือการรับอุปการะ
ใหเขามาอยูรวมกัน (ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2550: 236 ; อางอิงจาก Etzel, Walker and 
Stanton.  2004) ประกอบดวย บิดามารดา พ่ีนอง สามี ภรรยา บุตร และ ญาติพ่ีนองที่เก่ียวพนักัน
ทางสายเลือดดวย โดยสมาชิกในครอบครัวถือเปนกลุมอางอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิ (Primary Group) 
ซึ่งทําใหหนาที่หลายอยาง เริ่มตั้งแตการทําหนาที่กลั่นกรองพฤติกรรมบุคคล อบรมกฎระเบียบสังคม 
สรางสมทัศนคติคานิยม ซึ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถ
จําแนกรูปแบบการปฏิบตัิตอกันของสมาชิกในครอบครัวได 3 ประเภท  
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(1) การปฏิบัตติอกันบนพื้นฐานความสัมพันธระหวางสามีและภรรยา 
(2) การปฏิบัตติอกันบนพื้นฐานความสัมพันธระหวางบิดา มารดา และบุตร 
(3) การปฏิบัตติอกันบนพื้นฐานความสัมพันธระหวางพ่ีนอง 

 อิทธิพลของพฤติกรรมการปฏิบัติตอบตอกันภายในครอบครัว (The Behavioral 
Impact of Family Interactive) 
 การปฏิบัตติอบตอกันของสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลตอพฤติกรรม ความรูสึกและความ
โนมเอียงในการปฏิบัตติาง ๆ ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 การอบรมใหเกิดความรูความเขาใจและความคิด (Cognitive Orientation) ครอบครัว
มีผลกระทบตอโครงสรางความรูความเขาใจของสมาชิกแตละคน ความรูความเขาใจในที่นี้หมายถึง 
ความรูตวั ความเขาใจ คานิยม ทัศนคต ิ และภาพพจนตาง ๆ การอบรมสั่งสอนจากครอบครัวจะมี
อิทธิพลตอแนวความคิดเก่ียวกับสินคา ทรัพยสมบัติ ความปรารถนา ความสําเร็จ ความรวมมือกับ
สังคม ฯลฯ ทั้งหมดนี้เปนความเขาใจของบุคคลตอส่ิงตาง ๆ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากครอบครัว ปจจุบัน
ความคิดของผูบริโภคท่ีไดรับจากครอบครัวมีมาก เชน การประหยัด การตอบสนองความพอใจดวย
สินคาแบบเรงดวน เปนตน 
 ความสัมพันธระหวางบรรทัดฐานกับบทบาท (Norm-Role Relations) การปฏิบัตติอบ
ตอกันของครอบครัว มีอิทธิพลตอตวับคุคลในแงของบรรทัดฐานของสังคม กฎเกณฑและความ
คาดหมายเพ่ือที่จะระบุวาอะไรคือพฤติกรรมที่เหมาะสมที่ควรปฎิบตั ิ และบุคคลจะปฎิบัติอยางไรจึง
จะมีประโยชนที่สุดแกสังคมและครอบครวั ดังนั้นครอบครัวจึงเปนแหลงฝกอบรมที่สําคัญเพ่ือให
บุคคลมีแนวความคิดเก่ียวกบับทบาท เชน เด็กผูชายจะถูกปรุงแตงใหมีแนวคิดบทบาทสอดคลองกับ
การเปนชาย เนนความสําคญัเรื่องการแขงขันและการตอสู เปนตน 
 ครอบครัวในฐานะกลุมอางอิง ครอบครัวเปนกลุมอางอิงที่สําคัญสําหรับบุคคลสวนใหญ 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง การพัฒนาแนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง เชน ความคิดวาโดยแทจริงนั้นเราเปน
ใคร ความรูสกึเก่ียวกบัเกียรติยศฐานันดรและความมีคาในตนเอง ทั้งหมดนี้มักจะมีรากฐานเดิมจาก
การอบรมสั่งสอนจากครอบครัวทั้งสิ้น เราจะเห็นไดวาแนวความคดิทั้งหมดเก่ียวกับบคุลิกภาพของ
บุคคลสวนใหญเก่ียวพันกับการปฏิบัตติอบตอกันและพฤติกรรมของครอบครัวที่มีการถายทอดอยาง
ตอเน่ืองโดยตลอด 
 ครอบครัวในฐานะตัวแทนอบรมใหรูจักระเบียบทางสังคม (The Family as 
Socialization Agent) ครอบครัวทําหนาที่พิจารณาเกี่ยวกับขาวสารตาง ๆ ที่จะมาสูสมาชกิ
ครอบครัว หนาที่หลักประการสําคัญของครอบครัวก็คือ การแพรวัฒนธรรม สิ่งที่สมาชิกจะอาน พูด 
หรือกระทําจะไดรับการกลัน่กรองโดยอยูภายใตอํานาจหนาที่ของครอบครัว นอกจากน้ีอิทธิพลของ
ครอบครัวยังขยายไปถึงการวางเง่ือนไขตาง ๆ ทั้งน้ี เพ่ือใหกระบวนการศึกษาและหลอหลอมบุคล
เกิดความสมบูรณ จะสังเกตวาแตละหนวยครอบครวัมีการกําหนดกฎเกณฑและบรรทัดฐานแตกตาง
กันไป ซึ่งจะสงผลใหกระบวนการเรียนรูของบุคคลและโครงสรางจิตวทิยาระบบการสื่อสารแตกตาง
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กันตามไปดวย เหลาน้ีคือที่มาของการวางเงื่อนไขที่ผูบริโภคไดรับจากการเปนสมาชิกของครอบครัว
นั่นเอง 
 

5.  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 124) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การประเมินผล การใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา 
 ดารา ทีปะปาล (2542: 3) กลาววา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการ
ตาง ๆ ทีบุ่คคลหรือกลุมบคุคลเขาไปเกีย่วของเพ่ือทําการเลือกสรร การซ้ือ การใช การบริโภค อัน
เก่ียวกับผลติภัณฑบริการ ความคิดหรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการและความ
ปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 231) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการซ้ือและ
การใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (อางอิงจาก ; 
Solomon.  2002: 528) 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2550: 9) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทํา
การคนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และ
การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
(อางอิงจาก ; Schiffman and Kanuk.  2007: G-3) หรือหมายถึง กระบวนการการตัดสินใจและ
ลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล (Evaluating) การไดรับ (Obtaining) การใช 
(Using) และการดําเนินการภายหลังการบริโภค (Disposing) สินคาและบริการ (อางอิงจาก; 
Blackwell, Miniard and Engel.  2006: 735) 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาขอมูล เลือกซ้ือ การใช การบริโภค การประเมินผล ที่
เก่ียวกับการใชสินคาและบริการ ผานความคิดหรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการและ
ความพึงพอใจของผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior)  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการ
บริโภคของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการ เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะความตองการ
และพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณทีจ่ะทําใหผูบริโภคพึง
พอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2550: 231) 
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 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?, 
What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดังตารางที่ 3 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค ตลอดจนใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 
 

ตาราง 3 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับ 
 พฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target market?) 
  ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(what does the consumer buy?) 

  สิ่งที่ผูบรโิภคตองการซ้ือ (Objects) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

  วัตถปุระสงคในการซ้ือ (Objectives) 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

  บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations)  
       ที่มีอิทธิพบในการตัดสินใจซื้อ 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด  
(When does the consumer buy?) 

  โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

  แหลง (Outlets) หรือชองทาง (Channel)  
        ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer buy?) 

  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations 
or Buying process) 
 

  ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 18) 
 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2550: 233) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ จุดเร่ิมตนของ
โมเดลน้ีอยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวจึงทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ (ดัง
ภาพประกอบท่ี 4) 



 37ปจจัยภายนอก (External factors)

1. ปจจัยนําเขา

(Input) = 1.ส่ิงกระตุนทางการตลาด 2. ส่ิงกระตุนอื่น ๆ

ตัวแปรอิสระ 1.1 ผลิตภัณฑ 2.1 เศรษฐกิจ 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 2. ปจจัยดานสังคม

(Independent)= 1.2 ราคา 2.2 เทคโนโลยี 1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 2.1 กลุมอางอิง

 ตัวแปรเหตุ 1.3 การจัดจําหนาย 2.3 กฎหมายและการเมือง 1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว

(Cause Variable) 1.4 การสงเสริมการตลาด 2.4 วัฒนธรรม ฯลฯ 1.3 ชั้นสังคม 2.3 บทบาทและสถานะ

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)

     3.1 อายุ

     3.2 วงจรชีวิตครอบครัว

     3.3 อาชีพ

     3.4 รายได หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ

     1.  การรับรูปญหา (Problem recognition)      3.5 การศึกษา

2.  กระบวนการ      3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต

(Process)      2.  การคนหาขอมูล (Information search)

     4.1 แรงจูงใจ

     3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of      4.2 การรับรู

          altematives      4.3 การเรียนรู

     4.4 ความเช่ือ

     4.5 ทัศนคติ

     4.6 บุคลิกภาพ

     4.7 แนวความคิดท่ีมีตอตนเอง

พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecision behavior)

3.  ผลลัพธ

(Output) =

ตัวแปรตาม 

(Dependent

variable) =

ตัวแปรผล

(Effect variable)

      decision making)  (ปรับปรุงจาก Schiffman and kanuk.  2007: 513)

การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R)

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ

ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A simple model of consumer 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus=S) สภาพแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม

(Sociocultural environment)

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) 

     หรือผลลัพทภายหลังการซ้ือ 

ประสบการณ (Experience)

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factors)

(Buyer's decision process)
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 สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และ
ภายนอกรางกาย (Outside stimulus) ซึ่งจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการผลิตภัณฑ สิง่กระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจ
ใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายวนอกประกอบดวย 2 
สวน คือ 
 1.  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น ซึ่งจะเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด [Marketing mix (4Ps)] 
ประกอบดวย 
  1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลติภัณฑใหสวยงาม 
เพ่ือกระตุนความซื้อของผูบริโภค 
  1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ หรือลอใจกลุมเปาหมาย 
  1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ซึ่งถือเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือของผูบริโภค 
  1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสราง
ความสัมพันธอันกับบุคคลทั่วไป เพ่ือกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 
 2.  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 
  2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานการฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบรกิารของธนาคารมากขึ้น 
  2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Legal and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษี สินคาใดสนิคาหน่ึงจะมีอิทธพิลตอการเพ่ิมหรือการลดความตองการของผูบริโภค 
  2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปนลําดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จกการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมาในกระบวนกร
ซื้อพบวา ผูบริโภคผานการะบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูถงึความตองการหรือการรับรูถึง
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ปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกอนซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤตกิรรม
หลังการซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1. การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Need / Problem Recognition) เปนขึ้นตอน
แรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตางระหวางส่ิงที่เขามีอยูกับ
สิ่งที่เขาตองการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2550: 27 อางอิงจาก; Kerin, Hartley and Rudelius.  2004: 
100) ซึ่งเกิดจาก (1) ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา (2) ตัวแปรภายนอก หรือปจจัย
สิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ปจจัยเหลาน้ีจะสงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล 
 2. การแสวงหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
(Prepurchase search) เม่ือบุคคลไดรบัรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวธิกีารที่ทําใหความ
ตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรือบริการ
ที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ  
 2.1 การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑหรอืตราสินคาทีต่นเองเคยซื้อ 
 2.2 การคนหาจากแหลงขอมูลภายนอก (External search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 
แหลง ดังนี้ 
  แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คน
รูจักที่มีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการน้ันๆ 
  แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามสื่อ
ตางๆ พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ  
  แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครอบผูบริโภค เปน
ตน 
  แหลงประสบการณ (Experiential Sources) ไดแก การควบคมุ การตรวจสอบ
การใชสินคา เปนตน 
  แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรอืหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 
 3.  การประเมินทางเลอืก (Alternatives evaluation) หลงัจากที่ไดคนหาขอมูลแลว 
ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ทีเ่ปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ซึ่งเกณฑการ
พิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัตขิองสินคา เปนตน 
หรือเปนเรื่องความพึงพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากที่ไดทําการประเมินทางเลือกแลว 
ผูบริโภคก็จะเขาสูในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 
 (1) ตรายี่หอทีซ่ื้อ (Brand Decision) 
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       (2) รานคาที่ซือ้ (Vendor Decision) 
       (3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
     (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
       (5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision)  
    5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หรือผลลัพทภายหลังการ
ซื้อ (Post-purchase outcome) ในขั้นน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived 
value) จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริง
เทากับความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพสูง
กวาความคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจอยางยิง่ (Delighted) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่าํกวา
ความคาดหวงั ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfied) ภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ
แลว ผูบริโภคจะมีการจัดการผลิตภัณฑนัน้หลายวธิี ไดแก กําจัดทิ้ง รีไซเคิล เปนตน ซึ่งพฤติกรรม
หลังการซ้ือทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณแลว ก็จะมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือผลิตภัณฑนั้นอีก
คร้ังหากผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกบความพอใจและไมพอใจของตนเองที่มี
ตอผลิตภัณฑนั้น 
 

6.  แนวคิดเก่ียวกับแนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภค 
 แนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมในการตอบสนอง หรือการกระทําที่บคุคล
ไดรับอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล ซึง่มีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีคาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต (เสรี วงษมณฑา.  2542: 12)  
 แนวโนมของรูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle) และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีคาดวาจะมี
แนวโนมเปลี่ยนแปลงในอนาคต มีดังนี้ 
 1.  สิ่งที่เปนสญัญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนติภิาวะตาง ๆ จะถูกชะลอตวัลง ไดแก 
การมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานของครอบครัว เชน มีบาน มีรถ ฯลฯ แสดงวาบุคคล
นั้นบรรลุนติิภาวะ (Maturity) แลว แตในปจจุบันจากการศึกษาเรื่องการออม การทํางาน การแขงขัน 
พบวาคนทั่วโลก แตงงานชาลง เม่ือเปรียบเทียบกับในอดีต โดยเฉพาะผูหญิง ในอดีตอายุ 16-17 ป 
แตในปจจุบันอายุ 30-40 ป ก็ยังมีโอกาสแตงานได 
  1.1 บุคคลแตงงานชาทําใหครอบครัวมีบุตรชาลง มีบุตรนอยลง หรือไมมีบุตร 
ปจจุบันพบวา อัตราการมีบุตรลดลงเรื่อย ๆ โดยการมีบุตรของแตละประเทศไมถงึ 2 คน 
  1.2 คนยุคใหมใสใจรสนิยมของการบันเทิงมากขึ้น เพราะคนทีต่องการหาความ
บันเทิงนั้นมีเงินมากพอ เม่ือมีเงินเพียงพอเร่ืองของความบันเทิงจึงตองเปนความบันเทิงที่มีคุณภาพ 
เชน สนามกอลฟ โรงแรมในตางจังหวัด ผับหรือบาร รานอาหาร ฯลฯ จะตองมีรสนิยมดี 
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 2.  ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคท่ีมีลกัษณะเปนกบฎ (Rebellion) เพราะวาผูบริโภคใน
ปจจุบันมีความรูสึกเบื่อหนายในเรื่องของกฎ ซึ่จริง ๆ แลวในปจจุบันมนุษยเริ่มมีความเคารพนับถือ 
ชื่นชมในความเปนปจเจกชนเพ่ิมขึ้น และยิ่งมีความเคารพในปจเจกชนมากเทาไหร ความเปนกบฎ 
ก็เกิดขึ้นในหัวใจของคนมากเทาน้ัน 
 3.  ลักษณะของครัวเรือนทีแ่ปรเปลี่ยนไป (The changing of household) 
 ครัวเรือน (Household) หมายถึง บุคคลทุกคนทั้งที่เก่ียวของและไมเก่ียวของ ทีอ่าศัยอยูใน
บานเดียวกัน ครัวเรือนอาจจะประกอบดวย บุคคลซ่ึงไมเก่ียวของกันดานสายเลอืด แตงงานหรืออยู
ดวยกัน  
  3.1 มีประเภทของครัวเรือนเพ่ิมมากขึ้น ในอดีตสวนใหญประกอบดวย 3 แบบคือ 
  -  ครอบครัวสามีและภรรยา ที่ยังไมมีลูก 
  -  ครอบครัวเด่ียว ประกอบดวย พอ แม ลูก 
  -  ครอบครัวใหญหรือขยาย ประกอบดวย ปู ยา ตา ยาย พอ แม ลูก ลุง  อา หลาน 
  ปจจุบันครอบครัวยุคใหมมีการแตกออกมาอีก 2 แบบ คือ   
  -  ครอบครัวเด่ียวแบบหยาราง ลูกอยูกับพอคนเดียว หรือลูกอยูกับแมคนเดียว 
  -  ครอบครัวแบบใหม เปนการรวมตวักันระหวางคนที่ไมใชครอบครัวปกติ แตมา
รวมตวักันอยูในบานเดียวกนั โดยไมเก่ียวพันกันเลย 
  3.2 ขนาดของครอบครัว (ครัวเรือน) ปจจุบันขนาดของครอบครัวเลก็ลง คานิมย
เรื่องเพศของลูกหายไปหรอืลดลงไปมาก ซึ่งมีผลตอรายได สามารถนําสวนหนึ่งจะใชจายในสิ่งที่
จําเปน และมีเงินเก็บออม เน่ืองจากครอบครัวมีขนาดเล็ก รายไดเหลือมากขึ้น เพียงพอสําหรับ
คาใชจาย 
 4.  แนวโนมเร่ืองความแตกตางดานเพศจะลดนอยลง คอื หญิงสามารถทําในเรื่องที่เคยเปน
เรื่องผูกขาดของผูชาย และชายก็สามารถทําในหลายสิ่งที่เปนเรื่องผูกขาดของผูหญิง ความเสมอ
ภาคและความทัดเทียมของหญิงและชายมีมากขึ้น  
 5.  แนวโนมดานการศกึษาของผูบริโภคสูงขึ้น ปจจุบันคนจบปริญญาตรีมากขึ้น และโอกาส
ในการเรียนปริญญาโทก็มีมากขึ้นดวย การศึกษาสงผลกระทบตอการบริโภค ดังนี้ 
  5.1 ความภักดีตอตรายี่หอลดลง ทําใหเกิดความรูสึกวาความแตกตางระหวางยีห่อ
จะลดต่ําลง  
  5.2 การใหความสําคัญกับการศึกษามากขึ้น  
  5.3 ผูบริโภคยุคใหมสนใจสื่อมวลชนสูงขึ้น ผูบริโภคมีการรับสื่อทั้ง วิทยุ โทรทัศน 
และการอานหนังสือ เพ่ิมขึ้น  
 6.  ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง ในยุคใหมนี้คนมีแนวคดิวา เวลาคือแกนสารของชีวติ (Time 
is of the essence) ดังนั้นจึงหาเวลาวางไดยาก ทําใหตองใชเวลาวางที่มีอยูอยางคุมคา 
 7.  ผูบริโภคยุคใหมใสใจเรื่องสุขภาพ (Health conscious) มากขึ้น  
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 8.  ยุคที่ผูบริโภคตอสูกับความชรา ไมมียุคใดที่คนจะตอสูกับความชราเทากับยุคน้ี 
สมัยกอนผูบริโภคจะปลอยใหความชราเปนเรื่องตามธรรมชาติ แตสมัยนี้ไมมีใครยอมแพความชรา
อีกตอไป 
  8.1 การพัฒนาความสามารถเชิงกายภาพ เชน การออกกําลังกาย การผาตัดตา 
การทํา Baby face ฯลฯ 
  8.2 การดูแลความงามของตนเองโดยเฉพาะสุภาพสตรี สมัยกอนเคร่ืองสําอางยี่หอ
มีเพียงแคชุดแตงหนา (Make up) แตสมัยนี้เคร่ืองสําอางตองการสรางปริมาณ (Volume) จะตองมี
ผลิตภัณฑบํารุงผิว (Skin care product) ซึ่งผลิตภัณฑบํารุงผิวนี้จะตองมีครบชุด 
  8.3 การทองเท่ียว มีการทองเที่ยวสูงขึ้น 
 9.  ผูบริโภคสมัยใหมนั้นไมมีความจงรักภักดีในตรายี่หอ (Lack of brand loyalty) เพราะ
ผูบริโภคมีการเปดรับสิ่งใหม ๆ อยูเสมอ 
 10. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคท่ีตองการความสะดวกสบายในชวีิต ธุรกิจจะเอาใจลูกคา
ตองหาทางเพิ่มเติมความสะดวกสบายใหกับลูกคา เชน ความเปนอัตโนมัติ (Automatic) ของสินคา 
ที่จะทําใหลูกคาไดรับความสะดวก  
 11. การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากขึ้น นอกจากสื่อวิทย ุ โทรทัศน 
นิตยสารที่จะชวยในการแสวงหาขอมูลในปจจุบันส่ือประเภทเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ิมเติมอีกดวย
กับ Internet เปนตน 
 12. ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of belonging)  
 13. ผูบริโภคยุคใหมจะซ้ือผลิตภัณฑแบบบูรณาการ (Integrated product) สินคาบูรณาการ 
คือ สินคาที่มีความพรอมทั้งผลิตภัณฑทีต่อบสนองความตองการได มีคุณภาพดี มีรูปแบบที่สวยงาม 
มีเทคโนโลยี ที่ทันสมัย มีบริการที่ดี และมีภาพพจนที่ดีอีกดวย 
 14. ลูกคายุคใหมนี้เปนมนุษยยุคเก็บกด ลกูคาตองการการบริการที่เอาใจใสและบรกิารที่ดี 
 15. ผูบริโภคตองการบริการ (Service) ที่เปนเลศิ มีดังนี้ 
  -  ตองลดความลาชาของบริการ 
  -  การใหความชวยเหลือกับลูกคาใหลูกคาสะดวกสบายที่สุด 
  -  การบริการที่ดี คือ การใหขาวสารขอมูลแกลูกคาอยางครบถวน 
  -  ตองรับฟงลูกคาในเรื่องทีลู่กคาตองการตอวา 
  -  ตองแสดงอาการยกยองลูกคาดวยกิริยาและวาจาที่สภุาพออนนอม 
 16. ผูบริโภคพอใจธุรกิจที่ทําการตลาดดวยความซื่อสัตย (Marketing with integrity)  
 17. ผูบริโภคซ้ือแบบไมไดมีการวางแผน (Unplaned shopping) ในปจจุบันผูบริโภคไป
หางสรรพสินคาหรือศูนยการคาเพียงอยางเดียว ทําใหไดของที่ตองการทุกประเภท โดยไมตองมีการ
วางแผนลวงหนา  
 18. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการจายแบบใหมมากขึ้น ไมวาจะเปนการจายดวยบัตร (Pay with 
credit card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit concept or credit attitude)    
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7.  ผลิตภัณฑดูแลผิว 
 ความหมายของเครื่องสาํอาง (Cosmetic) 
 ความหมายของ คําวา "เคร่ืองสําอาง" ตามมาตรา 4 แหงพระราชบัญญัตเิคร่ืองสําอาง พ.ศ. 
2535 กําหนดไววา  
 1.  วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชทา ถ ูนวด โรย พน หยอด ใส อบ หรอืกระทําดวยวธิีอ่ืนใด ตอ
สวนหนึ่งสวนใดของรางกายเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความสวยงาม และ
รวมตลอดทั้งเคร่ืองประท่ินผิวตาง ๆ ดวย 
 2.  วตัถุที่มุงหมายสําหรับใชเปนสวนผสมในการผลิตเคร่ืองสําอางโดยเฉพาะ หรือ  
 3.  วตัถุอ่ืนทีกํ่าหนดโดยกฎกระทรวงใหเปนเคร่ืองสําอาง  
            ดังนั้นอาจสรุปไดวา  
            เคร่ืองสําอางเปนผลิตภัณฑทีใ่ชเฉพาะภายนอกผิวกาย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการทํา
ความสะอาดในชีวติประจําวนั เพ่ือระงับกลิ่นกาย หรือแตงกลิ่นหอม และเพื่อปกปอง หรือสงเสริมให
มีสุขภาพที่ดีโดยไมมีผลตอโครงสรางของรางกาย 
 เครื่องสําอางสําหรับผิวหนัง 
 พิมพร ลีลาพรพิสิฐ (2551: 17-18) การใชเคร่ืองสําอางมักใชกับผิวหนัง ขน ผม และเลบ็ ซึ่ง
มีวัตถุประสงค ดังนี้ 

1. เพ่ิมความงดงามใหแกใบหนา ลําตัว เสนผม และเล็บ 
2. บํารุงผิวใหเสือ่มโทรมชากวาปกต ิ
3. แกไขปกปดรอยดางดําหรือขอตําหนิของผิวและเลบ็ 
4. ปองกันและระงับกลิ่นจากรางกายและกลิน่ปาก 
5. เพ่ือชะลอความแกใหดูแกชากวาวัย 
6. ปองกันผิวจากภายนอก เชน ความรอน แสงแดด ความแหงแลง เปนตน 
7. รักษาความผดิปกติบางอยางของผิวหนัง เชน สิว ผา รังแค เปนตน 
8. ทําความสะอาดผิว และเสนผมใหแลดูสดชื่นและมีสุขภาพดี 

ดังนั้นจะจําแนกประเภทโดยกลาวถึงประโยชนในการใชเคร่ืองสําอางเปนหลัก ดังนี้ 
 1.  เคร่ืองสําอางสําหรับทะนุบํารุงรักษาผิวหนัง และแกไขขอบกพรองของผิวหนัง (Skin-
care cosmetics) 
  1.1 เคร่ืองสําอางชะลอความแก 
  1.2 ผลิตภัณฑขจัดสิว 
  1.3 ผลิตภัณฑขจัดสีผิว ขจัดวฝาและทําใหผิวขาว 
  1.4 ผลิตภัณฑระงับเหงื่อและขจัดกลิ่นตวั 
  1.5 ครีมหลอลื่นหรือประอรผิว (Emollient and moisturizer) 
 2.  เคร่ืองสําอางสําหรับเสนผม (Hair care products) 
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  2.1 ผลิตภัณฑแชมพู 
  2.2 ผลิตภัณฑนวดเสนผมและปรับสภาพผม 
  2.3 ผลิตภัณฑตกแตงทรงผม ดัดผม ยอมสีผม 
  2.4 เคร่ืองสําอางกําจัดขน 
  2.5 เคร่ืองสําอางสําหรับโกนหนวด 
 3.  เคร่ืองสําอางสําหรับปกปองผิวหนัง (Skin-protective cosmetics) 
  3.1 ผลิตภัณฑปกปองแสงแดด 
  3.2 ครีมทาผิว 
 4.  เคร่ืองสําอางสําหรับทําความสะอาด (Skin-cleansing cosmetics) 
  4.1 ผลิตภัณฑที่ใชในหองน้ํา และทําความสะอาดรางกาย 
  4.2 ยาสีฟนและน้ํายาบวนปาก 
  4.3 ผลิตภัณฑทําความสะอาดใบหนา 
 5. เคร่ืองสําอางสําหรับเสรมิแตงความงามของผิวหนัง (Colored cosmetics) 
  5.1 เคร่ืองสําอางตกแตงตา 
  5.2 เคร่ืองสําอางตกแตงแกม 
  5.3 เคร่ืองสําอางตกแตงปาก 
  5.4 เคร่ืองสําอางตกแตงเลบ็ 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ไดทําการวิจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑดูแลผิว จึงขอเลือกใชประเภทของ
เคร่ืองสําอางบางประเภท ไดแก  
 (1) เคร่ืองสําอางสําหรับทะนุบํารุงรักษาผิวหนัง และแกไขขอบกพรองของผิวหนัง (Skin-
care cosmetics)  
 (2) เคร่ืองสําอางสําหรับปกปองผิวหนัง (Skin-protective cosmetics)  
 เน่ืองจากเปนประเภททีใ่ชกับผิวหนัง และเหมาะสมสําหรับกลุมตวัอยางซ่ึงเปนผูชาย  
  
 ภาพรวมของตลาดผลติภัณฑดูแลผิวของผูชาย 

แนวความคิดและกระแสผูชายสําอาง (Metro Sexual Trend) ทําใหเกิดความเปลี่ยนแปลง
มากมายในสินคาประเภทดูแลผิวพรรณจากที่เคยมองเฉพาะกลุมลกูคาผูหญิงมาตลอด ก็ตอง
ปรับเปลี่ยนวธิีคิด และทําสินคาใหมออกมา ผูชายยุคใหมเลิกพกบุหร่ีไวในกระเปา แตหันมาพกครีม
กันแดดและลปิมัน ซึ่งเปนผูชายที่รักษาผิวพรรณ และหวงภาพลักษณของตัวเอง จึงไมนาแปลกใจที่
เห็นสินคาประเภทครีมเพ่ือผิวขาว ครีมลบ ริว้รอยครมีบํารุงผิว สําหรับผูชายออกมามากขึ้นเรื่อยๆ 
ซึ่งสะทอนใหเห็นวาสินคากลุมน้ีไปไหวและเติบโตขึ้นเร่ือย ๆ 
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เมน ทารเก็ต (Men Target) คือ กลุมเปาหมายใหมของบริษัทผูผลิตสินคาอุปโภคและ
บริโภค ที่ดูจะคึกคักสุดฮอตในขณะนี้ หลงัจากที่บริษัทยักษใหญเร่ิมรุกเดินหนาทําการตลาดกันอยาง
เต็มรูปแบบแลว โดยเตรียมโหมกิจกรรมกันอยางสนุกสนาน 

ตลาดผลติภัณฑดูแลผิวพรรณ (Skin care moisturizer) มีมูลคาโดยรวม 18,601 ลานบาท 
แบงเปนอันดับ 1 ตลาดบํารุงผิวหนา 42% มีมูลคาตลาดโดยรวม 7,887 ลานบาท มีอัตราการ
เจริญเติบโตที ่4.7% ตอป อันดับ 2 ตลาดผลิตภัณฑดูแลผิวกาย 27% มีมูลคาตลาดโดยรวม 6,076 
ลานบาท อัตราการเจริญเติบโต 9.5% และอันดับ 3 ตลาดผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา 19% 
มูลคาตลาดโดยรวม 3,608 ลานบาท อัตราการเจริญเติบโต 10% ตอป (Positioning, ออนไลน: 
2553) 

จากการสํารวจโดยบริษัททเีอ็นเอส รีเสิรช อินเตอรเนชั่นแนล พบวา ตลาดผลติภัณฑเสริม
หลอสําหรับผูชาย หรือ Men’s Grooming มูลคา 4,000 ลานบาทมีการเติบโตอยางตอเน่ือง โดยในป 
2552 ที่ผานมามีการเติบโตสูงถึง 15% โดยหากพิจารณาการเติบโตในชวง 3 ปที่ผานมา พบวา ปที่
แลวเซ็กเมนทผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา มีมูลคา 717 ลานบาท มีการเติบโต 27% จากป 
2549 เซ็กเมนทผลิตภัณฑบํารุงผิวกายมูลคา 123 ลานบาท มีการเติบโต 295% จากป 2549 และ
เซ็กเมนทผลติภัณฑทําความสะอาดผิวกายมูลคา 24 ลานบาท มีการเติบโต 188% จากป 2549  
ทั้งน้ีการใชผลติภัณฑทําความสะอาดผิวหนาและผลติภัณฑบํารุงผิวกายสําหรับผูชายยังมีนอยเพียง 
7.4% และ 2.7% ตามลําดับ (กรุงเทพธรุกิจ, ออนไลน: 2553)  
 

8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ณัฐพล ยะจอม (2549) ไดทําการวจัิยเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาด ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูชายในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยผลการวิจัยพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 19-35 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพเปนหนักงานเอกชน และมีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท ดานพฤตกิรรมของผูบริโภค 
พบวา ชนิดของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย ทีกลุมตวัอยางเลือกใชมากที่สุด 3 อันดับแรก
คือ ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา (Cleansing) (โฟมลางหนา) รองลงมาคือ เจลแตงผม และ
เคร่ืองหอม เชน น้ําหอม โคโลญจ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญนิยมใชตราสินคา L’Oreal  เหตุผลของ
การใชเคร่ืองสําอางคือ เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ สวนใหญใชเครื่องสําอางมาเปนระยะเวลา 2 ปขึ้นไป ผู
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง คือ ตัวเอง กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อ
เคร่ืองสําอาง จากหางสรรพสินคา ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับมาก 
เม่ือพิจาราณาเปนรายได อยูในระดับมากทุกปจจัย เวนแต ดานสงเสริมการขาย หัวขอการใหคูปอง
สวนลด กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับนอย  
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 คํารณ สันติพรวิทย (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือ
สําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญอาย ุ 25-33 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ รายไดตอเดือน 15,301-20,600 บาทและสถานภาพโสด ดานปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย และปจจัยดานราคา อยูในระดับดี สวน
ปจจัยดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง ดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย โดยรวม อยูในระดับดี โดยเม่ือพิจารณาแตละปจจัย พบวา 
ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม อยูในระดับดีและปจจัยดานจิตวิทยา อยูในระดับปาน
กลาง ดานพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อในซุปเปอรมารเก็ต/ราน
สะดวกซื้อ โดยคุณสมบัตทิี่คํานึงถึง คือ ปองกันแสงแดดไมใหผิวคล้ํา มีคาใชจายในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียเฉลีย่ 138.13 บาท/เดือน ใชเกณฑดานตราสินคาในการ
ตัดสินใจซื้อ เฉลี่ย 41.84% ดานคุณภาพ 72.17% ดานราคา 55.08% และมีการใชยี่หอนีเวียตอใน
อนาคต อยูในระดับไมแนใจ อายุที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนี
เวียสําหรับผูชายวัยทํางาน ดานความถี่ในการใชเคร่ืองสําอาง (คร้ัง/วัน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวยัทํางาน ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวยัทํางาน ดานความถี่ (คร้ัง/วัน) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
 กองกานดา วงศธีระสตุ (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพบุรุษ โดยผลการวจัิยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี
อายุ 25-29 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปรญิญาตรี อาชพีนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดตอ
เดือน 10,001-20,000 บาท ดานการเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลติภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
สุภาพบุรุษ พบวา กลุมตวัอยางเปดรับเนือ้หาขาวสารจากสื่อโทรทัศน และสื่อจากพนักงานขาย มาก
ที่สุดในทุก ๆ หัวขอ ดานปจจัยการสื่อสารการตลาดทีมี่ผลตอากรตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
สําหรับสุภาพบุรุษ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ โดยรวมอยูในระดับมากทกุ
ดาน สวนดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับปานกลาง พิจารณารายดานพบวา การ
แนะนํา/บอกตอ อยูในระดับมาก รองลงมา คือ การโฆษณา การขายโดยบุคคล การเผยแพรขาวและ
การประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง และการตลาดขายตรง อยูในระดับนอย ดานการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับสุภาพบุรุษ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีความตองการดูแล
รักษาสภาพผวิ มากที่สดุ รองลงมา คือ พบปญหาที่เกิดขึ้นกับผิว และตองการเสริมสรางภาพลักษณ
ที่ดีใหกับตนเอง โดยสื่อที่มีผลตอการตดัสินใจซื้อมากที่สุด คือ สื่อโทรทัศน โดยกลุมตัวอยางไดให
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ความสําคัญกับ คุณภาพของสินคามากที่สุด รองลงมา คือ ราคาสินคาที่เหมาะสม และสินคา
สามารถหาซื้อไดงาย 
 อุษา ลิมปธนโชติ (2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูชาย ที่ใช
เคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตวัอยางสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 20-29 ป มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได
ตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท ดานพฤตกิรรมการใชเคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุงผิวหนา พบวา ประเภท
ของเคร่ืองสําอางที่นิยมใชมากที่สุดคือ เพ่ือการรักษาผิวหนา รองลงมา คือ ใชเสิรมบุคลิกภาพ และ
เพ่ือปองกันไวลวงหนา และใชเปนประจําทุกวัน นิยมซ้ือครั้งละ 2 ชิ้น คาใชจายในการซ้ือตอชิ้น นอง
กวา 500 บาท การตัดสินใจซื้อจะคํานึงถึงคณุภาพของสินคาตรงกับความตองการมากที่สุด 
รองลงมาคือ ความมีชื่อเสียงของตราสนิคา โดยตราสินคาที่ใชมากท่ีสุด คือ นีเวีย และจอหนสัน 
แอนด จอหนสัน ตามลําดับ สวนใหญซือ้สินคาที่ ซุปเปอรมารเก็ต/รานสะดวกซ้ือ บุคคลที่มีอิทธิพล
มากที่สุดคือ ตนเอง และ ครอบครัว/ญาติ/เพ่ือน/คนใกลชิด ตามลาํดับ การสงเสริมการตลาดที่จูงใจ
ใหซื้อมากที่สุดคือ การโฆษณาจุดเดนของสินคาในสื่อส่ิงพิมพ และการลดราคาพิเศษ ตามลําดับ 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวาดานสถานภาพสมรส ดานการศึกษา และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงรักษาผิวหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ .05  
 ษมากร คําดี (2552) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 21-30 ป 
มีสถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-40,000 บาท พฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิว พบวา สาเหตุในการใช เพ่ือบํารุงผิว 
สรางความม่ันใจและเสริมบคุลิกภาพใหดีขึ้น ตามลําดับ ตองการคณุสมบัติดานบํารุงผิวในขึ้นตอน
เดียว ตราสินคาที่นิยมใชมาก คือ นีเวีย สมูทอี และลอรีอัล ตามลําดับ ใชเปนประจําทุกวัน และใช
บริเวณใบหนามากที่สุด การตัดสินใจซื้อคํานึงถึงคุณสมบัติของเคร่ืองสําอางมากที่สุด รองลงมาคือ 
ผลลัพธหลังการใชและความมีชื่อเสียงของตราสินคา สถานที่ที่เลือกซ้ือบอยที่สุด คือ 
หางสรรพสินคา รองลงมาคือ หางคาปลีกสมัยใหม มีคาใชจายในการซื้อแตละคร้ังเฉลีย่เทากับ 
1,444.59 บาท ไดรับอิทธพิลจากสื่อโทรทัศนสูงสุด รองลงมาคือ สื่อส่ิงพิมพและคนสนิท ตามลําดับ 
ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการใช พบวา ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวมมีอิทธิพลอยูใน
ระดับมาก ขอมูลเกี่ยวกบักลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิว พบวา 
บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจใชมากคอื เพ่ือน/คนรูจัก และแฟน ตามลําดับ สวนบุคคลใน
ครอบครัว ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ และพนักงานขาย มีอิทธิพลในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน พิจารณาจากความกังวลกับลักษระปญหาของผิว และการเลือกใชเคร่ืองสําอาง ดาน
สถานภาพสมรส ดานอาชีพ ดานระดับการศึกษา และดานรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน พิจารณาจากความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลอืกใช
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เคร่ืองสําอาง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 ปจจัยจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีผลตอพฤติกรรม
การใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวยัทํางาน พิจารณาจาก ปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด 
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลอืกใช
เคร่ืองสําอาง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ปจจัยกลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใช
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน พิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวล ดานคุณสมบัติของ
เคร่ืองสําอางที่ตองการใหมี และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 รัตนสุดา แสงรัตนา (2552) ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาทศันคติและพฤตกิรรมดานสวน
ประสมทางการตลาดในการซื้อเคร่ืองสําอางของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด อายุระหวาง 24-29 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 10,001-15,000 บาท ดานสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอาง พบวากลุมตัวอยางมี
ทัศนคติดานคณุภาพสินคาควรเหมาะสมกับราคาที่จําหนาย ดานพฤติกรรมการใชผลติภัณฑ
เคร่ืองสําอางของกลุมตัวอยางจําแนกตามแตละผลิตภัณฑที่ใช พบวา พฤติกรรมการใชผลติภัณฑ
สําหรับทําความสะอาดหนังศีรษะ และพฤติกรรมการใชผลติภัณฑบํารุงผิวกาย สวนมากใชเปน
ประจําทุกวัน ราคาผลิตภัณฑตอชิ้นทีใ่ชสวนมากราคา 101-300 บาท หลักในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
จะตองเปนสินคาที่มีคุณภาพสินคาตรงกับความตองการ ทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยสวน
ใหญซื้อจากซุปเปอรมารเก็ต/รานสะดวกซื้อ การสงเสริมการขายที่จูงใจมากที่สุดโดยการโฆษณา
จุดเดนของสินคาในสื่อตาง ๆ พฤติกรรมการใชผลติภัณฑทําความสะอาดรางกายมากกวาวนัละ 1 
คร้ัง ราคาผลติภัณฑตอชิ้นที่ใชสวนมากราคา 101-300 บาท หลักในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจะตอง
เปนสินคาที่มีคุณภาพสินคาตรงกับความตองการ ทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยสวนใหญจะ
ซื้อจากซุปเปอรมารเก็ต/รานสะดวกซ้ือ การสงเสริมการขายที่จูงใจมากที่สุดคือ การลดราคาพิเศษ 
พฤติกรรมการใชผลติภัณฑบํารุงผิวหนาสวนมากใชเปนประจําทุกวัน การซ้ือจากสมาชิก/พนักงาน
ขายตรง เปนชองทางที่กลุมตัวอยางนยิมมากที่สุด การสงเสริมการขายที่จูงใจ คือ การโฆษณา
จุดเดนของสินคาในสื่อตาง ๆ ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานราคาและชองทางการจัดจําหนายมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และอายุมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเก่ียวกับการบริโภคเครื่องสําอางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 สุชาดา ธรรมสนธิ (2549) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอการบริโภคผลติภัณฑบํารุง
ผิวหนาของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม” ผลการศึกษา พบวา เม่ือจําแนกตามกลุมนักเรียน - 
นักศึกษา มีตวัแปรอิสระจํานวน 9 ตัวแปร ที่มีความสัมพันธกับการบริโภคผลติภัณฑบํารุงผิวหนา 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการตลาดดานการ
ใชพนักงานขาย ครอบครัว กลุมอางอิง (เพ่ือน) เพศ รายได และทศันคติตอการตัดสินใจซื้อผลิต
ภัณฑืบํารุงผิวหนา เม่ือจําแนกตามกลุมที่ทํางานแลว มีตวัแปรอิสระจํานวน 12 ตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ ไดแก ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา การสงเสริม
การตลาดดานการประชาสมัพันธ การสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขาย การสงเสริม
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การตลาดดานการใชพนักงานขาย ครอบครัว กลุมอางอิง (เพ่ือน) เพศ ระดับการศึกษา รายได และ
ทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ตัวแปรที่สามารถใชทํานาย การบริโภค
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของกลุมอยางทั้งหมด 5 ตัวแปร คือ ทัศนคติตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา รายได เพศ การสงเสริมการตลาดดานการใชพนักงานขาย และผลิตภัณฑ 
 สุรพล สมบัตหิอม (2543) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤตกิรรมการเลือกซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของผูชายวัยทํางานในเขตเทศบาลเมืองมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม ผลการศึกษา
พบวา การเลอืกซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปซึ่งเปนผูชายวัยทํางาน สวนมากมีอายุระหวาง 19 ถึง 25 ป มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจหรือบริษัทหางราน รายไดเดือนละ 5,000 ถึง 
10,000 บาท โดยผูซื้อมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา 2 ถึง 3 คร้ังตอเดือน ชอบเลือกซ้ือเสื้อผาใน
หางสรรพสินคา และชอบซื้อ ผาใยสังเคราะหทั่วไปและผายืดที่มีสอีอน ผูซื้อสวนมากตัดสินใจซื้อ
เพราะชอบในรูปแบบของเสือ้ผามากที่สุด รองลงมาซื้อตามโอกาสพิเศษความจาํเปน สวนมากซื้อ
ตามที่โฆษณาในโทรทัศนและวทิยุ ราคาที่ซื้อชิ้นละ 500 ถึง 700 บาท ตองการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป
จากพนักงานขายที่เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ตองการใหพนักงานขายอยูเฉย ๆ หาง ๆ อยามา
จูจ้ีเม่ือตองการจะเลือกเอง และตองการใหปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพดานการตัดเย็บ การติด
กระดุมและการติดซิปใหไดมาตรฐานมากขึ้นกวาเดิม เนื่องจากเสื้อผาในปจจุบันชาํรุดและขาดงาย  
 วรรณาภรณ สุขมาก (2547) ไดศึกษาเรื่อง “นิตยสารผูชายกับกระบวนการสรางความเปน
ชายแบบเมโทรเซ็กสชวล”  พบวา ลักษณะภาพตวัแทนของความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” 
คือ มีการคัดเลือกคุณลักษณะเดนเพียงบางอยางในรูปแบบของตวัแทนมาเปนตัวกําหนดกรอบรับรู
ของสังคม ใหเขาใจวา การที่ผูชายหันมาดูแลตัวเอง และใชเคร่ืองสําอางเฉกเชนผูหญิง เปนเรื่อง
ธรรมดา โดยนิตยสารผูชายทั้ง 3 ฉบับ จะมีการนําเสนอภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” 
ในทิศทางที่แตตางกันออกไป คือ GM เนนการนําเสนอลักษณะในแบบที่มีการศกึษาสูง และฐานะดี 
พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวติในทุก ๆ เรื่องไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การเขาสังคม และเรือ่งเพศ 
สวน BOSS จะเนนการนําเสนอในแบบที่ดูแลเอาใจใสตัวเองเปนพิเศษในเรื่องรางกายทั้งดาน
สุขภาพ และความงาน และสําหรับ Esquire นั้นจะเนนการนําเสนอในแบบที่สนใจเร่ืองแฟชั่นความ
สวย ความงาม โดยมีการใชเคร่ืองสําอางเพ่ือเพ่ิมสีสัน และบํารุงผิว 
 
 จากเอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ ที่
ไดศึกษามาเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิด ดังนี้  
 ดานประชากรศาสตร โดยใชแนวคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41-42) เปน
หลัก เพ่ืออธบิายลักษณะดานประชากรศาสตรของผูบรโิภค ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยได
ใชแนวคิดและทฤษฎีของ Philip Kotler (2003: 98) เปนหลัก ในการศึกษาเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาด เนื่องจาก Kotler ไดรับการยกยองวาเปนผูเชี่ยวชาญดานการตลาด จึงนําแนวคิดและ
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ทฤษฎีของ Kotler มาใช ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด เพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑดูแลผิวในดานสวนประสมทาง
การตลาดที่ผลิตภัณฑนั้น ๆ นําเสนอใหกับผูบริโภค 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา) ผูวิจัยไดศึกษาเก่ียวกบั ดานบุคลิกภาพ และดานภาพลักษณ 
ของผูบริโภคชายที่เคยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว โดยใชแนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบ (The big five 
หรือ Five Factor Model – FFM) ของ คอสตาและแมคเคร (Velting; & Holm.  1995: 212-215; 
อางอิงจาก Costa; & McCrae) ทั้งน้ีไดพิจารณาวิจัยเฉพาะบุคลิกภาพ 3 แบบ คอื บุคลิกภาพแบบ
อารมณไมม่ันคง บุคลิกภาพแบบเปดเผย และบุคลิกภาพแบบเปดรับสิ่งใหม ซึ่งบุคลิกภาพ 3 แบบ 
ดังกลาวน้ัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูบริโภค และดาน
ภาพลักษณ ใชแนวคิดของ สุนิสา ประวชิัย (2545: 103-104; อางอิงจาก Daniel J. Boorstin และ 
Kenneth E. Boulding.)  
 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ผูวิจัยไดศึกษาเก่ียวกับกลุมอางอิง และครอบครัว ของ
ผูบริโภคชายที่เคยซื้อผลติภัณฑดูแลผิว โดยใชแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล 
(2550) เปนหลัก พิจารณาจากประเภทของกลุมอางอิง คือ กลุมอางอิงทางตรง และกลุมอางอิง
ทางออม  
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ (2550) เพ่ืออธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค  
  แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือ ผูวิจัยไดใชแนวคิด ของ เสรี วงษมณฑา (2542) เพ่ือใชใน
การศึกษาเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคชายที่ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวในอนาคต 
สําหรับการวิจัยในครั้งนี ้
 
  



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยในครั้งนี้ คือ ผูชายในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ซึง่เปนวัยทํางาน มีรายไดเปนของตนเอง และเริ่มดูแลตนเอง
เพ่ือใหมีบุคลกิภาพที่ดูดี และสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเองได ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในงานวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูชายในกรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 
มีอายุ 20 ปขึ้นไป ซึ่งเปนวัยทํางาน มีรายไดเปนของตนเอง และเริ่มดูแลตนเองเพือ่ใหมีบุคลิกภาพ
ที่ดูดี และสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเองได เน่ืองจากผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวน
ประชากรที่แทจริงของผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบ
ไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน โดยใหคาความผดิพลาดไมเกิน 5% ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ซึ่งมีวิธีการหาคาจํานวนกลุมตัวอยางจากสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบญัชา.  2550: 28)  
 

n          = Z2 
                   4E2 
 
โดยที่ n คือ  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 Z คือ   ความเชื่อม่ันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ
 E คือ   ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได 
 ซึ่ง Z ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% มีคา 1.96 
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แทนคา   n =  (1.96)2 
              4(0.05)2 

 
    =  384.16 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คอื 384.16 หรือประมาณ 385 คน และไดมีการ
สํารองตัวอยางเพ่ือหองกันความคลาดเคลื่อนไวอีก 15 คน ดังนั้นกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้
เทากับ 400 คน 
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดใชวิธกีารสุมตัวอยาง โดยมีขึ้นตอนการเก็บกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 

ขั้นตอนที่ 1  
 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)  

โดยกําหนดพ้ืนที่ที่จะจัดเก็บขอมูลจากการแบงกลุมการปฏิบัติงานของสํานักงานเขต ตาม
นโยบายการพัฒนาเมืองในผังเมืองของกรุงเทพมหานครซึ่งแบงพ้ืนที่เขตออกเปน 6 กลุมพ้ืนที ่
(ที่มา: กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) และใชการสุม
ตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากกลุมละ 1 เขต ดังนี้ 
 
แสดงรายชื่อการแบงกลุมการปฏิบัติงานของสํานักงานเขต เขตการปกครองที่สุมได 
 

เขตการปกครอง กลุมการปฏิบตัิงาน เขตที่สุมได 
กลุมกรุงเทพกลาง เขตพระนคร เขตดุสติ เขต

ปอมปราบศัตรูพาย เขตสัม
พันธวงศ เขตดินแดง เขต
หวยขวาง เขตพญาไท เขต
ราชเทวี เขตวงัทองหลาง 

 
 

เขตดินแดง 

กลุมกรุงเทพใต เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขต
สาทร เขตบางคลองแหลม 
เขตยานนาวา เขตคลองเตย 
เขตวัฒนา เขตพระขโนง เขต
สวนหลวง เขตบางนา เขต
ประเวศ 

 
 

เขตปทุมวัน 
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กลุมการปฏิบตัิงาน เขตการปกครอง เขตที่สุมได 
กลุมกรุงเทพเหนือ เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขต

ลาดพราว เขตหลักส่ี เขตดอน
เมือง เขตสายไหม เขต
บางเขน 

 
เขตจตุจักร 

กลุมกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะป เขตสะพานสูง 
เขตบึงกุม เขตคันนายาว เขต
ลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขต
หนองจอก เขตคลองสามวา 

 
 

เขตบางกะป 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
จอมทอง เขตบางกอกใหญ 
เขตบางกอกนอย เขตบาง
พลัด เขตตลิ่งชัน เขตทวี
วัฒนา  

 
 

เขตบางกอกนอย 

กลุมกรุงธนใต เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 
เขตหนองแขม เขตบางขุน
เทียน เขตบางบอน เข
ตราษฏรบูรณะ เขตทุงครุ 

 
เขตบางขุนเทยีน 

 
ขั้นตอนที่ 2  
การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตวัอยาง จากขั้นตอนที่ 

1 จากการสุมไดจํานวน 6 เขต โดยเก็บเขตละเทา ๆ กัน ไดประมาณ 66 – 67 คน ตอเขต รวมกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต = ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
          จํานวนเขตพื้นที่ที่ถูกเลือก 
      =  400 
          6 

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางแตละเขต = 67 คน 
 

ขั้นตอนที่ 3  
การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุมตัวอยางจากผูบริโภค

ที่เคยซื้อผลติภัณฑดูแลผิวของผูชาย ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป จากหางสรรพสินคา แหลงชุมชน 
อาคารสํานักงาน ที่อยูในเขตทั้ง 6 เน่ืองจากมีกลุมเปาหมายมีจํานวนมาก และมีความหลากหลาย 
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เขตที่สุมได สถานที่ในแตละเขตที่จะทําการเก็บกลุมตัวอยาง 
1. เขตดินแดง แฟลตดินแดง, กระทรวงแรงงาน, มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
2. เขตปทุมวนั สยามพารากอน, สนามศุภชลาศัย, เซ็นทรัลเวิลด 
3. เขตจตุจักร สวนจตุจักร, SCB Park, บิก๊ซีสาขาลาดพราว 
4. เขตบางกะป เดอะมอลลบางกะป, มหาวิทยาลัยรามคาํแหง, สนามกีฬาหัวหมาก 
5. เขตบางกอกนอย ทาเรือวังหลัง, เซ็นทรัลปนเกลา, แมคโครจรัญสนิทวงศ 35 
6. เขตบางขุนเทียน เซ็นทรัลพระราม 2, บิ๊กซีพระราม 2, โฮมโปรพระราม 2 

 
แสดงสถานที่ในแตละเขตท่ีจะทําการเก็บกลุมตัวอยาง 

 
ขั้นตอนที่ 4  

 การสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกกลุม
ตัวอยางที่เคยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ตามหางสรรพสินคา แหลงชุมชน อาคารสํานักงาน 
ตามเขตที่สุมได โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคท่ีอาศัยอยูตามเขตดังกลาวตอบแบบสอบถาม จน
ครบจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตจนครบจํานวน 
 

2. การใชเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการ
สรางเคร่ืองมือที่ใชในการวจัิย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใช
สําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งผูวิจัยไดคนควาและสรางขึ้นมา จากการศึกษาเอกสารตาง ๆ ทฤษฎี 
แนวความคิดและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม โดยไดแบง
แบบสอบถามออกเปน 6 สวน ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกบัลกัษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีจํานวน 5 ขอ โดยลกัษณะแบบสอบถาม
ประกอบดวย คําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices question) จํานวน 5 ขอ ไดแก 

ขอที่ 1 อายุ เปนการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale)  
จากขอมูลการสํารวจสภาวะการทํางานของประชากร (เมษายน พ.ศ.2553) (สํานักงานสถิติ

แหงชาติ, ออนไลท: 2553) ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 20 – 60 ป ดังนั้นการวิจัย
คร้ังนี้จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ คํานวณดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  
2538: 8 -11) 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                       จํานวนชั้น 
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     =  60  -  20 
            5 
     =      8 ป 

แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 
1.  20 – 27 ป 
2.  28 – 35 ป 
3.  36 – 43 ป 
4.  44 – 51 ป 
5.  52 ปขึ้นไป 

ขอที่ 2 สถานภาพ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1.  โสด 
2.  สมรส / อยูดวยกัน  
3.  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. ต่ํากวาปริญญาตร ี
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตร ี

ขอที่ 4 อาชีพ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. นักเรียน / นักศึกษา 
2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
3. พนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจาง 
4. ธุรกิจสวนตัว 
5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................. 

ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
จากขอมูลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ พ.ศ. 2549 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, ออน

ไลท. 2549) พบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูมีงานทําอยูระหวาง 6,805 – 43,453 บาท ดังนั้นการ
วิจัยครั้งน้ีจึงไดใชชวงรายไดดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได คํานวณดังนี้ (วิเชยีร เกตุ
สิงห. 2538: 8-11) 

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                จํานวนชั้น 
     =       43,453 – 6,805    
                     5 
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     =      7,329.6 คิดเปนประมาณ 7,400 บาท 
แสดงชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังน้ี 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1. ต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท 
2.  7,401 – 14,800 บาท 
3. 14,801 – 22,200 บาท 
4. 22,201 – 29,600 บาท 
5. 29,601 บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร โดยคํานึงถึงระดับอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ซึ่ง
ประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน ประกอบดวย 
 ผลิตภัณฑ    จํานวน    8  ขอ 
 ราคา     จํานวน   4  ขอ 
 การจัดจําหนาย    จํานวน   4  ขอ 
 การสงเสริมการตลาด  
  -  การโฆษณา   จํานวน   4  ขอ 
  -  ประชาสัมพันธ  จํานวน   3  ขอ 
  -  การสงเสริมการขาย  จํานวน  10 ขอ  
  -  พนักงานขาย   จํานวน   5  ขอ 
 
 โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ลักษณะคําถาม
แบบมาตรวัดแบบลเิคริท (Likert Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
  คะแนน     ระดับความคดิเห็น 
       5  หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
       4  หมายถึง  เห็นดวย 
       3  หมายถึง  เฉย ๆ 
       2  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
       1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ คะแนนต่ําที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูง
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 ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คําแนนต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 
 
     =  5  -  1 
           5 
 
     =  0.80 
 
 เกณฑในการแปลผลระดับความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร มีเกณฑในการแปลผล ดังนี ้
คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ดีมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง  ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ดี 
2.61 – 3.40 หมายถึง  ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง  ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ไมดี 
1.00 – 1.80 หมายถึง  ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา) ดานบุคลิกภาพ และดาน
ภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งประกอบดวย  
 ดานบุคลิกภาพ 
  -  แบบอารมณไมม่ันคง  จํานวน 6 ขอ 
  -  แบบเปดเผย   จํานวน  6  ขอ 
  -  แบบเปดรับส่ิงใหม  จํานวน  6  ขอ 
 ดานภาพลักษณ    จํานวน  4  ขอ 
 โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ลักษณะคําถาม
แบบมาตรวัดแบบลเิคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
 
  คะแนน     ระดับความเปนจริง 
       5  หมายถึง  ระดับความเปนจริงมากที่สุด 
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       4  หมายถึง  ระดับความเปนจริงมาก 
       3  หมายถึง  ระดับความเปนจริงปานกลาง 
       2  หมายถึง  ระดับความเปนจริงนอย 
       1  หมายถึง  ระดับความเปนจริงนอยที่สุด 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ คะแนนต่ําที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูง
ที่สุดคือ 5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น (วเิชียร เกตุสงิห.  2538: 8 - 11) 
ดังนี้ 
 ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คําแนนต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 
 
     =  5  -  1 
           5 
 
     =  0.80 

เกณฑในการแปลผลระดับความเปนจริงของปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวทิยา) ดานบุคลิกภาพ 
และ ดานภาพลักษณที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร มีเกณฑในการแปลผล ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
4.21 – 5.00 มีความเปนจริงตรงกับพฤตกิรรมของผูตอบแบบสอบถาม ในระดับ มากที่สุด 
3.41 – 4.20 มีความเปนจริงตรงกับพฤตกิรรมของผูตอบแบบสอบถาม ในระดับ มาก 
2.61 – 3.40 มีความเปนจริงตรงกับพฤตกิรรมของผูตอบแบบสอบถาม ในระดับ ปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีความเปนจริงตรงกับพฤตกิรรมของผูตอบแบบสอบถาม ในระดับ นอย 
1.00 – 1.80 มีความเปนจริงตรงกับพฤตกิรรมของผูตอบแบบสอบถาม ในระดับ นอยที่สุด 
 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) ดานกลุมอางอิง และดาน
ครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งประกอบดวย   
 ดานกลุมอางอิง    จํานวน  6  ขอ 
 ดานครอบครัว    จํานวน  3  ขอ 
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โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ลักษณะคําถาม
แบบมาตรวัดแบบลเิคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
 
  คะแนน     ระดับความคดิเห็น 
       5  หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
       4  หมายถึง  เห็นดวย 
       3  หมายถึง  เฉย ๆ 
       2  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
       1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 
 การอภิปรายผลการวจัิยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ คะแนนต่ําที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูง
ที่สุดคือ 5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสงิห.  2538: 8-11) 
ดังนี้  
 ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คําแนนต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 
 
     =  5  -  1 
           5 
 
     =  0.80 
 

เกณฑในการแปลผลระดับความคิดเห็นของปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) ดานกลุมอางอิง 
และ ดานครอบครัว ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร มีเกณฑในการแปลผล ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ดีมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง  ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ดี 
2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง  ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ไมดี 
1.00 – 1.80 หมายถึง  ผูตอบประเมนิคาคะแนนในระดับ ไมดีอยางมาก 
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สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวย คําถามแบบปลายปด (Close-Ended Question) จํานวน 7 ขอ 
(ขอ 1, 2, 3, 7, 8, 9, 10) ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) เปนลกัษณะ
คําถามแบบคาํตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) และคําถามแบบปลายเปด (Open-Ended 
Question) จํานวน 3 ขอ (ขอ4 – ขอ6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 
 สวนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
อนาคตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended 
Question) ลักษณะคําถามแบบมาตรวดัแบบลิเคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง  ซื้อแนนอน 
 ระดับ 4 หมายถึง  ซื้อ 
 ระดับ 3 หมายถึง  ไมแนใจ 
 ระดับ 2 หมายถึง  ไมซื้อ 
 ระดับ 1 หมายถึง  ไมซื้อแนนอน 
และ 
 ระดับ 5 หมายถึง  แนะนําแนนอน 
 ระดับ 4 หมายถึง  แนะนํา 
 ระดับ 3 หมายถึง  ไมแนใจ 
 ระดับ 2 หมายถึง  ไมแนะนํา 
 ระดับ 1 หมายถึง  ไมแนะนําแนนอน 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ คะแนนต่ําที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูง
ที่สุดคือ 5 คะแนน โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสงิห.  2538: 8-11) 
ดังนี้ 
 ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คําแนนต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 
     =  5  -  1 
           5 
     =  0.80 

เกณฑในการแปลผลระดับแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
อนาคต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีเกณฑในการแปลผล ดังนี้ 
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คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
4.21 – 5.00 มีระดับแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต ในระดับ ซื้อแนนอน 
3.41 – 4.20 มีระดับแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต ในระดับ ซื้อ 
2.61 – 3.40 มีระดับแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต ในระดับ ไมแนใจ 
1.81 – 2.60 มีระดับแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต ในระดับ ไมซื้อ 
1.00 – 1.80 มีระดับแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต ในระดับ ไมซื้อแนนอน 
และ 

เกณฑในการแปลผลระดับแนวโนมในการแนะนําของผูตอบแบบสอบถามตอการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร มีเกณฑในการแปลผล ดังนี ้

 
คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
4.21 – 5.00 มีระดับแนวโนมในการแนะนํา ในระดับ แนะนําแนนอน 
3.41 – 4.20 มีระดับแนวโนมในการแนะนํา ในระดับ แนะนํา 
2.61 – 3.40 มีระดับแนวโนมในการแนะนํา ในระดับ ไมแนใจ 
1.81 – 2.60 มีระดับแนวโนมในการแนะนํา ในระดับ ไมแนะนํา 
1.00 – 1.80 มีระดับแนวโนมในการแนะนํา ในระดับ ไมแนะนําแนนอน 
 

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัย
สรางขึ้น โดยมีขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ ดังตอไปน้ี 
 1.  ศึกษาคนควาแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และผลงานวจัิยที่เก่ียวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่ไดแก ลักษณะดานประชากรศาสตร ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา) ดานบคุลิกภาพและดานภาพลักษณ ปจจัย
ภายนอก (ปจจัยสังคม) ดานกลุมอางอิงและครอบครวั พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต เพ่ือสรางแบบสอบถามโดยให
มีความสอดคลองกัน 
 3.  ดําเนินการสรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวของกับปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวตัถุประสงคของการวจัิย 
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 5.  นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 6.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 
(Content Validity) และตรวจสอบความถกูตองของการใชสํานวนภาษาแลวนําไปแกไข 
 7.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกบั
กลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (∝ - Coefficient) สูตรของ
ครอนบราค (Cronbach) (อางอิงจาก: กัลยา วานิชยบญัชา.  2550: 41-42) คาแอลฟาที่ไดจะแสดง

ถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ ∝ ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก
แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง โดยคาสัมประสิทธิ์แอลฟาแยกเปนแตละดานดังน้ี 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 -  ดานผลิตภัณฑ    เทากับ 0.7538 
 -  ดานราคา     เทากับ 0.7465 
 -  ดานการจัดจําหนาย    เทากับ 0.7151 
 -  ดานการสงเสริมการตลาด 
  การโฆษณา    เทากับ 0.8301 
  การประชาสัมพันธ   เทากับ 0.7156 
  การสงเสริมการขาย   เทากับ 0.8388 
  พนักงานขาย    เทากับ 0.9584 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา)  
 -  ดานบุคลิกภาพ 
  บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง  เทากับ 0.7026 
  บุคลิกภาพแบบเปดเผย   เทากับ 0.8759 
  บุคลิกภาพแบบเปดรับสิ่งใหม  เทากับ 0.7220 
 -  ดานภาพลักษณ    เทากับ 0.9114 
 ปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) 
 -  กลุมอางอิง     เทากับ 0.7237 
 -  ครอบครัว     เทากับ 0.7348 
 แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือในอนาคต  เทากับ 0.7258 
 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
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ขอมูลปฐมภูมิ 
1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตวัอยางซึ่งมีจํานวน 400 ชุด  
2. นําขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง มาศึกษาถึงปจจัยทีมี่อิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอมูลทุติยภูมิ 

 เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่
เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 

4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลาํดับ ดังนี้ 

1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา 

3.  การประมวลผลขอมูล ขอมูลทีล่งรหัสแลว จะนํามาประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป เพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณานาและทดสอบสมมติฐาน  

 
การวิเคราะหขอมูล 

 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบ
ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดเฉลีย่ตอเดือน โดยการหาคาความถี ่
(Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
  1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวย 4 ดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขาย โดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และ สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวทิยา) ประกอบดวย ดาน
บุคลิกภาพ และดานภาพลกัษณ และการวิเคราะหปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) ประกอบดวย กลุม
อางอิง และครอบครวั มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
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1.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
  ประเภทของผลิตภัณฑดูแลผิว ประโยชนหลักที่สําคัญที่สุดในการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิว ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลผิว เหตุในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว สิ่งสําคัญท่ีคํานึงถึงในการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ชองทางการจัดจําหนายที่นิยมซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว และแหลงขอมูลเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑดูแลผิว โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
  ราคาของผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อในแตละคร้ัง คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว
ในแตละคร้ัง ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา โดยการหาคาคะแนน
เฉลี่ย (Mean) และ สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานในแต
ละขอ สถติิที่ใช ไดแก  
  2.1 สถิตวิิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง
มากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ
สมรส การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  2.2  สถติิวิเคราะห Chi-Square (χ2-test) เปนการทดสอบนัยสาํคัญของสัดสวน
ความถี่และความแปรปรวน เพ่ือใชในการทดสอบนัยสําคัญในการเปรียบเทียบสัดสวน ใชในการ
ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  2.3 สถิติวิเคราะหสมการถดถอยชนิดตวัแปรหลายตวั (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือวิเคราะหสมการของตัวแปรท่ีเก่ียวของกันซ่ึงพิจารณา สําหรับกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
หรือมากกวา ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  2.4 สถิติคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 4, ขอที่ 5 และขอที่ 6 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
  1.1 การหาคารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบญัชา.  2550: 52) 
 

สูตร  =   x   100 P n
F
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เม่ือ P แทน คารอยละ 

F แทน ความถี่ทีต่องการแปลงเปนรอยละ 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 48) X

 

สูตร         X =
n
X∑

เม่ือ   แทน คาคะแนนเฉลีย่ X

     ∑ X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุม 

   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
  1.3 การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วา
นิชยบัญชา.  2550: 49) 
       

   สูตร S.D. =        nΣX 2 - (ΣX)2 

                             √             n (n-1)   
   เม่ือ   SD  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     ΣX 2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

              (ΣX )2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                n  แทน จํานวนในกลุมตัวอยาง  

 
 2. การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา (∝ - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 34-
36) 

 Cronbach’s alpha : ∝ =         k  covariance /   Variance 
      1+ (k-1) covariance / Variance 
 

  เม่ือ     ∝  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
        k  แทน จํานวนคําถาม 
   covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
      Variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
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 3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
  
  3.1 สถิติการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา วานิชย
บัญชา.  2550: 113-115)  
 
   3.1.1 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วานิชย
บัญชา.  2550: 113-115) มีสูตรดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

แหลงความ df SS MS F 
แปรปรวน 

k – 1 SS (B)  MS(B)= 1k
SSB
−

 
)(

)(

W

B

MS
MS

 ระหวางกลุม (B) 

n – k SS(W) MS(W)= kn
SSW
−

  ภายในกลุม (W) 

รวม (T) n – 1 SS(T)   

 

        F    =   
)(

)(

W

B

MS
MS

 

 
 เม่ือ  F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
  df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายใน 
    กลุม (n-k) 
  k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีน่ํามาทดสอบสมมติฐาน 
  n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
  SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
  SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
  MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    (Mean Square between groups) 
  MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
    (Mean Square within groups) 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 หรือระดับความเชื่อมัน 95% ทํา
การตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบญัชา.  2544: 332-333) 
 

  LSD   =  t1-∝/2, n-k
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

ji nn
MSE 11  

  

เม่ือ  t1-∝/2, n-k  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-Test ที่ระดับ  
ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายใน 
กลุม 

  MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม MSW 
  ni  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 
  nj  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 

  3.1.2 ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung.  2001: 300) มีสูตรดังนี้ 

  β  =  
)(

)(

W

B

MS
MS

 

 

โดยคา MS(W)  =  2

1
1 i

k

i

i S
N
n∑

=

⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛ −  

 

เม่ือ  β  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
MS(B)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

     (Mean Square between groups) 
  MS(W)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square within groups) สําหรับ  

Brown Forsythe 
  k  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  ni  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 
  N  แทน ขนาดของประชากร 
  Si

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
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 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยะสําคัญทางสถิติ จะทาํการทดสอบเปนรายคู 
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วเิชียร เกตุสิงห.  2543: 116) มีสูตรดังนี้ 

  t  = 

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

ji
W

ji

nn
MS

XX

11
)(

______

 

 
เม่ือ  t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  MS(W)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square within groups) สําหรับ  

Brown Forsythe 

iX
___

  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

jX
___

  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

in   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 

jn   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
 

 3.2 สถิติ Chi-Square (χ2-test) ใชในการทดสอบสําหรับขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ 
(Tests for Frequency Data) ใชสูตรดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา.  2542 : 92) 
 

 สูตร         ( )∑ Ε
Ε−Ο

=
2

2χ

 
เม่ือ    แทน      คาChi-Square             
   O        แทน คาความถีท่ี่ศกึษามาได     
   E           แทน คาความถีท่ี่หวังไวโดยทฤษฎี 

2χ

 
3.3 สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอน (Multiple 

Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซอนในรูปแบบความสัมพันธเชิงเสนตรงสามารถเขยีนได 
ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 302) 
 

  Y1 = β0 + β1 Χ1 +………..+ e  ; i  = 1, 2,……… N 
 
 เม่ือ Y แทน ตัวแปรตรม 
  X แทน ตัวแปรอิสระ 
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β0 แทน คาคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
e แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากตัวอยางระหวางคาจริง Y และ 
  คาที่ไดจากสมการ y (hat) 

β1 แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient ของตัว 

แปรอิสระตัวที่ i(×)    
 
 3.4 สถิติสัมประสิทธิส์หสมัพันธเพียรสนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เปนคาที่ใชวัดความสัมพันธระหวางตวัแปรเชิงปริมาณสองตัวที่เปนอิสระตอกัน (วิเชียร 
เกตุสิงห.  2541: 72)  
 

  [ ][ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑ ∑

−−

−
=

2222 )()(

))((

YYnXXn

YXXYn
rxy  

 
เม่ือ   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน xyr

   ∑ X แทน ผลรวมของขอมูลที่วัดไดจากตัวแปรตวัที่ 1 (X) 
   ∑Y แทน ผลรวมของขอมูลที่วัดไดจากตัวแปรตวัที่ 2 (Y) 
   YX∑ แทน ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตวัแปรที่ 1 และ 2  

   2∑ X แทน ผลรวมของกําลังสองของขอมูลที่วัดไดจากตัวแปรตวัที ่1  

   2∑Y แทน ผลรวมของกําลังสองของขอมูลที่วัดไดจากตัวแปรตวัที ่2  
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < +1 ความหมายของคา r คือ 
 1. ถา r เปนบวก และมีคาใกล 1 หมายถึง ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันมาก และ มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 2. ถา r เปนลบ หรือมีคาใกล -1 หมายถึง ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันมาก แตใน
ทิศทางเดียวกนั 
 3. ถา r มีคาเขาใกลศูนย แสดงวา ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
 4. ถา r = 0 แสดงวา ตัวแปร X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
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การแปลความหมายคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (ชูศรี วงศรตันะ. 2541: 324) 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ระดับความสมัพันธ 
      0.91 – 1.00    มีคาสัมพันธสงูมาก 
      0.71 – 0.90    มีคาสัมพันธสงู 
      0.31 – 0.70    มีคาสัมพันธปานกลาง 
      0.01 – 0.30    มีคาสัมพันธต่าํ 
      0.00    ไมมีความสัมพันธ 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ดังนี้ 

X̄     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean)  
S.D.    แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS    แทน ผลบวกกําลัง (Sum of Squares) 
df      แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
t       แทน คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 

χ2    แทน คาที่ใชพิจารณาใน ไค-แสควร (Chi-square) 
r     แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation)  

β    แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized) 
R2

Adj   แทนคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ 
F     แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution  
Sig    แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
H0     แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
H1     แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*     แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

   **     แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 7 สวนตามลําดับ ดังนี้ 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสังคม (ปจจัยภายนอก) 
สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว 
สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต 
สวนที่ 7 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 
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สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล 

 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูชายที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
สามารถจําแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดย
นําเสนอในรูปของจํานวน และรอยละ ดังน้ี 
 
ตาราง 5 แสดงขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
อายุ 
            20 – 27 ป 
            28 – 35 ป 
            36 – 43 ป 
            44 – 51 ป 
          52 ปขึ้นไป 
            รวม 

 
149 
124 
83 
36 
8 

400 

 
37.25 
31.00 
20.75 
9.00 
2.00 

100.00 
สถานภาพสมรส 
            โสด 
          สมรส / อยูดวยกัน 
          หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
          รวม 

 
271 
109 
20 

400 

 
67.75 
27.25 
5.00 

100.00 
ระดับการศึกษา 
          ต่ํากวาปริญาตรี 
          ปริญญาตร ี
          สูงกวาปริญญาตรี 
          รวม 

 
75 

257 
68 

400 

 
18.75 
64.25 
17.00 

100.00 
อาชีพ 
          นักเรียน / นักศึกษา  
          ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
          พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
          ธุรกิจสวนตวั 
          อ่ืนๆ เชน นักวิจัย นักวิชาการอิสระ ทนายความ 
          รวม 

 
75 
93 

149 
78 
5 

400 

 
18.75 
23.25 
37.25 
19.50 
1.25 

100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
          ต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท 
         7,401 – 14,800 บาท   
         14,801 – 22,200 บาท 
         22,201 – 29,600 บาท 
         29,601 บาทขึ้นไป 
         รวม 

 
54 

100 
91 
57 
98 

400 

 
13.50 
25.00 
22.75 
14.25 
24.50 

100.00 

    
 ตาราง 5 แสดงขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา มีรายละเอียดดังนี้ 
 อายุ 
 ผูชายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 20 – 27 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 
37.25 รองลงมา คือ 28 – 35 ป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 อายุ 36 – 43 ป จํานวน 83 
คน คิดเปนรอยละ 20.75 อายุ 44 – 51 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 และอาย ุ52 ปขึ้นไป 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลาํดับ 
 
 สถานภาพสมรส 
 ผูชายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.75 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 109 คิดเปนรอยละ 27.25 และสถานภาพหมาย 
/ หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 
 
 ระดับการศึกษา 
 ผูชายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 257 คน คิดเปน
รอยละ 64.25 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 
และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 ตามลําดับ 
 
 อาชีพ 
 ผูชายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง จํานวน 149 
คน คิดเปนรอยละ 37.25 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 93 คน คิด
เปนรอยละ 23.25 อาชีพธุรกิจสวนตวั จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 นักเรียน / นักศึกษา 
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จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 และอ่ืน ๆ เชน นักวิจัย นักวชิาการอิสระ ทนายความ จํานวน 
5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 ผูชายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท จํานวน 
100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึน้ไป จํานวน 98 คน 
คิดเปนรอยละ 24.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 14,801 – 22,200 บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 
22.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 22,201 – 29,600 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 
ตามลําดับ 
 เน่ืองจากมีขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูชายที่ตอบแบบสอบถามดานอายุ สถานภาพสมรส 
และอาชีพ มีความถี่ของขอมูลในบางกลุมมีจํานวนนอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบสมมติฐาน
ได ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือทําใหการทดสอบสมมติฐานได ดังตาราง 6 
 
ตาราง 6 แสดงขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
อายุ 
          20 – 27 ป 
          28 – 35 ป 
          36 – 43 ป 
          44 ปขึน้ไป 
          รวม 

 
149 
124 
83 
44 

400 

 
37.25 
31.00 
20.75 
11.00 

100.00 
สถานภาพสมรส 
          โสด 
        สมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
        รวม 

 
271 
129 
400 

 
67.75 
32.25 

100.00 
อาชีพ 
         นักเรียน / นักศึกษา  
         ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
         พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
         ธุรกิจสวนตวั และอ่ืนๆเชน นักวิจัย นักวิชาการ ทนาย 
         รวม 

 
75 
93 

149 
83 

400 

 
18.75 
23.25 
37.25 
20.75 

100.00 
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จากตาราง 6 แสดงขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม พบวา มี
รายละเอียดดังนี้ 
 อายุ 
 ผูชายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 20 – 27 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 
37.25 รองลงมา คือ 28 – 35 ป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 อายุ 36 – 43 ป จํานวน 83 
คน คิดเปนรอยละ 20.75 และอายุ 44 ปขึ้นไป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ตามลําดับ 
  

สถานภาพสมรส 
 ผูชายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.75 
และ สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / สถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 129 คน คิด
เปนรอยละ 32.25 ตามลําดับ 

 
อาชีพ 

 ผูชายที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง จํานวน 149 
คน คิดเปนรอยละ 37.25 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 93 คน คิด
เปนรอยละ 23.25 อาชีพธุรกิจสวนตวั และอ่ืน ๆ เชน นักวิจัย นักวชิาการอิสระ ทนายความ จํานวน  
83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 และนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 
ตามลําดับ 
 

สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูชายที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ซึ่ง
แบงออกเปน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และพนักงานขาย โดยการหาคา
คะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ดังนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
ผลิตภัณฑมีคณุภาพดี 4.44 .746 ดีมาก 
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 4.15 .760 ดี 
เปนผลติภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 3.58 .980 ดี 

 



 
 
 76 

ตาราง 7 (ตอ) 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
ความหลากหลายของผลติภัณฑ 3.76 .924 ดี 
ผลิตภัณฑมีหลายขนาด 3.80 .945 ดี 
ผลิตภัณฑไดรับการรับรองจากสถาบันทีมี่
ชื่อเสียง 

4.08 .905 ดี 

ผลิตภัณฑมีสวนผสมจากธรรมชาต ิ 4.03 .919 ดี 
บรรจุภัณฑมีความทันสมัย สวยงาม ทนทาน 3.88 .936 ดี 

รวม 3.96 .575 ดี 

 
จากตาราง 7 แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูชายท่ีตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ แทบทุกขออยูในระดับดี ยกเวนขอผลติภัณฑมีคุณภาพดี อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.44 ในรายขออ่ืน ๆ มีความคิดเห็น อยูในระดับดี คือ ความมีชื่อเสียงของตราสนิคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.15 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑไดรบัการรับรองจากสถาบันที่มีชื่อเสียง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.08 ผลิตภัณฑมีสวนผสมจากธรรมชาติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 บรรจุภัณฑมีความทนัสมัย 
สวยงาม ทนทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ผลิตภัณฑมีหลายขนาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และเปนผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ตามลาํดับ 
 
ตาราง 8 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
 

ปจจัยดานราคา ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
ราคาเหมาะสมกับประโยชนที่ไดรับจากตัว
ผลิตภัณฑ 

4.39 .747 ดีมาก 

ราคาเหมาะสมกับขนาดของผลิตภัณฑ 4.17 .793 ดี 
ผลิตภัณฑมีหลายระดับราคาใหเลือก 4.07 .795 ดี 
ผลิตภัณฑมีราคาต่ํากวาตราสินคาอ่ืนใน
ผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน 

3.54 1.027 ดี 

รวม 4.04 .597 ดี 
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จากตาราง 8 แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นตอปจจัยดานราคา 
โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคา 
แทบทุกขออยูในระดับดี ยกเวนขอราคาเหมาะสมกับประโยชนที่ไดรบัจากตัผลติภัณฑ อยูในระดับดี
มาก มีคาเฉลีย่เทากับ 4.39 ในรายขออ่ืน ๆ มีความคิดเห็น อยูในระดับดี คือ ราคาเหมาะสมกับ
ขนาดของผลติภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑมีหลายระดับราคาใหเลอืก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.07 และผลิตภัณฑมีราคาต่ํากวาตราสินคาอ่ืนในผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ตามลาํดับ 
 
ตาราง 9 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย 
 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
ผลิตภัณฑมีจําหนายตามหางสรรพสินคาชั้นนํา
ทั่วไปหรือ ศนูยการคาหรือ ซุปเปอรเซ็นเตอร 

4.14 .834 ดี 

สถานที่ที่จําหนายอยูใกลบาน 3.96 .880 ดี 
สถานที่จําหนายมีหลายแหง สามารถหาซ้ือไดงาย 4.11 .827 ดี 
การจัดสินคาไวในตําแหนงที่สามารถหยบิไดงาย 3.82 .943 ดี 

รวม 4.04 .597 ดี 

 
จากตาราง 9 แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย ที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานการจัดจําหนาย โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยดานการ
จัดจําหนาย ทุกขออยูในระดับดี คอื ผลิตภัณฑมีจําหนายตามหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไปหรือ 
ศูนยการคาหรือ ซุปเปอรเซ็นเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 รองลงมาคือ สถานที่จําหนายมีหลายแหง 
สามารถหาซ้ือไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 สถานทีท่ี่จําหนายอยูใกลบาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 
และการจัดสินคาไวในตําแหนงที่สามารถหยิบไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ตามลาํดับ 
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ตาราง 10 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา 
 

การโฆษณา ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
การโฆษณาทางโทรทัศน, วทิยุ 4.12 .834 ดี 
การโฆษณาทางนิตยสาร, วารสาร, หนังสือพิมพ 3.89 .827 ดี 
การโฆษณาโดยใช ดารา/นางแบบ/นักรอง/นักแสดง 
เปนพรีเซ็นเตอรใหกับผลติภัณฑ 

3.73 .954 ดี 

ขอความในโฆษณา มีความนาสนใจ ดึงดูดใจ 3.89 .889 ดี 
รวม 3.91 .697 ดี 

 
จากตาราง 10 แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ในดานการ

โฆษณา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย พบวา ผูชายที่ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการโฆษณา โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา ทุกขออยูในระดับดี คือ การโฆษณาทางโทรทัศน, วทิยุ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.12 รองลงมาคือ การโฆษณาทางนติยสาร, วารสาร, หนังสือพิมพ กับ ขอความใน
โฆษณา มีความนาสนใจ ดึงดูดใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 และการโฆษณาโดยใช ดารา/นางแบบ/
นักรอง/นักแสดง เปนพรีเซ็นเตอรใหกับผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานการ 
 ประชาสมัพันธ 
 

การประชาสมัพันธ ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
การจัดงานเปดตัวแสดงสินคาและสาธิตวธิีการใช
ผลิตภัณฑ 

3.85 .838 ดี 

มีเอกสารแนะนําตัวผลิตภัณฑจากบริษทัผูผลติ 3.94 .873 ดี 
การประชาสัมพันธผานทางสื่อตาง ๆ 3.95 .828 ดี 

รวม 3.91 .706  ดี 

 
จากตาราง 11 แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ในดานการ

ประชาสัมพันธ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย พบวา ผูชายที่ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการประชาสัมพันธ โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ทุกขออยูในระดับดี คอื การประชาสัมพันธผานทางส่ือ
ตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมา คือ มีเอกสารแนะนําตัวผลิตภัณฑจากบริษัทผูผลิต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และการจัดงานเปดตัวแสดงสนิคาและสาธิตวิธีการใชผลติภัณฑ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.85 ตามลําดับ 
 
ตาราง 12 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริม 
 การขาย 
 

การสงเสริมการขาย ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
การลดราคาสนิคา 4.13 .846 ดี 
การแจกคูปองสวนลด 4.00 .864 ดี 
การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช 4.24 .786 ดีมาก 
การเปนสมาชกิ โดยไดรับสิทธิพิเศษ 3.88 .909 ดี 
การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ 4.15 .898 ดี 
การใหของแถม เม่ือซ้ือผลิตภัณฑครบตามราคา
ที่กําหนด 

3.85 .886 ดี 

การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 3.88 .822 ดี 
การสะสมแตม/แสตมป เพ่ือแลกสินคา 3.65 .932            ดี 
การจัดเซ็ทของผลิตภัณฑในราคาพิเศษ 3.93 .898            ดี 
การเพ่ิมปริมาณของผลิตภัณฑ แตราคาเทาเดิม 4.04 .893            ดี 

รวม 3.98 .626              ดี 

 
จากตาราง 12 แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานการ

สงเสริมการขาย ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย พบวา ผูชายที่ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการขาย โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการขาย แทบทุกขออยูในระดับดี ยกเวนขอการแจกสินคา
ตัวอยางใหทดลองใช  มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ในรายขออ่ืน ๆ มี
ความคิดเห็น อยูในระดับดี คือ การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 
รองลงมาคือ การลดราคาสนิคา มีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 การเพ่ิมปริมาณของผลิตภัณฑ แตราคาเทา
เดิม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 การแจกคูปองสวนลด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 การจัดเซ็ทของผลิตภัณฑ
ในราคาพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 การเปนสมาชิก โดยไดรับสิทธิพิเศษ กับ การจัดแสดงสินคา 
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ณ จุดขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 การใหของแถม เม่ือซ้ือผลิตภัณฑครบตามราคาที่กําหนด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.85 และการสะสมแตม/แสตมป เพ่ือแลกสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 ตามลําดับ 
 
ตาราง 13 แสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย 
 

พนักงานขาย ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
กิริยามารยาทของพนักงานขาย 4.33 .790 ดีมาก 
ความรู ความสามารถของพนักงานขาย 4.30 .785 ดีมาก 
ความเอาใจใส การบริการ การแกไขปญหาของ
พนักงานขาย 

4.31 .776 ดีมาก 

การแนะนําผลติภัณฑของพนักงานขาย 4.26 .789 ดีมาก 
พนักงานขายมีความรูในผลติภัณฑที่ขายเปน 
อยางดี 

4.37 .761 ดีมาก 

รวม 4.31 .670 ดีมาก 

 
จากตาราง 13 แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ในดาน

พนักงานขาย ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย พบวา ผูชายที่ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอพนักงานขาย โดยรวม อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย ทุกขออยูในระดับดีมาก คือ พนักงานขายมีความรูในผลติภัณฑ
ที่ขายเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมาคือ กิริยามารยาทของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.33 ความเอาใจใส การบริการ การแกไขปญหาของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 
ความรู ความสามารถของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และการแนะนําผลิตภัณฑของ
พนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) 

การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานจิตวิทยา(ปจจัยภายใน) ดานบุคลิกภาพ และดานภาพลักษณ
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูชายที่
ตอบแบบสอบถาม โดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard 
Deviation) ดังนี้ 
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ตาราง 14 แสดงปจจัยดานจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) ดานบุคลิกภาพ 
 

บุคลิกภาพ ⎯Χ SD. ระดับความเปนจริง 

บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง    
ชอบวติกกังวล 3.04 1.063 ปานกลาง 
โกรธงาย 2.95 1.028 ปานกลาง 
รูสึกซึมเศรา 2.50 1.050 นอย 
คํานึงถึงแตตนเอง 2.90 1.124 ปานกลาง 
มีแรงกระตุนในตนเองสูง 3.43 .958 มาก 
มีอารมณเปราะบาง 2.89 1.025 ปานกลาง 

รวม 2.95 .686 ปานกลาง 

                    บุคลิกภาพแบบเปดเผย    
เขากับผูอ่ืนไดงาย   4.02 .897 มาก 
ชอบเขาสังคม 3.85 .926 มาก 
มีความเปนผูนํา กลาแสดงออก 3.68 .934 มาก 
ชอบทํากิจกรรม 3.80 .875 มาก 
แสวงหาความตื่นเตน 3.91 .891 มาก 
มองโลกในแงดี 3.97 .876 มาก 

รวม 3.87 .668 มาก 

                    บุคลิกภาพแบบเปดรับสิ่งใหม    
มีจินตนาการ ชอบศิลปะ 3.77 .933 มาก 
มีความคิดสรางสรรค 3.93 .866 มาก 
เปดเผยความรูสึก 3.69 .946 มาก 
ชอบทํากิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ  3.94 .869 มาก 
การเปดรับสิ่งใหม ๆ 4.09 .797 มาก 
ยอมรับคานิยม 3.72 .936 มาก 

รวม 3.86 .629 มาก 

 
 จากตาราง 14 แสดงปจจัยดานจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) ดานบุคลิกภาพ ของผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา มีรายละเอียดดังนี้ 
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บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง 
 ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมลีักษณะบุคลกิภาพแบบอารมณไมม่ันคง โดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีลักษณะมีแรงกระตุนในตนเอง
สูง อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 รองลงมาอยูในระดับปานกลาง ไดแก ชอบวิตกกังวล 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04 โกรธงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 คํานึงถึงแตตนเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.90 มี
อารมณเปราะบาง มีคาเฉลีย่เทากับ 2.89 และรูสึกซึมเศรา อยูในระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.50 
ตามลําดับ 
 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย 
ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมลีักษณะบุคลกิภาพแบบเปดเผย โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.87 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีระดับความเปนจริงของ

บุคลิกภาพ อยูในระดับมาก คือ เขากับผูอ่ืนไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 รองลงมาคือ มองโลกใน
แงดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.97 แสวงหาความตื่นเตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ชอบเขาสังคม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.85 ชอบทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และมีความเปนผูนํา กลาแสดงออก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.68 ตามลําดับ 
 

บุคลิกภาพแบบเปดรับสิง่ใหม 
ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีลักษณะบุคลกิภาพแบบเปดรับสิ่งใหม โดยรวมอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีระดับความเปนจริงของ

บุคลิกภาพ อยูในระดับมาก คือ การเปดรับสิ่งใหม ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 รองลงมาคือ ชอบทํา
กิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 มีความคิดสรางสรรค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 มี
จินตนาการ ชอบศิลปะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ยอมรับคานิยม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และเปดเผย
ความรูสึก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ตามลําดับ 
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ตาราง 15 แสดงปจจัยดานจิตวิทยา (ปจจัยภายใน) ดานภาพลักษณ 
 

ภาพลักษณ ⎯Χ SD. ระดับความเปน
จริง 

ทานมุงใหความสําคัญกับลักษณะทางภายภาพ 
ของตนเองอยางมาก 

3.95 .788 มาก 

การดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน 3.75 .833 มาก 
ทานจะตองดูดีอยูเสมอ 3.78 .804 มาก 
ตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวาทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจ 3.91 .842 มาก 

รวม 3.85 .666 มาก 
 

จากตาราง 15 ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความเปนจริงตอภาพลักษณ โดยรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานมุงใหความสําคญักับลักษณะทางภายภาพของตนเอง
อยางมาก อยูในระดับมากโดย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมาคือ ตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวาทาน
มีลักษณะที่ดึงดูดใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ทานจะตองดูดีอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และการ
ดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ตามลาํดับ 
 

สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสังคม (ปจจัยภายนอก)  

การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสังคม (ปจจัยภายนอก) ดานกลุมอางอิง และครอบครัว ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ของผูชายที่ตอบ
แบบสอบถาม โดยการหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตราฐาน (Standard 
Deviation) ดังนี้ 
 

ตาราง 16 แสดงปจจัยดานสังคม (ปจจัยภายนอก) ดานกลุมอางอิง 
 

กลุมอางอิง ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
พอ, แม/ พ่ี, นอง/ ญาติ 3.64 1.073 ดี 
เพ่ือน / เพื่อนรวมงาน 3.74 .879 ดี 
ภรรยา/ แฟน  3.89 .960 ดี 
ดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ พิธีกร 3.41 .977 ดี 
ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป 3.64 .898 ดี 
ตนเอง 4.11 .854 ดี 

รวม 3.74 .579 ดี 
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จากตาราง 16 ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคม (ปจจัย
ภายนอก) ดานกลุมอางอิง โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคดิเห็นตอปจจัยดานสังคม 
(ปจจัยภายนอก) ดานกลุมอางอิง อยูในระดับดี คือ ตนเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมาคือ 
ภรรยา/ แฟน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เพ่ือน / เพื่อนรวมงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 พอ, แม/ พ่ี, 
นอง/ ญาติ กับ ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทัว่ไป มีคาเฉลีย่เทากับ 3.64 และดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ 
พิธีกร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ตามลําดับ 
 
ตาราง 17 แสดงปจจัยดานสังคม (ปจจัยภายนอก) ดานครอบครัว 
 

ครอบครัว ⎯Χ SD. ระดับความคิดเห็น 
พอ, แม 3.62 1.078 ดี 
พ่ี, นอง 3.54 1.000 ดี 
ภรรยา/ แฟน  3.93 .924 ดี 

รวม 3.70 .773 ดี 

 
จากตาราง 17 ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสังคม (ปจจัย

ภายนอก) ดานครอบครัว โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคดิเห็นตอปจจัยดานสังคม 

(ปจจัยภายนอก) ดานกลุมอางอิง อยูในระดับดี คือ ภรรยา/ แฟน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 รองลงมา
คือ พอ, แม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และพ่ี, นอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว 
 การวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ดังนี้ 
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ตาราง 18 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว จํานวน รอยละ 

ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อมากทีสุ่ด 
          ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย 
          ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส 
          ผลิตภัณฑขจัดสิว ฝา จุดดางดํา 
          ครีมบํารุงผิวหนา, ผิวกาย  
          ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวทัว่ไป 
          ผลิตภัณฑระงับกลิน่กาย  
          ผลิตภัณฑปองกันแสงแดดไมใหผิวหมองคล้ํา 
          รวม 

 
50 
68 
37 
87 
75 
49 
34 

400 

 
12.50 
17.00 
9.25 

21.75 
18.75 
12.25 
8.50 

100.00 

ประโยชนหลกัที่สําคัญที่สดุในการซื้อ 
          เพื่อบํารุงรักษาผิวพรรณ 
          เพื่อปองกันไวลวงหนา 
          เพื่อแกปญหาที่เกิดขึ้นกับผวิ 
          เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
          ตามกระแสนิยมที่มีการใชกันมาก  
          รวม 

 
155 
52 
94 
96 
3 

400 

 
38.75 
13.00 
23.50 
24.00 
0.75 

100.0 

ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเม่ือใด 
          ผลิตภัณฑที่ใชอยูใกลหมดหรือหมด 
          เม่ือมีความจําเปนตองใช 
          มีผลิตภัณฑออกใหม 
          สินคาลดราคา หรือมีของแถม  
          รวม 

 
269 
76 
28 
27 

400 

 
67.25 
19.00 
7.00 
6.75 

100.00 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว จํานวน รอยละ 

สิ่งสําคัญที่คาํนึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑดแูลผิว     
          คุณภาพของสินคา 
          ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
          ราคาของสินคา 
          ความสะดวกในการหาซื้อ 
          มีการจัดรายการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
          รวม 

 
 

294 
60 
20 
16 
10 

400 

 
 

73.50 
15.00 
5.00 
4.00 
2.50 

100.00 

ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวจากแหลงใดมากที่สุด     
          เคาวเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา 
          รานสะดวกซื้อ 
          หางคาปลีกสมัยใหม เชน บิ๊กซี โลตัส 
          สั่งซื้อออนไลด (Internet) 
          สมาชิกขายตรง 
          อ่ืนๆ ไดแก Detailer, Duty Free, คลินิก, รานขายยา 
          รวม 

 
172 
55 

140 
11 
14 
8 

400 

 
43.00 
13.75 
35.00 
2.75 
3.50 
2.00 

100.00 

แหลงขอมูลเก่ียวกับผลติภัณฑดูแลผิว (ตอบไดมากกวา 1 
ขอ)   
          สื่อส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ 
          สื่อโทรทัศน 
          เว็บไซดเก่ียวกับผลิตภัณฑดูแลผิว 
          เว็บไซดของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
          คนใกลชิด เชน ครอบครัว แฟน เพ่ือน 
          พนักงานขาย 
          รวม 

 
 

168 
266 
82 
73 

208 
110 
907 

 
 

18.52 
29.33 
9.04 
8.05 

22.93 
12.13 

100.00 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว จํานวน รอยละ 

ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลผิวที่ใชอยูในปจจุบัน  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
          L’Oreal 
          NIVEA 
          GARNIER 
          OLAY 
          BIOTHERM  
          C T R L 
          SHISHEDO 
          LANCOME 
          CALVIN KLEIN 
          CLINIQUE 
           EUCERIN 
          POLO 
          LA MER 
          H2O 

          SKΠ  
          อ่ืน ๆ ไดแก Rojukiss, Artistry, Oriental Princess, 
         Vichy, Guerlain, Ferragamo, Kangzen-kenko, Klose 
         Laroche, No.7, La pa’ri, ROC, Sisley, Vasaline, Pond 
         Axe, Estee’, Body shop, Skinfood, Smooth-E, Nuskin 
          รวม 

 
 

117 
250 
112 
88 
19 
37 
25 
54 
63 
58 
37 
72 
15 
24 
45 

 
 

78 
 

1,094 

 
 

10.69 
22.86 
10.24 
8.04 
1.74 
3.38 
2.29 
4.94 
5.76 
5.30 
3.38 
6.58 
1.37 
2.19 
4.11 

 
 

7.13 
 

100.00 

 
 จากตาราง 18 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว
ของผูชายที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 
 ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อมากทีสุ่ด 
 พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใชครีมบํารุงผิวหนา, ผิวกายมากที่สดุ จํานวน 
75 คน คิดเปนรอยละ 21.75 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวทั่วไป จํานวน 75 คน คิด
เปนรอยละ 18.75 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 ผลติภัณฑ
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ลดร้ิวรอย จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 ผลติภัณฑระงับกลิน่กาย จํานวน 49 คน คิดเปน
รอยละ 12.25 ผลิตภัณฑขจัดสิว ฝา จุดดางดํา จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 และผลิตภัณฑ
ปองกันแสงแดดไมใหผิวหมองคล้ํา จํานวน 34 คน คดิเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
 

ประโยชนหลกัที่สําคัญที่สดุในการซื้อ 
พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใชเพ่ือบํารุงผิวพรรณมากที่สุด จํานวน 155 คน 

คิดเปนรอยละ 38.75 รองลงมาคือ เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 เพ่ือ
แกปญหาที่เกิดขึ้นกับผิว จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 เพ่ือปองกันไวลวงหนา จํานวน 52 
คน คิดเปนรอยละ 13.00 และเพ่ือตามกระแสนิยมทีมี่การใชกันมาก จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 
0.75 ตามลําดับ 

 
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเม่ือใด 
พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซื้อเม่ือผลิตภัณฑที่ใชอยูใกลหมดหรือหมดมาก

ที่สุด จํานวน 269 คิดเปนรอยละ 67.25 รองลงมาคือ เม่ือมีความจําเปนตองใช จํานวน 76 คน คิด
เปนรอยละ 19.00 มีผลิตภัณฑออกใหม จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และสินคาลดราคาหรือ
มีของแถม จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 

 
สิ่งสําคัญที่คาํนึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑดแูลผิว     
พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คํานึงถึงคุณภาพของสินคามากที่สดุ จํานวน 

294 คน คิดเปนรอยละ 73.50 รองลงมาคือ ความมีชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 60 คน คิดเปน
รอยละ 15.00 ราคาของสินคา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ความสะดวกในการหาซ้ือ 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 และมีการจัดรายการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวจากแหลงใดมากที่สุด     
พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ นิยมซ้ือจากเคาวเตอรเคร่ืองสําอางใน

หางสรรพสินคามากที่สุด จํานวน 172 คิดเปนรอยละ 43.00 รองลงมาคือ หางคาปลีกสมัยใหม เชน 
บิ๊กซี โลตัส จํานวน 140 คิดเปนรอยละ 35.00 รานสะดวกซ้ือ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 
สมาชิกขายตรง จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 สั่งซื้อออนไลด (Internet) จํานวน 11 คน คิด
เปนรอยละ 2.75 และ อ่ืนๆ ไดแก Detailer, Duty Free, คลินิก, รานขายยา จํานวน 8 คน คิดเปน
รอยละ 2.00 ตามลําดับ 
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แหลงขอมูลเก่ียวกับผลติภัณฑดูแลผิว (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   
 พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑดูแลผิวจากสื่อ
โทรทัศนมากที่สุด จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 29.33 รองลงมาคือ คนใกลชดิ เชน ครอบครัว 
แฟน เพ่ือน 208 คน จํานวน 22.93 สื่อส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ จํานวน 168 คน คิดเปนรอย
ละ 18.52 พนักงานขาย 110 คน คิดเปนรอยละ 12.13 เวบ็ไซดเก่ียวกับผลิตภัณฑดูแลผิว จํานวน 
82 คน คิดเปนรอยละ 9.04 และเวบ็ไซดของผลิตภัณฑนั้น ๆ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 8.05 
ตามลําดับ 
 

ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลผิวที่ใชอยูในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใชตราสินคา NIVEA มากที่สุด จํานวน 250 คน 

คิดเปนรอยละ 22.86 รองลงมาคือ L’Oreal จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 10.69 GARNIER 
จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 10.24 OLAY จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 8.04 ยี่หออ่ืน ๆ ไดแก 
Rojukiss, Artistry, Oriental Princess, Vichy, Axe, Estee’, Body shop, Skinfood, Smooth-E, 
Nuskin จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 7.13 POLO จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 6.58 CALVIN 
KLEIN จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 5.76 CLINIQUE จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 5.30 

LANCOME จํานวน 54 คดิเปนรอยละ 4.94 SKΠ จํานวน 45 คดิเปนรอยละ 4.11 C T R L กับ 
EUCERIN จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 3.38 SHISHEDO จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 2.29 
H2O จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 2.19 BIOTHERM จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 1.74 และLA 
MER จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 1.37 ตามลําดับ 
 
ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว 

ของผูชายที่ตอบแบบสอบถามราคาสูงสุดของผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อในแตละคร้ัง คาใชจายใน
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวเฉลี่ยตอครั้ง และความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวตอ 6 เดือน 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว Min Max ⎯Χ SD. 
ราคาสูงสุดของผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อตอชิ้น 
(บาท) 

300.00 6,000.00 1,001.43 924.676 

คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวตอครั้ง 
(บาท) 

300.00 15,000.00 2,214.89 2,560.501 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวตอ 6 เดือน 
(คร้ัง) 

1.00 12.00 3.58 2.262 
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 ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 

ราคาสูงสุดของผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อ  
พบวา ราคาสูงสุดในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวตอชิ้น อยูที่ 1,001.43 บาท โดยมีราคา

ผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อต่ําสุด 300 บาทตอชิ้น และสูงสดุ 6,000 บาทตอชิ้น 
 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 

 พบวา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเฉลี่ยตอครัง้ อยูที่ 2,214.89 บาทตอครั้ง โดยมี
คาใชจายตอครั้งต่ําสุด อยูที่ 300 บาทต่ําครั้ง และสูงสดุ อยูที่ 15,000 บาทตอครั้ง  

 
ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 
พบวา ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวเฉลี่ยจํานวนคร้ังตอ 6 เดือน อยูที่ 3.58 คร้ังตอ 6 

เดือน หรือประมาณ 4 คร้ังตอ 6 เดือน โดยมีความถี่ในการซื้อต่ําสุด 1 คร้ังตอ 6 เดือน และสูงสุด 
12 คร้ัง ตอ 6 เดือน 
 

สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต 

การวิเคราะหขอมูลขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายในอนาคตที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูชายที่ตอบ
แบบสอบถาม โดยการหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตราฐาน (Standard 
Deviation) ดังนี้ 
 
ตาราง 20 แสดงแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ ⎯Χ SD. ระดับแนวโนม 
แนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
อนาคต ซื้อแนนอน  ไมซื้อแนนอน 

4.38 .708 ซื้อแนนอน 

 
 จากตาราง 20 แสดงแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายในอนาคต พบวา ผูชายที่
ตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต อยูในระดับ ซื้อแนนอนมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.38 
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ตาราง 21 แสดงแนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ ⎯Χ SD. ระดับแนวโนม 
แนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชาย แนะนําแนนอน  ไมแนะนําแนนอน 

3.73 .889 แนะนํา 

 
จากตาราง 21 แสดงแนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย พบวา 

ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมแีนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย อยูในระดับ 
แนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  
 

สวนที่ 7 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดแูลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จําแนกออกเปนสมมติฐาน
ยอย ดังนี้ 

 
สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูชายที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ผูชายที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวไมแตกตางกัน 
H1  :  ผูชายทีมี่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของอายุโดยใชสถิติ Levene test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา อายุมีความแปรปรวน
เทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตาง
ของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุมอายุ แตหากผล
คาการทดสอบพบวา อายุ ไมไดมีความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะ
ใชคาสถติิ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุมอายุ ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน
ของกลุมอายุ โดยใช Levene Test เปนดังตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 12.253** 3 396 .000 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 13.276** 3 396 .000 
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) .710 3 396 .540 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนก
ตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมอายุอยางนอยหนึ่งกลุมที่
มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอายุอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทดสอบควมแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามอายุ โดยใชสถติิ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุม
อายุอยางนอยหนึ่งคูที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) โดยใชสถิต ิ Brown-Forsythe 
เปนดังตาราง 23 
 ผลการวิเคราะห พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมอายุอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุม
อายุอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบควมแตกตางของพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือ (คร้ัง/บาท) 
จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุมอายุอยางนอยหนึ่งคูที่มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ 
(บาท/คร้ัง) แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 ซึ่ง
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ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายในการซื้อ (คร้ัง/บาท) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 25 
 ผลการวิเคราะหยังพบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามอายุ มีคา Sig เทากับ 0.54 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา กลุมอายุมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 จึงทาํการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) และระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชงิซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
27 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามอายุ 
 

Brown-Forsythe Statistic Df1 df2 Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 3.561* 3 119.868 .016 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 23 พบวา คา Sig. ของราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ไดจากการทดสอบ 

Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังนั้นผูวจัิยจึงทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดยใชสถติิ Dunnett’s 
T3 ดังตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามอายุ 
 

อายุ  20 – 27 ป 28 – 35 ป 36 – 43 ป 44 ปขึ้นไป 
 ⎯Χ 857.34 1,032.49 975.06 1,451.61 

20 – 27 ป 857.34 - -175.14 
(0.364) 

-117.71 
(0.885) 

-594.27** 
(0.000) 

28 – 35 ป 1,032.49  - 57.43 
(0.998) 

-419.12** 
(0.009) 

36 – 43 ป 975.06   - -476.55** 
(0.005) 

44 ปขึ้นไป 1,451.61    - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามอายุ 
พบวา ผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) แตกตางจาก ผูชายที่มีอายุ 20 – 27 ป, 28 – 35 ป และ36 – 43 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.000, 0.009 และ 0.005 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตาง เปนรายคูกับ 
ผูชายที่มีอายุ 20 – 27 ป, 28 – 35 ป และ36 – 43 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดย
ผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
มากกวาผูชายที่มีอายุ 20 – 27 ป, 28 – 35 ป และ36 – 43 ป โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 594.27 
419.12 และ 476.55 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 
 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย (บาท/ครั้ง) จําแนกตามอายุ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 5.526** 3 118.730 .001 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 25 พบวา คา Sig. ของคาใชจายในการซือ้ผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) ที่ได
จากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความ
แตกตางรายคูตอ โดยใชสถติิ Dunnett’s T3 ดังตาราง 25 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามอายุ 
 

อายุ  20 – 27 ป 28 – 35 ป 36 – 43 ป 44 ปขึ้นไป 
 ⎯Χ 1,708.57 2,371.91 2,099.01 3,705.56 

20 – 27 ป 1,708.57 - -663.34 
(0.104) 

-390.44 
(0.694) 

-1,996.99* 
(0.017) 

28 – 35 ป 2,371.91  - 272.90 
(0.955) 

-1,333.64 
(0.241) 

36 – 43 ป 2,099.01   - -1,606.55 
(0.100) 

44 ปขึ้นไป 3,705.56    - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามอายุ 
พบวา ผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ 
(บาท/คร้ัง) แตกตางจาก ผูชายที่มีอายุ 20 – 27 ป มีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการ
ซื้อ (บาท/คร้ัง) แตกตาง เปนรายคูกับ ผูชายที่มีอายุ 20 – 27 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 โดยผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวดานคาใชจายในการซ้ือ 
(บาท/คร้ัง) มากกวาผูชายที่มีอายุ 20 – 27 ป โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,996.99 สวนคูอ่ืนไมพบ
ความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ความถี่ในการซื้อ 
(คร้ัง / 6 เดือน) 

ระหวางกลุม 3 1.04 .348 .068 .977 

 ภายในกลุม 396 2042.23 5.157   
 รวม 399 2043.27    

 
 จากตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามอายุ ใชสถิติ (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Sig. 
เทากับ 0.977 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถีใ่นการ
ซื้อ (คร้ัง / 6 เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 

สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูชายที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิวแตกตางกัน สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 

H0  :  ผูชายที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวไมแตกตาง
กัน 

H1  :  ผูชายทีมี่สถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็
ตอเม่ือ Sig. 2-tailed มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 28 แสดงการตรวตสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพสมรสโดยใช Levene’s  
 test for Equalit of Variances 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว Levene’s test for Equality of Variances 
 F Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 1.703 .193 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) .949 .330 
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) .001 .982 

 
 ตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพสมรส พบวา พฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) และดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.193 , 
0.330 และ 0.982 ตามลําดับ ซึ่งมากกกวา 0.05 นั่นคอื คาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ
สมรสเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) 
ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว 

สถานภาพ n ⎯Χ SD. t df Sig 

ราคาสูงสุดในการ
ซื้อ (บาท/ชิ้น) 

โสด 271 987.57 894.408 -.434 398 .665 

 สมรส/อยู
ดวยกัน/

หมาย/หยา
ราง/แยกกัน

อยู 

129 1030.54 988.224  

 

 

คาใชจายในการซ้ือ  
(บาท/คร้ัง) 

โสด 271 2129.01 2487.203 -.972 398 .332 

 สมรส/อยู
ดวยกัน/

หมาย/หยา
ราง/แยกกัน

อยู 

129 2395.30 2709.134  

  
 
 
 

 
ความถี่ในการซื้อ 
(คร้ัง / 6 เดือน) 

โสด 271 3.52 2.304 -.716 398 .483 

 สมรส/อยู
ดวยกัน/

หมาย/หยา
ราง/แยกกัน

อยู 

129  3.69 2.178  

 

 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) และดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.665, 0.332 
และ 0.483 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตาง
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กันดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) และดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 
6 เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูชายที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ
แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

H0  :  ผูชายที่มีระดับการศกึษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวไมแตกตางกัน 
H1  :  ผูชายทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของระดับการศึกษาโดยใชสถติิ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา ระดับ
การศึกษามีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิต ิ
F-test ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ของกลุมระดับการศกึษา แตหากผลคาการทดสอบพบวา ระดับการศึกษา ไมไดมี
ความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของกลุมระดับการศึกษา ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมระดับ
การศึกษา โดยใช Levene Test เปนดังตาราง 30 
 

ตาราง 30 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 14.796** 2 397 .000 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 14.284** 2 397 .000 
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 7.516** 2 397 .001 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ดาน
คาใชจาย (บาท/คร้ัง) และดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.000 
และ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมระดับการศกึษาอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความ
แปรปรวนแตกตางจากกลุมระดับการศกึษาอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ดังนั้น
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ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตาง ของพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) และดานความถี่ใน
การซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน)  จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 
มีกลุมระดับการศึกษาอยางนอยหนึ่งคู ที่มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) และดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน)  แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 ซึ่งทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/
คร้ัง) และดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน)  โดยใชสถิติ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 31 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 

กรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) และ
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 14.019** 2 141.419 .000 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 11.180** 2 151.395 .000 
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) .819 2 175.848 .443 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 พบวา คา Sig. ของราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ไดจากการทดสอบ 
Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดยใชสถิติ 
Dunnett’s T3 ดังตาราง 32 

คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตาง
กัน ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
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สมมติฐานทีต่ัง้ไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดยใชสถติิ Dunnett’s T3 ดังตาราง 
33 
 ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 
0.443 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 

ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามระดับ 
 การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
 ⎯Χ 661.41 972.77 1484.77 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 661.41 - -311.36** 
(0.003) 

-823.366** 
(0.000) 

ปริญญาตรี 972.77  - -512.00** 
(0.004) 

สูงกวาปริญญาตร ี 1484.77   - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามระดับ
การศึกษา พบวา ผูชายทีมี่ระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 
ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางจาก ผูชายที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี มีคา Sig. 
เทากับ 0.003 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูชายทีมี่ระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิ ดานราคาสงูสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น)  แตกตาง เปนรายคู
กับ ผูชายที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูชายที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/
ชิ้น) นอยกวาผูชายที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 311.36 

ผลการวิเคราะหยังพบวา ผูชายที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางจาก ผูชายที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี และปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.004 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 
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หมายความวา ผูชายที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว 
ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตาง เปนรายคูกับ ผูชายที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี และปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูชายระดับการศกึษาสูงกวาปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) มากกวาผูชายที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 823.366 และ 512.00 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามระดับ 
 การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
 ⎯Χ 1,515.57 2,043.21 3,635.07 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 1,515.57 - -527.63 
(0.252) 

-2,119.50** 
(0.000) 

ปริญญาตรี 2,043.21  - -1,591.86** 
(0.001) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3,635.07   - 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามระดับ
การศึกษา พบวา ผูชายทีมี่ระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 
ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) แตกตางจาก ผูชายที่มีระดับการศึกษาต่าํกวาปริญญาตรี และปริญญาตร ี
มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.001 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูชายทีมี่ระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/
คร้ัง)  แตกตาง เปนรายคูกับ ผูชายที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูชายระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) มากกวาผูชายที่มีระดับการศึกษาต่าํกวา
ปริญญาตรี และปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,119.50 และ 1,591.86 ตามลําดับ สวนคู
อ่ืนไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูชายที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิแตกตาง
กัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ผูชายที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวไมแตกตางกัน 
H1  :  ผูชายทีมี่อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของระดับการศึกษาโดยใชสถติิ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา อาชีพมีความ
แปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถติิ F-test ทดสอบ
ความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุม
อาชีพ แตหากผลคาการทดสอบพบวา อาชีพ ไมไดมีความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig มีคา
นอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุมอาชีพ ซึ่งผลการทดสอบความแตกตาง
ระหวางความแปรปรวนของกลุมอาชีพ โดยใช Levene Test เปนดังตาราง 34 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 16.086** 3 396 .000 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 18.032** 3 396 .000 
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) .230 3 396 .876 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนก
ตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่ง
กลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตาง ของพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถติิ Brown-
Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหน่ึงคูที่มีพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางกัน ก็จะนําไป
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เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) โดยใชสถติิ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 35 
 ผลการวิเคราะห พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจาก
กลุมอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบควมแตกตางของ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (คร้ัง/
บาท) จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถติิ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่งคู
ที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ 
(บาท/คร้ัง) แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 ซึ่ง
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายในการซื้อ (คร้ัง/บาท) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 37 
 ผลการวิเคราะหยังพบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig เทากับ 0.876 
ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา กลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถติิในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชงิซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
39 
 

ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 6.317** 3 232.816 .000 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 35 พบวา คา Sig. ของราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ไดจากการทดสอบ 
Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชายที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดยใชสถิติ 
Dunnett’s T3 ดังตาราง 36 
 

ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

ธุรกิจสวนตัว
และอ่ืนๆ 

 ⎯Χ 808.74 1,124.69 838.37 1,330.15 
นักเรียน/
นักศึกษา 

808.74 - 
-315.95 
(0.59) 

-29.62 
(1.000) 

-521.41* 
(0.014) 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1,124.69  - 
286.32 
(0.051) 

-205.45 
(0.803) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 
838.37   - 

-491.78* 
(0.014) 

ธุรกิจสวนตัว 
และอ่ืน ๆ 

1,330.15    - 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามอาชีพ 
พบวา ผูชายที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวัและอ่ืนๆ มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิดานราคาสูงสุดใน
การซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางจาก ผูชายที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และพนกังานบริษัทเอกชน/
ลูกจาง มีคา Sig. เทากับ 0.014, 0.014 ตามลําดับ ซึง่นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูชายทีมี่อาชีพ
ธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆ มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
แตกตาง เปนรายคูกับ ผูชายที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมี



 
 
 106 

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูชายที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆ มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) มากกวาผูชายที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
และพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 521.41 และ 491.78 ตามลําดับ สวน
คูอ่ืนไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 8.178** 3 210.975 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 37 พบวา คา Sig. ของคาใชจายในการซ้ือ (บาท/ครั้ง) ที่ไดจากการทดสอบ 
Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชายที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดยใชสถิติ 
Dunnett’s T3 ดังตาราง 38 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

ธุรกิจสวนตัว
และอ่ืนๆ 

 ⎯Χ 1,462.78 2,623.58 1,781.05 3,215.40 
นักเรียน/
นักศึกษา 

1,462.78 - 
-1,160.79** 

(0.002) 
-318.26 
(0.739) 

-1,752.62** 
(0.002) 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2,623.58  - 
842.52* 
(0.023) 

-591.82 
(0.788) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

1,781.05 
  - 

-1,434.35* 
(0.011) 

ธุรกิจสวนตัว 
และอ่ืน ๆ 

3,215.40 
   - 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามอาชีพ 
พบวา ผูชายที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการ
ซื้อ (บาท/คร้ัง) แตกตางจาก ผูชายที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและธุรกิจสวนตวัและ
อ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 0.002 และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูชายที่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง)  
แตกตาง เปนรายคูกับ ผูชายที่มีอาชพีขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจและธุรกิจสวนตวัและอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูชายที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) นอยกวาผูชายที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและธุรกิจสวนตวัและอ่ืนๆ โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,160.79 และ 1,752.62 
ตามลําดับ  
 ผลการวิเคราะหพบวา ผูชายที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) แตกตางจาก ผูชายที่มีอาชีพพนักงาน
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บริษัทเอกชน/ลูกจาง มีคา Sig. เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูชายที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ 
(บาท/คร้ัง) แตกตาง เปนรายคูกับ ผูชายที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยผูชายที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) มากกวาผูชายที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 842.52  
 ผลการวิเคราะหยังพบวา  ผูชายที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) แตกตางจาก ผูชายที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั
และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูชายที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
แตกตาง เปนรายคูกับ ธุรกิจสวนตวัและอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูชายที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวดานคาใชจายในการซื้อ 
(บาท/คร้ัง) นอยกวาผูชายที่มีธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆ โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,434.35 สวนคูอ่ืน
ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ความถี่ในการซื้อ 
(คร้ัง / 6 เดือน) 

ระหวางกลุม 3 11.00 3.668 .715 .544 

 ภายในกลุม 396 2,032.27 5.132   
 รวม 399 2,043.27    

 
จากตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของ

ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามอาชีพ ใชสถติิ (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Sig. 
เทากับ 0.544 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูชายที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ดานความถี่ในการ
ซื้อ (คร้ัง / 6 เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 



 
 
 109 

สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวแตกตางกัน สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 

H0  :  ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวไม
แตกตางกัน 

H1  :  ผูชายที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิแตกตาง
กัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของระดับการศึกษาโดยใชสถติิ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา รายไดเฉลี่ย
ตอเดือนมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ   
F-test เพ่ือใชในทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตหากผลคาการทดสอบพบวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ไมไดมีความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-
Forsythe เพ่ือใชในทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ของกลุมรายไดเฉลีย่ตอเดือน ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Levene Test เปนดังตาราง 40 
 

ตาราง 40 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 30.184** 4 395 .000 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 24.870** 4 395 .000 
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 1.274 4 395 .280 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนก
ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมรายได
เฉลี่ยตอเดือนอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมรายไดเฉลีย่ตอเดือนอ่ืน ๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบควมแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนก
ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถติิ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน
อยางนอยหนึ่งคูที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา
สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี ่
0.05 ซึ่งผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe เปนดัง
ตาราง 41 
 ผลการวิเคราะห พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางนอยหน่ึงกลุมที่มี
ความแปรปรวนแตกตางจากกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบควมแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซือ้ (คร้ัง/บาท) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยางนอยหน่ึงคูที่มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) แตกตาง
กัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี ่ 0.05 ซึ่งทดสอบความแตกตาง
ของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ 
(คร้ัง/บาท) โดยใชสถติิ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 43 
 ผลการวิเคราะหยังพบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig 
เทากับ 0.280 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีคาความแปรปรวนเทากัน
หมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถติิในการวเิคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถาขอใด
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานดังตาราง 45 
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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Brown-Forsythe Statistic  df1 df2 Sig. 
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 12.225** 4 265.951 .000 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 41 พบวา คา Sig. ของราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ไดจากการทดสอบ 
Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดย
ใชสถติิ Dunnett’s T3 ดังตาราง 42 
 

ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามรายไดเฉลี่ย 
 ตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน 

 

ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
าก
ับ 

7,
40

0 
บา

ท 

7,
40

1 
– 

14
,8

00
 

บา
ท 

14
,8

01
 –

 
22

,2
00

 
บา

ท 

22
,2

01
 –

 
29

,6
00

 
บา

ท 

29
,6

01
 

บา
ทข

ึ้นไ
ป 

 

 ⎯Χ 765.12 752.26 855.98 1,043.24 1,496.64 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 7,400 

บาท 
765.12 - 

12.86 
(1.000) 

-90.85 
(0.996) 

-278.11 
(0.408) 

-731.51** 
(0.000) 

7,401 – 
14,800 บาท 

752.26  - 
-103.72 
(0.893) 

-290.98 
(0.131) 

-744.38** 
(0.000) 

14,801 – 
22,200 บาท 

855.98   - 
-187.25 
(0.714) 

-640.65** 
(0.000) 

22,201 – 
29,600 บาท 

1,043.24    - 
-453.39 
(0.094) 

29,601 บาท 
ขึ้นไป 

1,496.64
  

    - 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) จําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือนพบวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางจาก ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท, รายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 14,801 – 22,200 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตาง เปนรายคูกับ ผูชายท่ีมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท, รายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท และรายได
เฉลี่ยตอเดือน 14,801 – 22,200 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูชายที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) มากกวาผูชายที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท, รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 7,401 – 14,800 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 14,801 – 22,200 บาท โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 731.51 744.38 และ 640.65 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 12.438** 4 260.420 .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 43 พบวา คา Sig. ของคาใชจายในการซ้ือ (บาท/ครั้ง) ที่ไดจากการทดสอบ 

Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางรายคูตอ โดยใชสถิติ 
Dunnett’s T3 ดังตาราง 44 
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
 ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามรายไดเฉลี่ย 
 ตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน 

 

ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
าก
ับ 

7,
40

0 
บา

ท 

7,
40

1 
– 

14
,8

00
 

บา
ท 

14
,8

01
 –

 
22

,2
00

 
บา

ท 

22
,2

01
 –

 
29

,6
00

 
บา

ท 

29
,6

01
 

บา
ทข

ึ้นไ
ป 

 

 ⎯Χ 1,499.42 1,563.39 1,840.95 2,238.59 3,607.37 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 7,400 

บาท 
1,499.42 - 

-63.96 
(1.000) 

-341.53 
(0.979) 

-739.17 
(0.427) 

-2,107.95** 
(0.000) 

7,401 – 
14,800 บาท 

1,563.39  - 
-277.56 
(0.919) 

-675.20 
(0.150) 

-2,043.98** 
(0.000) 

14,801 – 
22,200 บาท 

1,840.95   - 
-397.64 
(0.858) 

-1.766.42** 
(0.001) 

22,201 – 
29,600 บาท 

2,238.59    - 
-1,368.78* 

(0.031) 
29,601 บาท 

ขึ้นไป 
3,607.37     - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) จําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือนพบวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) แตกตางจาก ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 7,400 บาท, รายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
14,801 – 22,200 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 22,201 – 29,600 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.000, 
0.000, 0.001 และ 0.031 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ หมายความวา ผูชายที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวดานคาใชจายในการ
ซื้อ (บาท/คร้ัง) แตกตาง เปนรายคูกับ ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท, 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท, รายไดเฉลี่ยตอเดือน 14,801 – 22,200 บาท และ



 
 
 114 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 22,201 – 29,600 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยผูชายที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวดานคาใชจายในการ
ซื้อ (บาท/คร้ัง) มากกวาผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท, รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท, รายไดเฉลี่ยตอเดือน 14,801 – 22,200 บาท และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 22,201 – 29,600 บาท โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,107.95 2,043.98 1,766.42 และ 
1,368.78 ตามลําดับ 
 
ตาราง 45 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

ความถี่ในการซื้อ 
(คร้ัง / 6 เดือน) 

ระหวางกลุม 4 23.6 5.901 1.154 .331 

 ภายในกลุม 395 2,019.67 5.113   
 รวม 399 2,043.27    

 
 จากตาราง 45 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) จําแนกตามอาชีพ ใชสถติิ (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Sig. 
เทากับ 0.331 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / 6 เดือน) ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่ 2 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อแตกตางกัน จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

 
สมมติฐานขอที่ 2.1 ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแล

ผิวแตกตางกัน สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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H0  :  ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิวไมแตกตาง
กัน 

H1  :  ผูชายทีมี่อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
 
ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว กับอายุ 
 

ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว อายุ  
 20 – 27 ป 28 – 35 ป 36 – 43 ป 44 ปขึ้นไป รวม 
ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย 6 11 18 15 50 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาว
ใส 

39 18 8 3 68 

ผลิตภัณฑขจัดสิว ฝา จุด
ดางดํา 

22 12 3 0 37 

ครีมบํารุงผิวหนา, ผิวกาย 30 30 19 8 87 
ผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวทัว่ไป 

26 19 20 10 75 

ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย  19 16 8 6 49 
ผลิตภัณฑปองกันแสงแดด
ไมใหผิวหมองคล้ํา 

7 18 7 2 34 

รวม 149 124 83 44 400 

 

χ2  =  69.481**   Sig = 0.000 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 46 แสดงการแสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว 

กับอายุ ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา χ2 เทากับ 69.481 และคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชายที่
มีอายุแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

โดยผูตอบแบบสอบถามกลุมอายุ 20 – 27 ป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ประเภท
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส ผลิตภัณฑขจัดสิว/ฝา/จุดดางดํา ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวทั่วไป 
และผลติภัณฑระงับกลิ่นกาย มากกวากลุมอายุอ่ืน ๆ  
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กลุมอายุ 20 – 27 ป และ 28 – 35 ป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ประเภท
ผลิตภัณฑครีมบํารุงผิวหนา/ผิวกาย ในสดัสวนที่เทากัน โดยซ้ือมากกวากลุมอายุอ่ืน ๆ 

กลุมอายุ 28 – 35 ป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภทผลติภัณฑปองกัน
แสงแดดไมใหผิวหมองคล้ํา มากกวากลุมอายุอ่ืน ๆ 

และกลุมอายุ 36 – 43 ป มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภทผลติภัณฑลดร้ิว
รอย มากกวากลุมอายุอ่ืน ๆ 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ผูชายที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว
ไมแตกตางกัน 

H1  :  ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว
แตกตางกัน 

 
ตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว กับสถานภาพสมรส 
 

ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว สถานภาพสมรส  
 โสด สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/ 

หยาราง/แยกกันอยู 
รวม 

ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย 25 25 50 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส 53 15 68 
ผลิตภัณฑขจัดสิว ฝา จุดดางดํา 32 5 37 
ครีมบํารุงผิวหนา, ผิวกาย 64 23 87 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว
ทั่วไป 

47 28 75 

ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย  32 17 49 
ผลิตภัณฑปองกันแสงแดดไมให
ผิวหมองคล้ํา 

18 16 34 

รวม 271 129 400 

 

χ2  =  22.166**   Sig = 0.001 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 



 
 
 117 

จากตาราง 47 แสดงการแสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว 

กับสถานภาพสมรส ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา χ2  เทากับ  22.166 และคา Sig. เทากับ 
0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ทุก
ประเภทของผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส ผลิตภัณฑขจัดสิว/ฝา/จุดดางดํา ครีม
บํารุงผิวหนา/ผิวกาย ผลติภัณฑทําความสะอาดผิวทัว่ไป ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย และ ผลิตภัณฑ
ปองกันแสงแดดไมใหผิวหมองคล้ํา มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู ยกเวน ประเภทผลิตภัณฑลดร้ิวรอย มีสัดสวนที่เทากัน 
 

สมมติฐานขอที่ 2.3 ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
ไมแตกตางกัน 

H1  :  ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว
แตกตางกัน 
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ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว กับระดับการศึกษา 
 

ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว ระดับการศึกษา  
 ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย 8 28 14 50 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส 12 43 13 68 
ผลิตภัณฑขจัดสิว ฝา จุดดางดํา 6 27 4 37 
ครีมบํารุงผิวหนา, ผิวกาย 18 52 17 87 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว
ทั่วไป 

21 47 7 75 

ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย  5 37 7 49 
ผลิตภัณฑปองกันแสงแดดไมให
ผิวหมองคล้ํา 

5 23 6 34 

รวม 75 257 68 400 

 

χ2  =  16.199   Sig = 0.182 
 

จากตาราง 48 แสดงการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการซื้อประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว กับระดับ

การศึกษา ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา χ2  เทากับ  16.199  และคา Sig. เทากับ 0.182 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) หมายความวา ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อประเภทผลติภัณฑดูแลผิวไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่ 2.4 ผูชายที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิวแตกตางกัน สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 

H0  :  ผูชายที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผวิไมแตกตาง
กัน 

H1  :  ผูชายทีมี่อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
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ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว กับอาชีพ 
 

ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว อาชีพ  
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

ธุรกิจ
สวนตวั
และอ่ืนๆ 

รวม 

ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย 4 16 12 18 50 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาว
ใส 

22 12 26 8 68 

ผลิตภัณฑขจัดสิว ฝา จุด
ดางดํา 

9 9 12 7 37 

ครีมบํารุงผิวหนา, ผิวกาย 14 17 38 18 87 
ผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวทัว่ไป 

12 8 35 20 75 

ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย  9 13 18 9 49 
ผลิตภัณฑปองกันแสงแดด
ไมใหผิวหมองคล้ํา 

5 18 8 3 34 

รวม 75 93 149 83 400 

 

χ2  =  51.777a   Sig = 0.000 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 49 แสดงการแสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว 

กับอาชีพ ดวยสถิติ Chi-Square พบวา มีคา χ2  เทากับ  51.777 และคา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ผูชายที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภทผลิตภัณฑปองกันแสงแดดไมใหผิวหมองคล้ํา มากกวากลุมอาชีพอ่ืน ๆ 

พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาขาวใส ผลติภัณฑขจัดสิว/ฝา/จุดดางดํา ครีมบํารุงผิวหนา/ผิวกาย ผลิตภัณฑทาํความ
สะอาดผิวทั่วไป และ ผลติภัณฑระงับกลิ่นกาย มากกวากลุมอาชีพอ่ืน ๆ 
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ธุรกิจสวนตัวและอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภทผลติภัณฑลดร้ิวรอย 
มากกวากลุมอาชีพอ่ืน ๆ 

 
สมมติฐานขอที่ 2.5 ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภท

ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

 

H0  :  ผูชายที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิวไมแตกตางกัน 

H1  :  ผูชายที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิวแตกตางกัน 
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ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว กับรายไดเฉลี่ยตอ 
 เดือน 
 

ประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

7,400 บาท 

7,401 – 
14,800 
บาท 

14,801 – 
22,200 
บาท 

22,201 – 
29,600 
บาท 

29,601 
บาทขึ้นไป 

รวม 

ผลิตภัณฑลดร้ิว
รอย 

1 10 7 10 22 50 

ผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาขาวใส 

14 24 13 9 8 68 

ผลิตภัณฑขจัดสิว 
ฝา จุดดางดํา 

7 7 10 4 9 37 

ครีมบํารุงผิวหนา, 
ผิวกาย 

11 20 21 11 24 87 

ผลิตภัณฑทํา
ความสะอาดผิว
ทั่วไป 

10 18 18 9 20 75 

ผลิตภัณฑระงับ
กลิ่นกาย  

7 16 11 4 11 49 

ผลิตภัณฑปองกัน
แสงแดดไมใหผิว
หมองคล้ํา 

4 5 11 10 4 34 

รวม 54 100 91 57 98 400
  

 

χ2  =  42.728*   Sig = 0.011 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 50 แสดงการแสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิว 

กับรายไดเฉลีย่ตอเดือน ดวยสถติิ Chi-Square พบวา มีคา χ2  เทากับ  42.728 และคา Sig. 
เทากับ 0.011  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
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หมายความวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแล
ผิวแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภทผลติภัณฑบาํรุงผิวหนาขาวใส และ ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย มากกวา
กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอ่ืน ๆ 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 14,801 – 22,200 บาท มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภทผลิตภัณฑขจัดสิว/ฝา/จุดดางดํา และ ผลิตภัณฑปองกันแสงแดดไมใหผิว
หมองคล้ํา มากกวากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอ่ืน ๆ 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภทผลิตภัณฑลดร้ิวรอย ครีมบาํรุงผิวหนา/ผิวกาย และ ผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวทั่วไป มากกวากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอ่ืน ๆ 
 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจาํหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดแูลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

 

สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 

 

H0  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ได 

H1  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ได 

 

ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอพฤตกิรรม 
 การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) โดยใชการวิเคราะห  
 Multiple Regression 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 11923093.68 6 1987182.28 4.258** .000 
Residual 176877849.30 379 466696.17   

Total 188800942.99 385    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) มี
ความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตวัแปรอิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรอิสระอยางนอย 1 
ตัว สามารถอธิบายตวัแปรตามได อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได ซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิง
พหุคูณ สามารถคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณได ดังนี้ 
 

ตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
 ดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) โดยใชวิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ  
 (Multiple Regression Analysis) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
Unstandardized 

(b) 
SE Standardized 

(β) 

Sig. 

คาคงที่ (Constant) 1649.443** 311.50  .000 
การจัดจําหนาย -227.20** 74.12 -.191 .002 
การสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน
ขาย 

171.592** 61.75 .163 .006 

r = 0.251 Adjusted r2 = 0.048 
r2 = 0.063 SE = 683.15 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหพบวา คา Beta แสดงวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) มีความสัมพันธเชิงเสนตรง เชิงบวกกับ ปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย และมีความสัมพันธเชิงลบ 
กับ ดานการจัดจําหนาย 

คา Adjusted R Square (R2) มีคาเทากับ 0.048 หมายความวา ตัวแปรอิสระในสมการนี้
สามารถอธิบาย พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
ไดรอยละ 4.8 

เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานการจัดจําหนาย มีคาสัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เทากับ -227.20
หมายความวา เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานการจัดจําหนาย มากขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดาน
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ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ลดลง 227.20 หนวย เน่ืองจากพฤติกรรมผูบรโิภคตองการความ
สะดวกสบายในหาซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว โดยถาเปนตราสินคาในระดับบนจะมีราคาแพง และมีขาย
ในเคาวเตอรหางสรรพสินคาเทาน้ัน แตสําหรับตราสินคาทั่วไป ซึ่งมีวางจําหนายอยูทั่วไปสามารถ
หาซ้ือไดงายกวา ซึ่งผูบรโิภคในปจจุบันตองการความสะดวกสบายในการหาซื้อ การที่ผลิตภัณฑมี
วางจําหนายอยูอยางทั่วถึง ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือ และสามารถกระตุนความ
ตองการในการซ้ือของผูบริโภคได ซึ่งผลิตภัณฑดูแลผิวเปนสินคาที่สามารถใชทดแทนกันไดปจจัย
ดานราคาสูงสุดในการซ้ือผลิตภัณฑ (บาท/ชิ้น) จึงถูกนํามาพิจารณาในการซื้อ จึงสงผลใหซื้อสินคา
ในราคาถูกลง 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย มีคา
สัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เทากับ 171.592 หมายความวา เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย มาก
ขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) เพ่ิมขึ้น 171.592 หนวย 

หากไมพิจารณา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ทีส่งผลตอพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น)   จะพบวา 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) มีคาอยูที่ระดับ 1,649.443 หนวย 

โดยเขียนสมการได ดังนี้ 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/ชิ้น)  = 
1,649.443 + (-227.20) (ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานการจัด
จําหนาย) + 171.592 (ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน
ขาย) 
 

สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 

H0  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิว ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง)ได 

H1  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง)ได 
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ตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอพฤตกิรรม 
 การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) โดยใชการวิเคราะห  
 (Multiple Regression) 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 139913248.60 6 23318874.76 5.787** .000 
Residual 1527127372.86 379 4029359.82   

Total 1667040621.46 385    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ตอพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) มี
ความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตวัแปรอิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรอิสระอยางนอย 1 
ตัว สามารถอธิบายตวัแปรตามได อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได ซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิง
พหุคูณ สามารถคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณได ดังนี้ 
 

ตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
 ดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) โดยใชวธิีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ  
 (Multiple Regression Analysis) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
Unstandardized 

(b) 
SE Standardized 

(β) 

Sig. 

คาคงที่ (Constant) 4161.136** 915.31  .000 
การจัดจําหนาย -719.54** 217.81 -.204 .001 
การสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน
ขาย 

642.392** 181.44 .205 .000 

r = 0290 Adjusted r2 = 0.069 
r2 = 0.084 SE = 2007.32 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหพบวา คา Beta แสดงวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) มีความสัมพันธเชงิเสนตรง เชิงบวกกบั ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย และมีความสัมพันธเชิงเสนตรง 
เชิงลบ กับการจัดจําหนาย 

คา Adjusted R Square (R2) มีคาเทากับ 0.069 หมายความวา ตัวแปรอิสระในสมการนี้
สามารถอธิบาย พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
ไดรอยละ 6.9 

เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานการจัดจําหนาย มีคาสัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เทากับ -719.54
หมายความวา เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานการจัดจําหนาย มากขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ลดลง 719.54 หนวย เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคตองการความ
สะดวกสบายในหาซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว โดยถาเปนตราสินคาในระดับบนจะมีราคาแพง และมีขาย
ในเคาวเตอรหางสรรพสินคาเทาน้ัน แตสําหรับตราสินคาทั่วไป ซึ่งมีวางจําหนายอยูทั่วไปสามารถ
หาซ้ือไดงายกวา ซึ่งผูบรโิภคในปจจุบันตองการความสะดวกสบายในการหาซื้อ การที่ผลิตภัณฑมี
วางจําหนายอยูอยางทั่วถึง ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือ และสามารถกระตุนความ
ตองการในการซ้ือของผูบริโภคได ซึ่งผลิตภัณฑดูแลผิวเปนสินคาที่สามารถใชทดแทนกันไดปจจัย
ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) จึงถูกนํามาพิจารณาในการซื้อ จึงสงผลใหซื้อสินคาในราคาถูก
ลง 

เม่ือพิจารณาหาคาสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย มีคาสัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เทากับ 642.392
หมายความวา เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย มากขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) เพ่ิมขึ้น 642.392 หนวย 

หากไมพิจารณา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ทีส่งผลตอพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/คร้ัง)   จะ
พบวา พฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการ
ซื้อ (บาท/คร้ัง) มีคาอยูที่ระดับ 4,161.136 หนวย 

โดยเขียนสมการได ดังนี้ 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง)  = 
4,161.136 + (-719.54) (ปจจัยสวนประสมทางการตลาด การจัดจําหนาย) + 642.392 (ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย) 
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สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 

H0  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิว ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน)ได 

H1  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน)ได 

 
ตาราง 55 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอพฤตกิรรม 
 การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) โดยใชการวิเคราะห  
 (Multiple Regression) 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 27.54 6 4.59 1.435 .200 
Residual 1167.38 365 3.19   

Total 1194.92 371    

 
 

จากตาราง 55 ผลการวเิคราะหความถดถอยพหุคูณปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) มีคา Sig. 
เทากับ 0.200 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิว ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ได ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  
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สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวทิยา) ประกอบดวย ดานบุคลิกภาพ
และดานภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดแูลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

 
สมมติฐานขอที่ 4.1.1 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

H1  :  บุคลิกภาพโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคา
สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 129 

ตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางบคุลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  
 ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานราคาสูงสุดในการซื้อ (บาท/ชิ้น) 
บุคลิกภาพ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

บุคลิกภาพแบบ 
อารมณไมม่ันคง 

    

ชอบวติกกังวล -.082 .103 ไมมีความสัมพันธ - 
โกรธงาย -.011 .826 ไมมีความสัมพันธ - 

รูสึกซึมเศรา -.003 .948 ไมมีความสัมพันธ - 

คํานึงถึงแตตนเอง -.059 .238 ไมมีความสัมพันธ - 

มีแรงกระตุนในตนเองสูง -.037 .463 ไมมีความสัมพันธ - 

มีอารมณเปราะบาง -.126* .012 ต่ํา ตรงกันขาม 
ผลรวมแบบอารมณไมม่ันคง -.081 .107 ไมมีความสัมพันธ - 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย     
เขากับผูอ่ืนไดงาย   .029 .558 ไมมีความสัมพันธ - 
ชอบเขาสังคม .016 .752 ไมมีความสัมพันธ - 

มีความเปนผูนํา กลาแสดงออก .007 .896 ไมมีความสัมพันธ - 

ชอบทํากิจกรรม -.062 .218 ไมมีความสัมพันธ - 

แสวงหาความตื่นเตน -.009 .861 ไมมีความสัมพันธ - 

มองโลกในแงดี -.095 .059 ไมมีความสัมพันธ - 
ผลรวมแบบเปดเผย -.024 .627 ไมมีความสัมพันธ - 

บุคลิกภาพแบบ 
เปดรับสิ่งใหม 

    

มีจินตนาการ ชอบศิลปะ -.081 .104 ไมมีความสัมพันธ - 
มีความคิดสรางสรรค -.084 .093 ไมมีความสัมพันธ - 

เปดเผยความรูสึก .022 .665 ไมมีความสัมพันธ - 

ชอบทํากิจกรรมแปลกๆใหมๆ  .125* .013 ต่ํา ทางเดียวกัน 
การเปดรับสิ่งใหม ๆ .006 .901 ไมมีความสัมพันธ - 

ยอมรับคานิยม -.012 .813 ไมมีความสัมพันธ - 
ผลรวมแบบเปดรับสิ่งใหม -.007 .890 ไมมีความสัมพันธ - 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบคุลกิภาพกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) พบวา บุคลิกภาพแบบอารมณไม
ม่ันคง, แบบเปดเผย และแบบเปดรับส่ิงใหม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .107, .627 และ .890 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง  
รายขอมีอารมณเปราะบาง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.12 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเส

ธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา บุคลิกภาพแบบอารมณไม
ม่ันคง รายขอมีอารมณเปราะบาง มีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคา
สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ -.126 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทศิทางตรงกันขามใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีอารมณเปราะบางมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ลดลงเล็กนอย อาจเนื่องมาจาก
เม่ือผูบริโภคมีอารมณเปราะบาง เปนผูที่ตองพ่ึงพาผูอ่ืน สิ้นหวัง ไมสามารถเผชญิกับความเครียดได 
มีความหวั่นไหวมาก ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดงาย สงผลใหมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว  ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ลดลง 

รายขอมีชอบวิตกกังวล โกรธงาย รูสึกซึมเศรา คํานึงถึงแตตนเอง มีแรงกระตุนในตนเองสูง 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.103, 0.826, 0.948, 0.238 และ 0.463 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวาหมายความ ตัว
แปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย 
รายขอเขากับผูอ่ืนไดงาย ชอบเขาสังคม มีความเปนผูนํากลาแสดงออก ชอบทํากิจกรรม 

แสวงหาความตื่นเตน มองโลกในแงดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.558, 0.752, 0.896, 0.218, 
0.861 และ0.059 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง(H1) หมายความวาหมายความ ตวัแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 บุคลิกภาพแบบเปดรับสิง่ใหม  

รายขอชอบทาํกิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.013  ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา บคุลิกภาพ
แบบเปดรับส่ิงใหม รายขอชอบทํากิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ มีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือ



 
 
 131 

ผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.125 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามมคีวามชอบทํากิจกรรมแปลก ๆ 
ใหม ๆ มากขึ้น ก็จะมีพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/
ชิ้น) เพ่ิมขึ้นเล็กนอย อาจเนื่องมาจาก ความชอบทํากิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ ชอบทํากิจกรรม
หลากหลายจากความเคยชนิที่ปฏิบตัิอยู เปนผูที่มีความสนใจสิ่งตาง ๆ รอบตัว ชอบประสบการณ
แปลกใหม อาจทําใหเกิดการอยากทดลองสิ่งใหม ๆ จึงมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของ
ผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) เพ่ิมขึ้น 

รายขอมีจินตนาการชอบศลิปะ มีความคิดสรางสรรค เปดเผยความรูสึก เปดรับสิ่งใหม ๆ 
และยอมรับคานิยม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.104, 0.093, 0.665, 0.901 และ 0.813 ตามลําดับ 
ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา
หมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคา
สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 4.1.2 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 

H1  :  บุคลิกภาพโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจาย
ในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
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ตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวางบคุลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
 ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) 
บุคลิกภาพ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

บุคลิกภาพแบบ 
อารมณไมม่ันคง 

    

ชอบวติกกังวล .081 .107 ไมมีความสัมพันธ - 
โกรธงาย -.010 .840 ไมมีความสัมพันธ - 

รูสึกซึมเศรา -.047 .352 ไมมีความสัมพันธ - 

คํานึงถึงแตตนเอง -.008 .875 ไมมีความสัมพันธ - 

มีแรงกระตุนในตนเองสูง -.045 .364 ไมมีความสัมพันธ - 

มีอารมณเปราะบาง -.134** .007 ต่ํา ตรงกันขาม 
ผลรวมแบบอารมณไมม่ันคง -.081 .104 ไมมีความสัมพันธ - 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย     
เขากับผูอ่ืนไดงาย   .019 .702 ไมมีความสัมพันธ - 
ชอบเขาสังคม -.032 .528 ไมมีความสัมพันธ - 

มีความเปนผูนํา กลาแสดงออก -.053 .291 ไมมีความสัมพันธ - 

ชอบทํากิจกรรม -.097 .053 ไมมีความสัมพันธ - 

แสวงหาความตื่นเตน -.040 .420 ไมมีความสัมพันธ - 

มองโลกในแงดี -.138** .006 ต่ํา ตรงกันขาม 
ผลรวมแบบเปดเผย -.076 .131 ไมมีความสัมพันธ - 

บุคลิกภาพแบบ 
เปดรับสิ่งใหม 

    

มีจินตนาการ ชอบศิลปะ -.139** .005 ต่ํา ตรงกันขาม 
มีความคิดสรางสรรค -.133** .008 ต่ํา ตรงกันขาม 

เปดเผยความรูสึก -.020 .683 ไมมีความสัมพันธ - 

ชอบทํากิจกรรมแปลกๆใหมๆ  .057 .258 ไมมีความสัมพันธ - 
การเปดรับสิ่งใหม ๆ -.037 .457 ไมมีความสัมพันธ - 

ยอมรับคานิยม -.029 .565 ไมมีความสัมพันธ - 
ผลรวมแบบเปดรับสิ่งใหม -.072 .151 ไมมีความสัมพันธ - 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบคุลกิภาพกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) พบวา บคุลิกภาพแบบอารมณไม
ม่ันคง, แบบเปดเผย และแบบเปดรับส่ิงใหม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .104, .131 และ .151 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง  
รายขอมีอารมณเปราะบาง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา บุคลิกภาพแบบอารมณ
ไมม่ันคง รายขอมีอารมณเปราะบาง มีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ -0.134 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทศิทาง
ตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีอารมณเปราะบางมากขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/ครั้ง) ลดลงเลก็นอย 
อาจเนื่องมาจากเม่ือผูบริโภคมีอารมณเปราะบาง เปนผูที่ตองพ่ึงพาผูอ่ืน สิ้นหวัง ไมสามารถเผชิญ
กับความเครียดได มีความหวั่นไหวมาก ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดงาย สงผลใหมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ลดลง 

รายขอมีชอบวิตกกังวล โกรธงาย รูสกึซึมเศรา คํานึงถึงแตตนเอง มีแรงกระตุนในตนเองสูง 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.107, 0.840, 0.352, 0.875 และ 0.364 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวาหมายความ ตัว
แปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ 
(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย 
รายขอมองโลกในแงดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพแบบเปดเผย รายขอ
มองโลกในแงดี มีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/
คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  
-.138 แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธกันในทศิทางตรงกันขามในระดับต่าํ กลาวคือ เม่ือ
ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมมีองโลกในแงดีมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของ
ผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) ลดลงเล็กนอย อาจเนื่องมาจาก เปนผูที่มีความสนุกสนาน 
มีความสุข มีเสนห จึงอาจทําใหไมเห็นความสําคญัในผลติภัณฑดูแลผิวเทาที่ควร สงผลใหมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) ลดลงเล็กนอย 
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รายขอเขากับผูอ่ืนไดงาย ชอบเขาสังคม มีความเปนผูนํากลาแสดงออก ชอบทํากิจกรรม
และ แสวงหาความตื่นเตน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.702, 0.528, 0.291, 0.053 และ 0.420 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ตวัแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

บุคลิกภาพแบบเปดรับสิง่ใหม  
รายขอมีจินตนาการชอบศลิปะ กับมีความคิดสรางสรรค มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005 

และ 0.008 ตามลําดับ  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพแบบเปดรับส่ิงใหม รายขอมีจินตนาการชอบศิลปะ กับมี
ความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ 
(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคา
เทากับ -0.139 และ -0.133 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับต่าํ กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีจินตนาการชอบศิลปะ กับมีความคิด
สรางสรรคมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ 
(บาท/คร้ัง) ลดลงเล็กนอย อาจเนื่องมาจาก เปนผูมีความคิดสรางสรรคภายในตนเอง มีความ
หวั่นไหวกบังาน ความงดงามในศิลปะ ทําใหไมคอยสนใจเก่ียวกับผลติภัณฑดูแลผิว สงผลให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) ลดลง 

รายขอเปดเผยความรูสึก ชอบทํากิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ เปดรับสิ่งใหม ๆ และยอมรับ
คานิยม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.683, 0.258, 0.457 และ 0.565 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัว
แปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ 
(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 

สมมติฐานขอที่ 4.1.3 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 

H1  :  บุคลิกภาพโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ใน
การซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
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ตาราง 58 แสดงความสัมพันธระหวางบคุลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
 ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
บุคลิกภาพ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

บุคลิกภาพแบบ 
อารมณไมม่ันคง 

    

ชอบวติกกังวล .072 .153 ไมมีความสัมพันธ - 
โกรธงาย -.075 .133 ไมมีความสัมพันธ - 

รูสึกซึมเศรา .010 .844 ไมมีความสัมพันธ - 

คํานึงถึงแตตนเอง -.003 .955 ไมมีความสัมพันธ - 

มีแรงกระตุนในตนเองสูง -.014 .783 ไมมีความสัมพันธ - 

มีอารมณเปราะบาง -.070 .164 ไมมีความสัมพันธ - 
ผลรวมแบบอารมณไมม่ันคง -.019 .702 ไมมีความสัมพันธ - 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย     
เขากับผูอ่ืนไดงาย   -.077 .122 ไมมีความสัมพันธ - 
ชอบเขาสังคม -.058 .246 ไมมีความสัมพันธ - 

มีความเปนผูนํา กลาแสดงออก -.070 .163 ไมมีความสัมพันธ - 

ชอบทํากิจกรรม -.105* .035 ต่ํา ตรงกันขาม 
แสวงหาความตื่นเตน -.021 .670 ไมมีความสัมพันธ - 

มองโลกในแงดี -.032 .519 ไมมีความสัมพันธ - 
ผลรวมแบบเปดเผย -.082 .102 ไมมีความสัมพันธ - 

บุคลิกภาพแบบ 
เปดรับสิ่งใหม 

    

มีจินตนาการ ชอบศิลปะ -.079 .115 ไมมีความสัมพันธ - 
มีความคิดสรางสรรค -.102* .042 ต่ํา ตรงกันขาม 

เปดเผยความรูสึก -.044 .383 ไมมีความสัมพันธ - 

ชอบทํากิจกรรมแปลกๆ ใหมๆ  .006 .911 ไมมีความสัมพันธ - 
การเปดรับสิ่งใหม ๆ -.017 .728 ไมมีความสัมพันธ - 

ยอมรับคานิยม -.044 .379 ไมมีความสัมพันธ - 
ผลรวมแบบเปดรับสิ่งใหม -.067 .180 ไมมีความสัมพันธ - 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบคุลกิภาพกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถีใ่นการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) พบวา บคุลิกภาพแบบอารมณไม
ม่ันคง, แบบเปดเผย และแบบเปดรับส่ิงใหม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .702, .102 และ .180 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง  
รายขอมีชอบวิตกกังวล โกรธงาย รูสึกซึมเศรา คํานึงถึงแตตนเอง มีแรงกระตุนในตนเองสูง 

และมีอารมณเปราะบาง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.153, 0.133, 0.844, 0.955, 0.783 และ 0.164 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 
ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย  
รายขอชอบทาํกิจกรรม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพแบบเปดเผย ราย
ชอบทํากิจกรรม มีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 
เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคา
เทากับ -.105 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ 
เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามชอบทํากิจกรรมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของ
ผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ลดลงเล็กนอย อาจเนื่องมาจาก เปนผูที่มีความตองการ
ทํากิจกรรมอยูเสมอ มีกิจกรรมทางกายภาพ มีการตื่นตวัอยูเสมอ จึงมีกิจกรรมที่จะตองทําอยู
สมํ่าเสมอ อาจทําใหไมมีเวลาในการหาซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิ ซึ่งอาจทําใหพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถีใ่นการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ลดลง 

รายขอเขากับผูอ่ืนไดงาย ชอบเขาสังคม มีความเปนผูนํากลาแสดงออก แสวงหาความ
ตื่นเตน และมองโลกในแงดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.122, 0.246, 0.163, 0.670 และ 0.519 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ตวัแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

บุคลิกภาพแบบเปดรับสิง่ใหม  
รายขอมีความคิดสรางสรรค มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.042  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพแบบเปดรับ
สิ่งใหม รายขอมีความคิดสรางสรรค มีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่
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ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ -0.102 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทศิทางตรงกันขามใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ลดลงเล็กนอย อาจเนื่องจาก
เปนผูที่มีความเต็มเปยมไปดวยจินตนาการและความฝน มีความเปนเสรีนิยม จึงอาจทําใหไมมีความ
สนใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑดูแลผิว ซึง่อาจทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ลดลง 

รายขอมีจินตนาการชอบศลิปะ เปดเผยความรูสึก ชอบทํากิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ เปดรับ
สิ่งใหม ๆ และยอมรับคานิยม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.115, 0.383, 0.911, 0.728 และ 0.379 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 
ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 4.2.1 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานภาพลักษณมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ภาพลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

H1  :  ภาพลักษณโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคา
สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
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ตาราง 59 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  
 ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานราคาสูงสุดในการซื้อ (บาท/ชิ้น) 
ภาพลักษณ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ทานมุงใหความสําคัญกับ
ลักษณะทางภายภาพของ
ตนเองอยางมาก 

.109* .029 ต่ํา ทางเดียวกัน 

การดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญ
สําหรับทาน 

.067 .180 ไมมีความสัมพันธ - 

ทานจะตองดูดีอยูเสมอ .096 .056 ไมมีความสัมพันธ - 

ตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวา
ทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจ 

.100* .045 ต่ํา ทางเดียวกัน 

ผลรวมภาพลกัษณ .114* .023 ต่ํา ทางเดียวกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลกัษณกับพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) พบวา ภาพลักษณโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความวา ภาพลักษณโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 
ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 กลาวคือ เม่ือผูชายที่
ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับภาพลักษณของตนเองมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) เพ่ิมขึ้นเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้วไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานมุงใหความสําคญักับลักษณะทางภายภาพของตนเอง
อยางมาก และตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวาทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.029 และ 0.045  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา รายขอทานมุงใหความสําคัญกับลักษณะทาง
ภายภาพของตนเองอยางมาก และตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวาทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจ มี
ความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.109 และ 
0.100  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูชาย
ที่ตอบแบบสอบถามมุงใหความสําคัญกับลักษณะทางภายภาพของตนเองอยางมาก และตองการให
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บุคคลอ่ืนเห็นวาทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) เพ่ิมขึ้น 

รายขอการดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน และทานจะตองดูดีเสมอ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.180 และ 0.056 ตามลาํดับ ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 4.2.2 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานภาพลักษณมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ภาพลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 

H1  :  ภาพลักษณโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจาย
ในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
 

ตาราง 60 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
 ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) 
ภาพลักษณ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ทานมุงใหความสําคัญกับ
ลักษณะทางภายภาพของ
ตนเองอยางมาก 

.119* .017 ต่ํา ทางเดียวกัน 

การดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญ
สําหรับทาน 

.028 .581 ไมมีความสัมพันธ - 

ทานจะตองดูดีอยูเสมอ .062 .213 ไมมีความสัมพันธ - 

ตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวา
ทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจ 

.067 .182 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมภาพลกัษณ .084 .094 ไมมีความสัมพันธ - 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลกัษณกับพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) พบวา ภาพลักษณโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .084 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแล
ผิว ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานมุงใหความสําคญักับลักษณะทางภายภาพของตนเอง
อยางมาก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา รายขอทานมุงให
ความสําคัญกับลักษณะทางภายภาพของตนเองอยางมาก มีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.119 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามมุงใหความสําคัญกับลักษณะทาง
ภายภาพของตนเองอยางมากมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) เพ่ิมขึ้น 

รายขอการดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน ทานจะตองดูดีเสมอ และตองการใหบุคคล
อ่ืนเห็นวาทานมีลักษณะทีดึ่งดูดใจ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.581, 0.213 และ 0.182 ตามลําดับ 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
หมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 4.2.3 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานภาพลักษณมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ภาพลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 

H1  :  ภาพลักษณโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่
ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
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ตาราง 61 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
 ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
ภาพลักษณ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ทานมุงใหความสําคัญกับ
ลักษณะทางภายภาพของ
ตนเองอยางมาก 

.072 .152 ไมมีความสัมพันธ - 

การดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญ
สําหรับทาน 

.023 .648 ไมมีความสัมพันธ - 

ทานจะตองดูดีอยูเสมอ .011 .833 ไมมีความสัมพันธ - 

ตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวา
ทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจ 

.017 .737 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมภาพลกัษณ .037 .462 ไมมีความสัมพันธ - 

 
จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลกัษณกับพฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) พบวา ภาพลักษณโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .462 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความวา ภาพลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิว ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา รายขอทานมุงใหความสําคัญกับลักษณะทางกายภาพของ
ตนเองอยางมาก การดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน ทานจะตองดูดีเสมอ และตองการให
บุคคลอ่ืนเห็นวาทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.152, 0.648, 0.833 และ 
0.737 ตามลาํดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิว ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ประกอบดวย กลุมอางอิง และ
ครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

 
สมมติฐานขอที่ 5.1.1 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

H1  :  กลุมอางอิงโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคา
สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
 
ตาราง 62 แสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  
 ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานราคาสูงสุดในการซื้อ (บาท/ชิ้น) 
กลุมอางอิง r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

พอ, แม/ พ่ี, นอง/ ญาติ -.042 .399 ไมมีความสัมพันธ - 

เพ่ือน / เพื่อนรวมงาน -.033 .505 ไมมีความสัมพันธ - 

ภรรยา/ แฟน  .024 .628 ไมมีความสัมพันธ - 

ดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ 
พิธีกร 

-.027 .595 ไมมีความสัมพันธ - 

ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป .009 .859 ไมมีความสัมพันธ - 

ตนเอง .124* .013 ต่ํา ทางเดียวกัน 
ผลรวมกลุมอางอิง .010 .835 ไมมีความสัมพันธ - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิน้) พบวา กลุมอางอิงโดยรวม มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .835 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง
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(H1) หมายความวา กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ตนเอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา รายขอตนเอง มีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ดานราคาสูงสุดใน
การซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 
มีคาเทากับ 0.124 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีกลุมอางอิงเปนตนเองมากขึ้น มีความม่ันใจและสนใจตนเอง ทําให
เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) เพ่ิมขึน้ 

รายขอพอ, แม/ พ่ี นอง/ ญาติ ,เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน, ภรรยา/ แฟน, ดารา/ นักรอง/ 
นายแบบ/ พิธีกร และผูเชีย่วชาญ/ บุคคลท่ัวไป มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.399, 0.505, 0.628, 
0.595 และ 0.859 ตามลาํดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 5.1.2 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง)   สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิตไิดดังนี้ 
 

H0  :  กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง)    

H1  :  กลุมอางอิงโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจาย
ในการซ้ือ (บาท/คร้ัง)    
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ตาราง 63 แสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  
 ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)    
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)    
กลุมอางอิง r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

พอ, แม/ พ่ี, นอง/ ญาติ -.059 .240 ไมมีความสัมพันธ - 

เพ่ือน / เพื่อนรวมงาน -.028 .581 ไมมีความสัมพันธ - 

ภรรยา/ แฟน  .038 .446 ไมมีความสัมพันธ - 

ดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ 
พิธีกร 

-.056 .261 ไมมีความสัมพันธ - 

ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป .000 1.000 ไมมีความสัมพันธ - 

ตนเอง .073 .143 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมกลุมอางอิง -.012 .804 ไมมีความสัมพันธ - 

 
จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) พบวา กลุมอางโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .804 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความวา กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแล
ผิว ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา พอ, แม/ พ่ี นอง/ ญาติ ,เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน, ภรรยา/ 
แฟน, ดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ พิธีกร, ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทัว่ไป และตนเอง มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.240, 0.581, 0.446, 0.261, 1.000 และ 0.143 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 5.1.3 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน)  

H1  :  กลุมอางอิงโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ใน
การซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
 
ตาราง 64 แสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
 ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
กลุมอางอิง r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

พอ, แม/ พ่ี, นอง/ ญาติ -.005 .916 ไมมีความสัมพันธ - 

เพ่ือน / เพื่อนรวมงาน .045 .366 ไมมีความสัมพันธ - 

ภรรยา/ แฟน  .007 .889 ไมมีความสัมพันธ - 

ดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ 
พิธีกร 

.061 .223 ไมมีความสัมพันธ - 

ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป -.022 .663 ไมมีความสัมพันธ - 

ตนเอง -.002 .966 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมกลุมอางอิง .023 .650 ไมมีความสัมพันธ - 

 
จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) พบวา กลุมอางโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .650 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความวา กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแล
ผิว ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา รายขอพอ, แม/ พ่ี นอง/ ญาติ ,เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน, 
ภรรยา/ แฟน, ดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ พิธีกร, ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทั่วไป และตนเอง มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.916, 0.366, 0.889, 0.223, 0.663 และ 0.966 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปร
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ดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 
เดือน)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 5.2.1 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ครอบครัวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

H1  :  ครอบครัวโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุด
ในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
 
ตาราง 65 แสดงความสัมพันธระหวางครอบครัวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  
 ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานราคาสูงสุดในการซื้อ (บาท/ชิ้น) 
ครอบครัว r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

พอ, แม -.035 .488 ไมมีความสัมพันธ - 

พ่ี, นอง -.059 .241 ไมมีความสัมพันธ - 

ภรรยา/ แฟน  .072 .152 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมกลุมอางอิง -.013 .797 ไมมีความสัมพันธ - 

 
ตาราง 65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางครอบครัวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) พบวา ครอบครัวโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .797 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคา
สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา รายขอพอ แม, พ่ี นอง, ภรรยา/ แฟน มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.488, 0.241 และ 0.152 ตามลาํดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 5.2.2 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ครอบครัวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/ครั้ง) สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 

H1  :  ครอบครัวโดยรวมมคีวามสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจาย
ในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
 
ตาราง 66 แสดงความสัมพันธระหวางครอบครัวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  
 ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) 
ครอบครัว r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

พอ, แม -.074 .137 ไมมีความสัมพันธ - 

พ่ี, นอง -.095 .058 ไมมีความสัมพันธ - 

ภรรยา/ แฟน  .069 .170 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมกลุมอางอิง -.048 .337 ไมมีความสัมพันธ - 

 
ตาราง 66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางครอบครัวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) พบวา ครอบครัวโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .337 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา รายขอพอ แม, พ่ี นอง, ภรรยา/ แฟน มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.137, 0.058 และ 0.170 ตามลาํดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 5.2.3 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ครอบครัวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0  :  ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 

H1  :  ครอบครัวโดยรวมมคีวามสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ใน
การซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
 
ตาราง 67 แสดงความสัมพันธระหวางครอบครัวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  
 ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
ครอบครัว r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

พอ, แม .035 .487 ไมมีความสัมพันธ - 

พ่ี, นอง .020 .684 ไมมีความสัมพันธ - 

ภรรยา/ แฟน  -.031 .530 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมกลุมอางอิง .012 .804 ไมมีความสัมพันธ - 

 
ตาราง 67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางครอบครัวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) พบวา ครอบครัวโดยรวม มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .804 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง
(H1) หมายความวา ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา รายขอพอ แม, พ่ี นอง, ภรรยา/ แฟน มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.487, 0.684 และ 0.530 ตามลาํดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดแูลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานครในอนาคต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดแูลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

 
สมมติฐานขอที่ 6.1 แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว มีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 

H0  :  แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

H1  :  แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวโดยรวม มีความสัมพันธพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
 
ตาราง 68 แสดงความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว กับพฤติกรรม 
 การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานราคาสูงสุดในการซื้อ (บาท/ชิ้น) 
แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

คาดวาจะซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว .154** .002 ต่ํา ทางเดียวกัน 
จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลผิว 

.065 .193 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมแนวโนมพฤติกรรม 
การซ้ือ 

.125* .012 ต่ํา ทางเดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 68 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/
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ชิ้น) พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .012 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา แนวโนม
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลโดยรวม มีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว 
ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวโดยรวมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) เพ่ิมขึ้นเล็กนอย ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา คาดวาจะซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา รายขอคาดวาจะซ้ือผลติภัณฑดูแลผวิ มีความสัมพันธ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.154 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามคาดวาจะซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย ดานราคาสูงสุดใน
การซ้ือ (บาท/ชิ้น) เพ่ิมขึ้น 

จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.193 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัว
แปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 6.2 แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 

H0  :  แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 

H1  :  แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวโดยรวม มีความสัมพันธพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
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ตาราง 69 แสดงความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว กับพฤติกรรม 
 การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง)  
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) 
แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

คาดวาจะซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว .155** .002 ต่ํา ทางเดียวกัน 
จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลผิว 

.021 .675 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมแนวโนมพฤติกรรม 
การซ้ือ 

.097 .054 ไมมีความสัมพันธ - 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
ตาราง 69 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ

ดูแลผิว กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) พบวา 
แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .054 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา แนวโนม
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลโดยรวม ไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว 
ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา คาดวาจะซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา รายขอคาดวาจะซ้ือผลติภัณฑดูแลผวิ มีความสัมพันธ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.155 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูชายที่ตอบแบบสอบถามคาดวาจะซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชาย ดานคาใชจายในการ
ซื้อ (บาท/คร้ัง) เพ่ิมขึ้น 

จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.675 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัว
แปรดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ 
(บาท/คร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 6.3 แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 

H0  :  แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน)  

H1  :  แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวโดยรวม มีความสัมพันธพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
 
ตาราง 70 แสดงความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว กับพฤติกรรม 
 การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
 

พฤติกรรมการซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

คาดวาจะซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว .047 .352 ไมมีความสัมพันธ - 

จะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑ
ดูแลผิว 

-.020 .687 ไมมีความสัมพันธ - 

ผลรวมแนวโนมพฤติกรรม 
การซ้ือ 

.011 .822 ไมมีความสัมพันธ - 

 
ตาราง 70 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ

ดูแลผิว กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
พบวา แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลติภัณฑดูแลโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .0822 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลโดยรวม ไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิว ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา คาดวาจะซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.352 และ 0.687 ตามลําดับ ซึง่มากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาหมายความ ตัวแปร
ดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 
เดือน)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 71 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการทดสอบ 
1 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

 

 1.1 ผูชายทีมี่อายุที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

One-Way ANOVA 

 -  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
Brown-Forsythe 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
Brown-Forsythe 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 

-  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
F-test 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
 1.2 ผูชายที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
Independent t-Test 

 -  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 1.3 ผูชายทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

One-Way ANOVA 

 
-  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

Brown-Forsythe 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
-  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 

Brown-Forsythe 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
-  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 

F-test 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 71 (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการทดสอบ 
 1.4 ผูชายที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
One-Way ANOVA 

 
-  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

Brown-Forsythe 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
-  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 

Brown-Forsythe 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
-  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 

F-test 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 1.5 ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

One-Way ANOVA 

 
-  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

Brown-Forsythe 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
-  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 

Brown-Forsythe 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
-  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 

F-test 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

2 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อแตกตางกัน 

Chi-Square 

 2.1 ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

 2.2 ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

 2.3 ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 2.4 ผูชายที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

 2.5 ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 71 (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการทดสอบ 
 3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานาย

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
Multiple Regression Analysis 

 -  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สอดคลองตามสมมติฐาน 

 3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานาย
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 

Multiple Regression Analysis 

 -  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) สอดคลองตามสมมติฐาน 

 3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานาย
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 

Multiple Regression Analysis 

 -  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

4 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวทิยา) ประกอบดวย ดาน
บุคลิกภาพและดานภาพลักษณมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 4.1 บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 

Pearson Correlation 

 -  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 4.2 ภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 

Pearson Correlation 

 -  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

5 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ประกอบดวย กลุม
อางอิง และครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

 5.1 กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 

Pearson Correlation 

 -  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 71 (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติทีใ่ชและผลการทดสอบ 
 5.2 ครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
Pearson Correlation 

 -  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

6 แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลของผูชาย
ในเขตกรุงเทพมหานครในอนาคต มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร  

Pearson Correlation 

 -  ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) สอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 -  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะเปนประโยชนตอผูศึกษาวิจัยทางการตลาด ผูประกอบการ 
และผูที่สนใจจะประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวของผูชาย สามารถใชเปนสวนประกอบ
สําหรับผูศึกษาวิจัยทางการตลาดหรือผูประกอบการ และเปนประโยชนตอการพัฒนากลยุทธทาง
การตลาดใหมีประสิทธิภาพเพ่ือสามารถเขาถึงความตองการของกลุมผูบริโภคและ นําไปสูความ
ไดเปรียบทางการแขงขันในตลาดผลติภัณฑดูแลผิวได 
 
ความมุงหมายของงานวจิัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดตัง้จุดมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยการตลาด ประกอบดวย คุณสมบัติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ที่สามารถทาํนายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิวของผูชายในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยภายใน (ดานจิตวิทยา) และปจจัยภายนอก (ดานสังคม) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย  

4. เพ่ือศึกษาถึงแนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือในอนาคต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายในกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคชาย  
สามารถนําผลวิจัยที่ไดไปใชในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด การแบงสวนตลาด การ
กําหนดกลุมเปาหมาย และวางตําแหนงผลิตภัณฑ ใหสินคาสามารถตอบสนองความ
ตองการของกลุมผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการดานการวางแผนการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ
ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายไดอยางเหมาะสม 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิวที่
ซื้อแตกตางกัน 

3. ปจจัยสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด  ที่สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ประกอบดวย ดานบุคลิกภาพและดานภาพลักษณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ประกอบดวย ดานกลุมอางอิง ดานครอบครัว มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลของผูชายในเขตกรุงเทพมหานครในอนาคต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยในครั้งนี้ คือ ผูชายในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ซึง่เปนวัยทํางาน มีรายไดเปนของตนเอง และเริ่มดูแลตนเอง
เพ่ือใหมีบุคลกิภาพที่ดูดี และสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเองได ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 

กลุมตวัอยางที่ใชในงานวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูชายในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลติภัณฑดูแล
ผิว มีอายุ 20 ปขึ้นไป ซึ่งเปนวัยทาํงาน มีรายไดเปนของตนเอง และเริม่ดูแลตนเองเพื่อใหมี
บุคลิกภาพทีดู่ดี และสามารถตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวเองได เน่ืองจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไม
ทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และความผิดพลาดที่ยอมใหเกิด 5% ไดขนาด
กลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยสํารองแบบสอบถามที่ไมครบถวนสมบูรณผูวิจัยจึงไดเพ่ิมจํานวน
ตัวอยางอีก 15 คน รวมเปน 400 คน และมีขั้นตอนการเก็บกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกจากกลุมพ้ืนที่
เขตตามนโยบายการพัฒนาเมืองในผังเมืองของกรุงเทพมหานครซึ่งแบงพ้ืนที่เขตออกเปน 6 กลุม



 
 

 
 

 159 

พ้ืนที่ โดยผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยทําการจับสลากการสุมตัวอยางแบบไมใสคืน ตามเขตที่อยู
ใน 6 กลุมพ้ืนที่ ไดจํานวน 6 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตบางกะป เขต
บางกอกนอย เขตบางขุนเทยีน 

ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตวัอยาง 
จากขั้นตอนที ่ 1 จากการสุมไดจํานวน 6 เขต โดยเก็บเขตละเทา ๆ กัน ไดประมาณ 66 – 67 คน 
ตอเขต รวมกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน 

ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุมตัวอยางจาก
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป จากหางสรรพสินคา แหลงชุมชน 
อาคารสํานักงาน ที่อยูในเขตทั้ง 6 เขตทีไ่ดรับการสุมในขั้นตอนที่ 1 

ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลือกกลุมตวัอยางที่เคยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ตามหางสรรพสินคา แหลงชุมชน อาคาร
สํานักงาน ตามเขตทีสุ่มได โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคท่ีอาศัยอยูตามเขตดังกลาวตอบ
แบบสอบถาม จนครบจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตจนครบจํานวน 
 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการ
สรางเคร่ืองมือที่ใชในการวจัิย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใช
สําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งผูวิจัยไดคนควาและสรางขึ้นมา จากการศึกษาเอกสารตาง ๆ ทฤษฎี 
แนวความคิดและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม โดยไดแบง
แบบสอบถามออกเปน 6 สวน ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกบัลกัษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีจํานวน 5 ขอ โดยลกัษณะแบบสอบถาม
ประกอบดวย คําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices question) จํานวน 5 ขอ 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
ดูแลผิวของผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร โดยคํานึงถึงระดับอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ซึ่ง
ประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ จํานวน 8 ขอ ดาน
ราคา จํานวน 4 ขอ การจัดจําหนาย จํานวน 4 ขอ ดานการสงเสริมการตลาด แยกออกเปน การ
โฆษณา  จํานวน  4 ขอ ประชาสัมพันธ จํานวน 3 ขอ การสงเสริมการขาย จํานวน 10 ขอ และ
พนักงานขาย จํานวน 5 ขอ โดยเปนแบบสอบถามชนดิคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) 
ลักษณะคําถามแบบมาตรวดัแบบลิเคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
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คะแนน     ระดับความคดิเห็น 
       5  หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
       4  หมายถึง  เห็นดวย 
       3  หมายถึง  เฉย ๆ 
       2  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
       1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา) ดานบุคลิกภาพ และดาน
ภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งประกอบดวย ดานบุคลกิภาพ แยกออกเปน แบบอารมณไมม่ันคง จํานวน 6 ขอ แบบเปดเผย  
จํานวน 6 ขอ แบบเปดรับสิ่งใหม จํานวน 6 ขอ และดานภาพลักษณ จํานวน 4 ขอ โดยเปน
แบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ลักษณะคําถามแบบมาตรวัดแบบลิ
เคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
  คะแนน     ระดับความเปนจริง 
       5  หมายถึง  ระดับความเปนจริงมากที่สุด 
       4  หมายถึง  ระดับความเปนจริงมาก 
       3  หมายถึง  ระดับความเปนจริงปานกลาง 
       2  หมายถึง  ระดับความเปนจริงนอย 
       1  หมายถึง  ระดับความเปนจริงนอยที่สุด 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) ดานกลุมอางอิง และดาน
ครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งประกอบดวย ดานกลุมอางอิง จํานวน 6 ขอ และดานครอบครัว จํานวน 3 ขอ โดยเปน
แบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ลักษณะคําถามแบบมาตรวัดแบบลิ
เคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
  คะแนน     ระดับความคดิเห็น 
       5  หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
       4  หมายถึง  เห็นดวย 
       3  หมายถึง  เฉย ๆ 
       2  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
       1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 



 
 

 
 

 161 

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวย คําถามแบบปลายปด (Close-Ended Question) จํานวน 7 ขอ 
(ขอ 1, 2, 3, 7, 8, 9, 10) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) เปนลักษณะ
คําถามแบบคาํตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) และคําถามแบบปลายเปด (Open-Ended 
Question) จํานวน 3 ขอ (ขอ4 – ขอ6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 สวนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
อนาคตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended 
Question) ลักษณะคําถามแบบมาตรวดัแบบลิเคิรท (Likert Scale) และใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง  ซื้อแนนอน 
 ระดับ 4 หมายถึง  ซื้อ 
 ระดับ 3 หมายถึง  ไมแนใจ 
 ระดับ 2 หมายถึง  ไมซื้อ 
 ระดับ 1 หมายถึง  ไมซื้อแนนอน 
และ 
 ระดับ 5 หมายถึง  แนะนําแนนอน 
 ระดับ 4 หมายถึง  แนะนํา 
 ระดับ 3 หมายถึง  ไมแนใจ 
 ระดับ 2 หมายถึง  ไมแนะนํา 
 ระดับ 1 หมายถึง  ไมแนะนําแนนอน 

 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 

 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัย
สรางขึ้น โดยมีขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ ดังตอไปน้ี 
 1.  ศึกษาคนควาแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และผลงานวจัิยที่เก่ียวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่ไดแก ลักษณะดานประชากรศาสตร ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา) ดานบุคลิกภาพและดานภาพลักษณ ปจจัย
ภายนอก (ปจจัยสังคม) ดานกลุมอางอิงและครอบครวั พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต เพ่ือสรางแบบสอบถามโดยให
มีความสอดคลองกัน 
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 3.  ดําเนินการสรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวของกับปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวตัถุประสงคของการวจัิย 
 5.  นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 6.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 
(Content Validity) และตรวจสอบความถกูตองของการใชสํานวนภาษาแลวนําไปแกไข 
 7.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกบั
กลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (∝ - Coefficient) สูตรของ
ครอนบราค (Cronbach) (อางอิงจาก: กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 41-42) คาแอลฟาที่ไดจะแสดง

ถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ ∝ ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก
แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง โดยคาสัมประสิทธิ์แอลฟาแยกเปนแตละดานดังน้ี 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 -  ดานผลิตภัณฑ    เทากับ 0.7538 
 -  ดานราคา     เทากับ 0.7465 
 -  ดานการจัดจําหนาย    เทากับ 0.7151 
 -  ดานการสงเสริมการตลาด 
  การโฆษณา    เทากับ 0.8301 
  การประชาสัมพันธ   เทากับ 0.7156 
  การสงเสริมการขาย   เทากับ 0.8388 
  พนักงานขาย    เทากับ 0.9584 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา)  
 -  ดานบุคลิกภาพ 
  บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง  เทากับ 0.7570 
  บุคลิกภาพแบบเปดเผย   เทากับ 0.8759 
  บุคลิกภาพแบบเปดรับสิ่งใหม  เทากับ 0.7220 
 -  ดานภาพลักษณ    เทากับ 0.9114 
 ปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) 
 -  กลุมอางอิง     เทากับ 0.7237 
 -  ครอบครัว     เทากับ 0.7348 
 แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือในอนาคต  เทากับ 0.7258 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 ขอมูลปฐมภูมิ 

1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตวัอยางซึ่งมีจํานวน 400 ชุด  
2.  นําขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง มาศึกษาถึงปจจัยทีมี่อิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอมูลทุติยภูมิ 

 เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่
เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลาํดับ ดังนี้ 

1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา 

3.  การประมวลผลขอมูล ขอมูลทีล่งรหัสแลว จะนํามาประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป เพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณานาและทดสอบสมมติฐาน  

 
การวิเคราะหขอมูล 

 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบ
ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดเฉลีย่ตอเดือน โดยการหาคาความถี ่
(Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
  1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวย 4 ดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขาย โดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และ สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวทิยา) ประกอบดวย ดาน
บุคลิกภาพ และดานภาพลกัษณ และการวิเคราะหปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) ประกอบดวย กลุม
อางอิง และครอบครวั มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
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กรุงเทพมหานคร โดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

1.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
  ประเภทของผลิตภัณฑดูแลผิว ประโยชนหลักที่สําคัญที่สุดในการซ้ือผลิตภัณฑดูแล
ผิว ตราสินคาของผลิตภัณฑดูแลผิว เหตุในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว สิ่งสําคัญที่คํานึงถึงในการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ชองทางการจัดจําหนายที่นิยมซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว และแหลงขอมูลเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑดูแลผิว โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
  ราคาของผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อในแตละคร้ัง คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว
ในแตละคร้ัง ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา โดยการหาคาคะแนน
เฉลี่ย (Mean) และ สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานในแต
ละขอ สถติิที่ใช ไดแก  

2.1 สถิตวิิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง
มากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ
สมรส การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว
ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2.2  สถติิวิเคราะห Chi-Square (χ2-test) เปนการทดสอบนัยสาํคัญของสัดสวน
ความถี่และความแปรปรวน เพ่ือใชในการทดสอบนัยสําคัญในการเปรียบเทียบสัดสวน ใชในการ
ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิวที่ซื้อแตกตางกัน 

2.3 สถิติวิเคราะหสมการถดถอยชนิดตวัแปรหลายตวั (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือวิเคราะหสมการของตัวแปรท่ีเก่ียวของกันซ่ึงพิจารณา สําหรับกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
หรือมากกวา ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3 ปจจัยสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดทีส่ามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ประกอบดวย ดานบุคลิกภาพและดาน
ภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ประกอบดวย ดานกลุมอางอิง และดาน
ครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
และสมมตฐิานขอที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร
ในอนาคต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลจากการศกึษาขอมูลเกีย่วกับ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว
ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูชายที่ตอบ
แบบสอบถาม ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูมีอายุ 20 – 27 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู
ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
7,401 – 14,800 บาท 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 

ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 
โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 พิจารณาเปนรายขอไดดังนี้ 

ผลิตภัณฑมีคณุภาพดี อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 ในรายขออ่ืน ๆ มีความ
คิดเห็น อยูในระดับดี คือ ความมีชื่อเสียงของตราสนิคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑไดรับการรับรองจากสถาบันทีมี่ชื่อเสียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ผลติภัณฑมีสวนผสมจาก
ธรรมชาติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 บรรจุภัณฑมีความทันสมัย สวยงาม ทนทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.88 ผลิตภัณฑมีหลายขนาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.76 และเปนผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 

ดานราคา พบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความคดิเห็นตอปจจัยดานราคา โดยรวม อยู
ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 พิจารณาเปนรายขอไดดังนี้ 

ราคาเหมาะสมกับประโยชนที่ไดรับจากตัผลติภัณฑ อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.39 ในรายขออ่ืน ๆ มีความคิดเห็น อยูในระดับดี คือ ราคาเหมาะสมกับขนาดของผลิตภัณฑ มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑมีหลายระดับราคาใหเลือก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 และ
ผลิตภัณฑมีราคาต่ํากวาตราสินคาอ่ืนในผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 

ดานการจัดจําหนาย พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการจัด
จําหนาย โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ 4.04 พิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 

ทกุรายขอมีความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ ผลิตภัณฑมีจําหนายตามหางสรรพสินคาชั้นนํา
ทั่วไปหรือ ศนูยการคาหรือ ซุปเปอรเซ็นเตอร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 รองลงมาคือ สถานที่จําหนาย
มีหลายแหง สามารถหาซื้อไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 สถานทีท่ี่จําหนายอยูใกลบาน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.96 และการจัดสินคาไวในตําแหนงที่สามารถหยิบไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82  

ดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณา พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ตอการโฆษณา โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 พิจารณาเปนรายขอไดดังนี้ 

ทุกรายขอมีความคิดเห็นอยูในระดับดี คอื การโฆษณาทางโทรทัศน, วิทย ุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.12 รองลงมาคือ การโฆษณาทางนิตยสาร, วารสาร, หนังสือพิมพ กับ ขอความในโฆษณา มีความ
นาสนใจ ดึงดูดใจ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.89 และการโฆษณาโดยใช ดารา/นางแบบ/นักรอง/นักแสดง 
เปนพรีเซ็นเตอรใหกับผลติภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 

ดานการสงเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ พบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นตอการประชาสัมพันธ โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 พิจารณาเปนรายขอได
ดังนี้ 
 ทุกรายขอมีความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ อยูในระดับดี คือ การประชาสัมพันธผานทางสื่อ
ตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมา คือ มีเอกสารแนะนําตัวผลิตภัณฑจากบริษัทผูผลิต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และการจัดงานเปดตัวแสดงสนิคาและสาธิตวิธีการใชผลติภัณฑ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.85 

ดานการสงเสริมการตลาด การสงเสริมการขาย พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นตอการสงเสริมการขาย โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 พิจารณาเปนราย
ขอไดดังน้ี 
 การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช  มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 
ในรายขออ่ืน ๆ มีความคิดเห็น อยูในระดับดี คือ การรับประกันคณุภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.15 รองลงมาคือ การลดราคาสนิคา มีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 การเพ่ิมปริมาณของผลิตภัณฑ 
แตราคาเทาเดิม มีคาเฉลีย่เทากับ 4.04 การแจกคูปองสวนลด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 การจัดเซ็ท
ของผลิตภัณฑในราคาพิเศษ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 การเปนสมาชกิ โดยไดรับสิทธิพิเศษ กับ การ
จัดแสดงสินคา ณ จุดขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 การใหของแถม เม่ือซ้ือผลิตภัณฑครบตามราคาที่
กําหนด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 และการสะสมแตม/แสตมป เพ่ือแลกสินคา มีคาเฉลีย่เทากับ 3.65 
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ดานการสงเสริมการตลาด พนักงานขาย พบวา ผูชายทีต่อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นตอพนักงานขาย โดยรวม อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 พิจารณาเปนรายขอได
ดังนี้ 
 ทุกรายขอมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก คือ พนักงานขายมีความรูในผลติภัณฑที่ขายเปน 
อยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมาคือ กิริยามารยาทของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 
ความเอาใจใส การบริการ การแกไขปญหาของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ความรู 
ความสามารถของพนักงานขาย มีคาเฉลีย่เทากับ 4.30 และการแนะนําผลิตภัณฑของพนักงานขาย 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวทิยา) ดานบุคลิกภาพ และดาน

ภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 

ดานบุคลิกภาพ 
- บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีลักษณะ

บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 พิจารณา
เปนรายขอไดดังน้ี 

มีแรงกระตุนในตนเองสูง อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 รองลงมาคือ ชอบวติก
กังวล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04 โกรธงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 คํานึงถึงแตตนเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.90 มีอารมณเปราะบาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 และรูสึกซึมเศรา อยูในระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.50 

- บุคลิกภาพแบบเปดเผย ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีลักษณะบุคลิกภาพแบบ
เปดเผย โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 พิจารณาเปนรายขอไดดังนี้ 

ทุกรายขอมีระดับความเปนจริงของบุคลิกภาพแบบเปดเผย อยูในระดับมาก คือ เขากับผูอ่ืน
ไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 รองลงมาคือ มองโลกในแงดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 แสวงหาความ
ตื่นเตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ชอบเขาสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 ชอบทํากิจกรรม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.80 และมีความเปนผูนํา กลาแสดงออก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 

- บุคลิกภาพแบบเปดรับสิ่งใหม ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีลกัษณะบุคลิกภาพ
แบบเปดรับส่ิงใหม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 พิจารณาเปนรายขอไดดังนี้ 

ทุกรายขอมีระดับความเปนจริงของบุคลิกภาพ อยูในระดับมาก คือ การเปดรับสิ่งใหม ๆ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.09 รองลงมาคือ ชอบทํากิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 มี
ความคิดสรางสรรค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 มีจินตนาการ ชอบศิลปะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ยอมรับ
คานิยม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และเปดเผยความรูสึก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 
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ดานภาพลักษณ พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความเปนจริงตอภาพลักษณ 
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 พิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 

ทุกรายขอมีระดับความเปนจริงอยูในระดับมาก คือ ทานมุงใหความสําคัญกับลักษณะทาง
ภายภาพของตนเองอยางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมาคือ ตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวาทานมี
ลักษณะที่ดึงดูดใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ทานจะตองดูดีอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และการ
ดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) ดานกลุมอางอิง และดาน
ครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 

ดานกลุมอางอิง พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคดิเห็นตอปจจัยดานสังคม 
(ปจจัยภายนอก) ดานกลุมอางอิง โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 พิจารณาเปนราย
ขอไดดังน้ี 

ทุกรายขอมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ ตนเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมาคือ 
ภรรยา/ แฟน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 พอ, แม/ พ่ี, 
นอง/ ญาติ กับ ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทัว่ไป มีคาเฉลีย่เทากับ 3.64 และดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ 
พิธีกร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 

ดานครอบครัว พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคดิเห็นตอปจจัยดานสังคม 
(ปจจัยภายนอก) ดานครอบครัว โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 

ทุกรายขอมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ ภรรยา/ แฟน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 
รองลงมาคือ พอ, แม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และพ่ี, นอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 

 
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย

ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูชายที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน ผลการศึกษา พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ นิยมซ้ือครีมบํารุงผิวหนา, ผิวกายมากที่สุด จํานวน 75 คน 

คิดเปนรอยละ 21.75 โดยประโยชนหลักที่สําคัญที่สุดใชเพ่ือบํารุงผิวพรรณ จํานวน 155 คน คดิเปน
รอยละ 38.75 นิยมใชตราสนิคา NIVEA มากที่สุด จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 22.86 โดยราคา
สูงสุดในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวตอชิ้น อยูที่ 1,001.43 บาท มีคาใชจายในการซือ้เฉลี่ยตอครั้ง อยูที่ 
2,214.89 บาท มีความถี่ในการซื้อเฉลี่ยประมาณ 4 คร้ังตอ 6 เดือน โดยจะซ้ือผลติภัณฑดูแลผวิเม่ือ
ผลิตภัณฑทีใ่ชอยูใกลหมดหรือหมด จํานวน 269 คดิเปนรอยละ 67.25 ซึ่งคํานึงถึงคุณภาพของ
สินคามากที่สดุ จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.50 นิยมซ้ือจากเคาวเตอรเคร่ืองสําอางใน
หางสรรพสินคา จํานวน 172 คิดเปนรอยละ 43.00 และไดรับขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑดูแลผิวจาก
สื่อโทรทัศนมากท่ีสุด จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 29.33 
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สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดแูลผิวของผูชาย
ในอนาคตในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
 แนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต อยูในระดับ ซื้อแนนอนมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.38 

และแนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย พบวา ผูชายที่ตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย อยูในระดับ แนะนํา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.73  
 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว
ของผูชายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

 
สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูชายที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 

(บาท/ชิ้น) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซื้อ 

(บาท/คร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/

6 เดือน) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูชายที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแล

ผิวแตกตางกัน 
ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิแตกตางกัน 

ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิแตกตางกัน 
ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิแตกตางกัน 
ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูชายที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ
แตกตางกัน 

ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  

ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิแตกตางกัน ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ใน
การซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูชายที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิแตกตาง

กัน 
ผูชายที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดานราคา

สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
ผูชายที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดานคาใชจาย

ในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
ผูชายที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซ้ือ 

(คร้ัง / 6 เดือน) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

 
สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

ดูแลผิวแตกตางกัน 
ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 

ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ดาน
คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ ดาน
ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / 6 เดือน) ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 2 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อแตกตางกัน จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 

สมมติฐานขอที่ 2.1 ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแล
ผิวแตกตางกัน 

ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2.2 ผูชายที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภท

ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
ผูชายที่มีสถานภาพสมรสสมรสแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
สมมติฐานขอที่ 2.3 ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภท

ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
ผูชายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 2.4 ผูชายที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแล

ผิวแตกตางกัน 
ผูชายที่มีอาชพีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลติภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 2.5 ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภท

ผลิตภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน 
ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจาํหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดแูลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
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 สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน
ราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ได ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน

คาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ได อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถทํานายพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดาน

ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ได ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวทิยา) ประกอบดวย ดานบุคลิกภาพ
และดานภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดแูลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
  

สมมติฐานขอที่ 4.1.1 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคา
สูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
 
สมมติฐานขอที่ 4.1.2 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจาย

ในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 4.1.3 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานบคุลิกภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 

บุคลิกภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ใน
การซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 4.2.1 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานภาพลักษณมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
ภาพลักษณโดยรวมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดใน

การซ้ือ (บาท/ชิ้น) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 4.2.2 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานภาพลักษณมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
ภาพลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายใน

การซ้ือ (บาท/คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 4.2.3 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ดานภาพลักษณมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
ภาพลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ใน

การซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ประกอบดวย กลุมอางอิง และ

ครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 

 
สมมติฐานขอที่ 5.1.1 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดใน

การซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 5.1.2 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)    
กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายใน

การซ้ือ (บาท/คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานขอที่ 5.1.3 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) กลุมอางอิงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) 

กลุมอางอิงโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ใน
การซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 5.2.1 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ครอบครัวมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 
ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดใน

การซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 5.2.2 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ครอบครัวมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) 
ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายใน

การซ้ือ (บาท/คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 5.2.3 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคม) ครอบครัวมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
ครอบครัวโดยรวมไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการ

ซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานขอที่ 6 แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลของผูชายในเขต

กรุงเทพมหานครในอนาคต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดแูลผิวของ
ผูชายในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 

สมมติฐานขอที่ 6.1 แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) 

แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลโดยรวม มีความสัมพันธพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
สมมติฐานขอที่ 6.2 แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแล มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) 
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แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลโดยรวม ไมมีความสัมพันธพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑดูแลผิว ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  

 
สมมติฐานขอที่ 6.3 แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแล มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ 6 เดือน) 
แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลโดยรวม ไมมีความสัมพันธพฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑดูแลผิว ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 6 เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 

อภิปรายผล 
 จากผลการศกึษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของ
ผูชาย มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณา การประชาสัมพันธ และ การสงเสริมการขาย 
ยกเวนดาน พนักงานขาย มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับ ดีมาก โดยผูชายที่ตอบ
แบบสอบถามใหความสําคญักับ ผลติภัณฑมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสมกับประโยชนที่ไดรบัจากตัว
ผลิตภัณฑ การแจกสินคาตวัอยางใหทดลองใช กิริยามารยาทของพนักงานขาย ความรู/
ความสามารถของพนักงานขาย ความเอาใจใส/การบริการ/การแกไขปญหาของพนักงานขาย การ
แนะนําผลิตภัณฑของพนักงานขาย และ พนักงานขายมีความรูในผลิตภัณฑทีข่ายเปนอยางดี ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2003: 16) กลาววา สวนประสมทางการตลาดมีสวนชวยในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) และ การสงเสริม
การตลาด (Promotion)  

 
2. ปจจัยภายใน (ดานจิตวทิยา) ดานบุคลิกภาพ และ ดานภาพลักษณ มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความเปนจริงดานบุคลิกภาพโดยรวม อยูในระดับ

มาก ไดแก บุคลิกภาพแบบเปดเผย และ บุคลิกภาพแบบเปดรับสิ่งใหม ยกเวน ดานบุคลิกภาพแบบ
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อารมณไมม่ันคง มีระดับความเปนจริงโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยผูชายที่ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความเปนจริงของบุคลิกภาพ ทีมี่ความโดนเดนคือ มีแรงกระตุนในตนเองสูง เขากับผูอ่ืนได
งาย ชอบเขาสังคม มีความเปนผูนํากลาแสดงออก ชอบทํากิจกรรม แสวงหาความตื่นเตน มองโลก
ในแงดี มีจินตนาการชอบศิลปะ มีความคิดสรางสรรค เปดเผยความรูสึก ชอบทํากิจกรรมแปลกๆ
ใหมๆ เปดรับส่ิงใหมๆ และ ยอมรับคานิยม ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิของ McCare & John (1992: 
175) กลาววา รูปแบบบุคลิกภาพเหลาน้ีเปนองคประกอบพ้ืนฐานของบุคลิกภาพท่ีสามารถพบได
จากรายงานดวยตนเอง และยังสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 74) กลาววา 
ลักษณะดานจิตวทิยาภายในของบุคคลซ่ึงชวยกําหนด และสะทอนถึงวิธีการซ่ึงบคุคลหนึ่งตอบสนอง
ตอส่ิงแวดลอมของเขา โดยมุงความสําคัญที่ลักษณะภายในของผูบริโภค ซึ่งลักษณะเหลาน้ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของแตละบคุคล 
 ดานภาพลักษณ พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความเปนจริงดานภาพลักษณ
โดยรวม อยูในระดับมาก ซึ่งผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ลักษณะทางภายภาพของตนเอง
อยางมาก การดูแลผิวใหดูดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน ทานจะตองดูดีอยูเสมอ และตองการใหบุคคล
อ่ืนเห็นวาทานมีลักษณะทีดึ่งดูดใจ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปาณี ชีวภาคย (2549) กลาววา 
กระแสความเปนชายยุคใหม Metro Sexual ซึ่งหมายถึง ผูชายที่สนใจในเรื่องการปรับตวัใหเขากับ
สิ่งแวดลอมใหม สนใจเรื่องแฟชั่นมากขึ้น รักสวยรักงาม และดูแลบุคลิกภาพ ซึ่งพบวามีจํานวนเพ่ิม
มากขึ้นเรื่อย ๆ และสามารถพบเห็นไดในสังคมเมือง เพราะสังคมเมืองมีสภาพที่เอ้ือใหผูชายมี
โอกาส จับจายใชสอย และบริโภคสินคา โดยเคร่ืองสําอางเกือบทุกย่ีหอตั้งแตระดับตั้งแตระดับพรี
เม่ียมจนถึงปานกลางตางรีบออกเคร่ืองสําอางที่ดูแลผิวสําหรับผูชายไมวาจะเปน นีเวีย , ชิเซโด , ลอ
รีอัล ,คลาแร็งส , ลังโคม เปนตน 
 

3. ปจจัยภายนอก (ดานสังคม) ดานกลุมอางอิง และ ดานครอบครัว มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานกลุมอางอิงโดยรวม อยูในระดับดี โดย
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับทกุดาน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550: 235) กลาววา เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวติประจําวัน และมีอิทธิพลทั้งทางตรง และทางออม
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคล ดังนี้ กลุมอางอิงทําใหบุคคลเกิด
พฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตใหมๆ มีอิทธิพลตอทศันคติและแนวความคิดสวนของตนเอง 
และ มีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑและตราสินคา 
 ดานครอบครัว พบวา ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานครอบครัวโดยรวม อยู
ในระดับดี โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับทกุดาน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2550: 236) กลาววา บุคคลซ่ึงเกี่ยวของกันทางสายเลือด การแตงงาน หรือการรับอุปการะ 
โดยสมาชิกในครอบครัวถือเปนกลุมอางอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิปฐมภูมิ (Primary Group) ซึ่งทําให
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หนาที่หลายอยาง เริ่มตั้งแตการทําหนาที่กลั่นกรองพฤติกรรมบคุคล อบรมกฎระเบียบสังคม สราง
สมทัศนคติคานิยม ซึ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 
 4. ผลการวิเคราะหสมมติฐาน 

4.1 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

อายุ 
ผูชายที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 

(บาท/ชิ้น) แตกตางกัน และ ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน โดย
ผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีการซ้ือในราคาสูงสุด (บาท/ชิ้น) มากกวา ผูชายที่มีอายุ 20 – 27 ป,  28 
– 35 ป และ 36 – 43 ป และ ผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) มากกวา 
ผูชายที่มีอายุ 20 – 27 ป เน่ืองจากผูชายที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีสภาพผิวพรรณที่หยอนคลอยกวา 
ชวงอายุอ่ืนๆ จึงทําเปนตองใชผลติภัณฑที่มีประสิทธิภาพสูง เปนผลทําใหราคาตอชิ้นมีราคาสูง และ
สงผลตอคาใชจายในการซื้อสูงขึ้น สอดคลองกับแนวคดิของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41) 
ไดกลาววา “อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑแตละประเภท จะสามารถตอบสนองความตองการของ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย
ดวย นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุที่แตกตางกันของผูบริโภคมาแบงสวนการตลาด นักการ
ตลาดจึงมุงเนนกลุมผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย เพ่ือมุงเนนความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น” ซึ่ง
สอดคลองงานวิจัยของ อุษา ลิมปธนโชติ (2545: บทคัดยอ) ไดทําการวจัิยเรื่อง ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูชาย ที่ใชเคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูชาย
ที่มีอายุตางกัน ใชเครื่องสําอางเครื่องสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวหนา ตางกัน 

สถานภาพสมรส 
ผูชายที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ไมแตกตางกัน ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ คํารณ สันติพรวทิย (2550: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ือสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย สําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือสําอางบํารุงผิวหนา
ยี่หอนีเวีย สําหรับผูชายวยัทํางาน ไมแตกตางกัน 

ระดับการศึกษา 
ผูชายที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดใน

การซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางกัน และ ดานคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) แตกตาง
กัน โดยผูชายที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ซือ้ผลิตภัณฑในราคาสูงสุด (บาท/ชิ้น) นอยกวา 
ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี และ ผูชายที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
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ปริญญาตรี มีคาใชจายในการซ้ือ (บาท/คร้ัง) มากกวา ผูชายที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
และ ปริญญาตรี เพราะผูทีมี่ระดับการศกึษาเพ่ิมสูงขึน้ ก็มีรายไดมาก มีความคิด ความรูมากกวา มี
การคนควาหาขอมูล ตลอดจนประเมินทางเลือก และศึกษาประสิทธิภาพของตัวผลิตภัณฑให
สอดคลองกับความตองการของตนเอง จึงสงผลใหตองการซ้ือผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากทําใหเกิด
ระดับราคา และ คาใชจายในการซ้ือ เพ่ิมสูงขึ้นตามไปดวย สอดคลองกับแนวคดิของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ (2539: 41) ไดกลาววา “การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทาํใหคนมีความคิด 
คานิยม ทัศนคติและพฤตกิรรมแตกตางกัน ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพที่ดีกวา และมีราคาสูงกวาผูทีมี่การศึกษาต่าํ เน่ืองจากผูที่มีการศึกษาสูงจะมีการสนใจใน
การหาขอมูลจากหลาย ๆ แหลงขอมูล และจะพิจารณาคุณสมบัติของสินคา ใหไดผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพสูง” ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ษมากร คําดี (2552: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัย
ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

อาชีพ 
ผูชายที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว  ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 

(บาท/ชิ้น) แตกตางกัน และ ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) แตกตางกัน โดย
ผูชายที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวัและอ่ืน ๆ ซือ้ผลิตภัณฑในราคาสูงสุด (บาท/ชิ้น) และ มีคาใชจายในการ
ซื้อ (บาท/คร้ัง) สูงกวา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง เพราะ
ผูชายที่มีอาชพีนักเรียน/นักศึกษา หรือ พนักงานบริษัทเอกชน/ลกูจาง อาจมีอํานาจในการซื้อ
คอนขางนอยกวา ผูชายทีมี่อาชีพธุรกิจสวนตวัและอ่ืน ๆ จึงสงผลใหซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวในราคาไม
สูง  ดังที่ ศิรวิรรณ เสรีรตัน และคณะ (2539: 42) ไดกลาววา “อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคในแต
ละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการในสินคาและบริการที่ตางกัน” ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ษมากร คําดี (2552: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรม
การใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวยัทํางาน 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุด

ในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) แตกตางกัน และ ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว (บาท/คร้ัง) 
แตกตางกัน โดยผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป ซื้อผลิตภัณฑในราคาสงูสุด 
(บาท/ชิ้น) มากกวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่าํกวาหรือเทากับ 7,400 บาท รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 7,401 – 14,800 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 14,801 – 22,200 บาท และ ผูชายที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 29,601 บาทขึ้นไป มีคาใชจายในการซือ้ (บาท/คร้ัง) มากกวา ผูชายที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,401 – 14,800 บาท รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 14,801 – 22,200 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 22,201 – 29,600 บาท เน่ืองจากผูที่มี
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รายไดเฉลี่ยตอเดือนมาก ก็จะมีอํานาจซื้อมากกกวาผูที่มีรายไดนอยกวา เพราะผลิตภัณฑดูแลผิว 
จัดอยูในสินคาฟุมเฟอย ผูที่มีรายไดนอยจึงตองใชรายไดซื้อสินคาจําเปนมากกวา สอดคลองกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2539: 42) ไดกลาววา “รายได (Income) เปนตัวแปรท่ี
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง แตอยางไร
ก็ตามผูที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่าํจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญกวา ปญหาสําคัญในการแบง
สวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียว ก็คือ รายไดจะเปนตวัชี้การมีหรือไมมีความสามารถใน
การจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริง อาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชวีิต 
รสนิยม คานิยม ฯลฯ” ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ษมากร คําดี (2552: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา
วจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน 

 
4.2 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิวที่ซื้อแตกตางกัน 

 ผูชายที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือประเภทผลิตภัณฑดูแลผิวที่ซื้อแตกตางกัน 
ยกเวน ระดับการศึกษา ซึง่ผูชายที่ตอบแบบสอบถามมีความตองการประเภทของผลิตภัณฑดูแลผิว
ที่แตกตางกันออกไป เชน กลุมอายุ 36 – 43 ป ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภทผลิตภัณฑลดร้ิวรอย 
มากกวากลุมอายุอ่ืน ๆ ผูชายที่ตอบแบบสอบถามทีมี่สถานภาพโสด ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ทุก
ประเภทของผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส ผลิตภัณฑขจัดสิว/ฝา/จุดดางดํา ครีม
บํารุงผิวหนา/ผิวกาย ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวทัว่ไป ผลติภัณฑระงับกลิ่นกาย และ ผลิตภัณฑ
ปองกันแสงแดดไมใหผิวหมองคล้ํา มากกวากลุมสถานภาพอ่ืน ๆ ยกเวน ผลติภัณฑลดร้ิวรอย ดาน
อาชีพของผูชายที่ตอบแบบสอบถาม อาชีพธุรกิจสวนตัวและอ่ืน ๆ ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ประเภท
ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย มากกวากลุมอาชพีอ่ืน ๆ ผูชายที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
29,601 บาทขึ้นไป ซื้อผลติภัณฑดูแลผวิ ประเภทผลิตภัณฑลดร้ิวรอย ครีมบาํรุงผิวหนา/ผิวกาย 
และ ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวทั่วไป มากกวากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอ่ืน ๆ ซึ่งแตละประเภท
ของผลิตภัณฑดูแลผิวมีคณุสมบัติ และประโยชนในการใชที่แตกตางกัน จึงมีกลุมผูบริโภคเปาหมาย
ของแตละประเภทผลติภัณฑดูแลผิวแตกตางกัน ซึ่งจะสามารถตอบสนองความตองการ และความ
พึงพอใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายของแตละประเภทผลิตภัณฑนั้น ๆ ไดเปนอยางดี สอดคลองกับ
งานวิจัยของ ณัฐพล ยะจอม (2549: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาด ที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของผูชายในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ลักษณะ
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ประชากรศาสตร ไดแก อายุ และรายไดตอเดือน มีผลตอการตัดสินใจซื้อประเภทของเครื่องสําอาง
ของผูชาย 

 
4.3 ปจจัยสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาด สามารถทํานายพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการจัดจําหนาย สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุด (บาท/ชิ้น) และ  ดานคาใชจาย 
(บาท/คร้ัง) ได โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคตองการ
ความสะดวกสบายในหาซือ้ผลิตภัณฑดูแลผิว โดยถาเปนตราสินคาในระดับบนจะมีราคาแพง และมี
ขายในเคาวเตอรหางสรรพสินคาเทาน้ัน แตสําหรับตราสินคาทัว่ไป ซึ่งมีวางจําหนายอยูทั่วไป
สามารถหาซื้อไดงายกวา ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันตองการความสะดวกสบายในการหาซื้อ การที่
ผลิตภัณฑมีวางจําหนายอยูอยางทั่วถึง ทําใหผูบรโิภคเกิดความตองการในการซ้ือ และสามารถ
กระตุนความตองการในการซื้อของผูบริโภคได ซึ่งผลติภัณฑดูแลผวิเปนสินคาทีส่ามารถใชทดแทน
กันได ปจจัยดานราคาสูงสุด (บาท/ชิ้น) และดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว  
จึงถูกนํามาพิจารณาในการซื้อ จึงสงผลใหซื้อสินคาในราคาถูกลง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน (2550: 20) กลาววา “การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบดวย 
คนกลาง บริษัทขนสง และบริษทัเก็บรักษาสนิคาที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสราง
อรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ” อีกทั้งยังสอดคลองกับแนวคิดของ ศิรวิรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2550: 233) กลาววา “สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ซึ่งถือเปนการ
กระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค”  ซึ่งสอดคลองกับผลงานวจัิยของ สุชาดา ธรรมสนธิ (2549: 
บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่สงผลตอการบริโภคผลติภัณฑบํารุงผิวหนาของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม พบวา สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยที่
ผูบริโภคนํามาพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
 สวนประสมการตลาด การสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย สามารถทํานายพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาสูงสุด (บาท/ชิ้น) และ  ดาน
คาใชจาย (บาท/คร้ัง) ได โดยผูชายที่ตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญกับ การสงเสริมการตลาด 
ดานพนักงานขายเปนอยางมาก ซึ่งกลายเปนปจจัยสําคัญที่ผูบรโิภคนํามาพิจารณาเกี่ยวกับราคา
สูงสุด (บาท/ชิ้น) และ คาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดังที่  สุดาพร กุณฑลบตุร 
(2549: 251) กลาววา “สาเหตุสําคัญทีใ่ชบุคคลทําหนาที่ขาย คือ เกิดการส่ือสารโดยตรงกับผูบริโภค 
ซึ่งสามารถอธิบายและชักจูงในผูบริโภคไดดวยตวับุคคล สงผลตอการรับรูและการตอบสนองโดย
ทันที ไมวาจะเปนการตอบสนองดวย คําพูด กริยา ทาทางและอ่ืน ๆ ทําใหประเมินสภาพทางจิตใจ
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ของผูบริโภคไดระดับหน่ึง และ กอใหเกิดการซ้ือขายสินคา ผูขายสามารถสรุปการขายในลักษณะ
ชี้นําใหผูบริโภคซื้อสินคา การใชพนักงานขายนอกจากจะชวยใหเกิดการขายสินคาไดมีประสิทธิภาพ
แลว ยังชวงสรางความสัมพันธอันดีกับกลุมผูบริโภคอีกดวย” ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 
สุชาดา ธรรมสนธิ (2549: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการบริโภคผลติภัณฑ
บํารุงผิวหนาของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม พบวา ดานการสงเสริมการตลาดดานการใชพนักงาน
ขาย เปนปจจัยที่ผูบริโภคนํามาพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 
4.4 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ประกอบดวย ดานบุคลิกภาพ และดาน

ภาพลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ภาพลักษณโดยรวม กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยผูชายที่ตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญกับ ลักษณะทางกายภาพของตนเองอยางมาก และ ตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวาทานมี
ลักษณะที่ดึงดูดใจ กับพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ดังที่ Daniel J. Boorstin ไดอธิบายความหมายของ
ภาพลักษณ (Image) ไว 6 ประการ (อางอิงจาก; สุนิสา ประวิชัย: 103-104) คือ ภาพลักษณเปนสิ่ง
ที่ถูกสรางขึ้นมาโดยมีการวางแผนสรางสรรคเพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงคและรูสึกประทับใจ ความ
นาเชื่อถือ ภาพลักษณเปนการสรางภาพในใจของคนเราที่เก่ียวกบัสถาบัน หรือบุคคลใหม่ังคงเปนที่
ยอมรับ การสรางภาพลักษณนี้จะไมมีประโยชนถาไมมีความเชื่อถือในสถาบันหรือบุคคลน้ัน 
ภาพลักษณ เปนสิ่งที่คงอยูและถูกสมมติขึ้นมาใหมีความเหมาะสมกับสภาพเหตุผลและความเปน
จริง ผูที่สรางภาพลักษณถูกคาดหวังวา ภาพลักษณนั้นและผูรับก็คาดหวงัวาภาพลักษณนั้นจะ
เปนไปตามทีไ่ดรับจริง ภาพลักษณ ที่เปนส่ิงที่เห็นไดคงทน ภาพลักษณ เปนสิ่งที่เขาใจไดงาย 
ภาพลักษณ มีความคลุมเครือ ลองลอยอยูระหวาง จินตนาการและความรูสึก และอยูระวางความ
คาดหวัง และความเปนจริง ดังนั้น เม่ือผูพฤติกรรมผูบริโภคชาย เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่ไมคอย
เห็นความสําคญัเก่ียวกบัการดูแลตนเอง ดวยการใชผลติภัณฑดูแลผวิ ซึ่งในปจจุบันไดเปลี่ยนแปลง
ไปอยางส้ินเชงิ โดยไดมีกระแสนิยม Metro Sexual เกิดขึ้น และไดขยายตัวอยางรวดเร็ว สอดคลอง
กับความเห็นของ ปาณี ชีวภาคย (2549) วา “Metro Sexual ผูชายยุคใหม  ที่จะสนใจกบัเสื้อผา 
หนา ผมและผิวพรรณ ผูชายที่สนใจในเร่ืองการปรับตัวใหเขากับสิง่แวดลอมใหม สนใจเรื่องแฟชั่น
มากขึ้น รักสวยรักงาม และ ดูแลบุคลิกภาพ โดยความเปนชายแบบ Metro Sexual นั้นมีจํานวนเพิม่
มากขึ้นทั่วโลก และสามารถพบเห็นไดเกือบจะทั่วไปในสังคมเมืองใหญ หรือมหานคร อยางเชน 
นิวยอรก ลอนดอน ปารีส โตเกียว แมกระทั่ง กรุงเทพมหานคร เพราะสังคมเมืองมีสภาพที่เอ้ือให
ผูชายมีโอกาส จับจายใชสอย บริโภคสินคา และบริการที่ประณีตพิถีพิถัน เน่ืองจากประกอบไปดวย
บรรดารานคาตาง ๆ เชนหางสรรพสินคา, สปา, ฟตเนส, คลับ หรือรานเสริมสวย โดย ดร.สมชาต ิ
วิศษิฐชัยชาญ (2549) ซึ่งทําวิจัยในเรื่องพฤติกรรมของหนุมเมโทรฯ ผลการวิจัยผูบริโภคบงบอกวา 
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ผูชายสวนใหญจะดูแลผิวพรรณ 3 สเตป็ คือ 1.ลางหนา 2.โทนเนอร 3.มอยเจอรไรเซอร สวนเวลาจะ
ออกจากบานก็จะเช็คทั้งทรงผม เติมนํ้าหอม และทาลิปมัน ซึ่งเปนการแสดงออกที่ละเอียดออนขึ้น 
  
  4.5 แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร
ในอนาคต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แนวโนมพฤตกิรรมในการซื้อผลิตภัณฑดูแลโดยรวม กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิ 
ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ (บาท/ชิ้น) พบวา มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา โดยผูชาย
ที่ตอบแบบสอบถาม คาดวาจะซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว กับพฤติกรรมการซ้ือ ดานราคาสูงสุดในการซ้ือ 
(บาท/ชิ้น) มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เน่ืองจากผลิตภัณฑดูแลผิว เปนสิ่งที่ตอง
ใชเปนประจํา และตอเน่ือง เพ่ือชวยดูแลผิวพรรณ เสรมิสรางบุคลิกภาพท่ีดี ใหกับตนเอง ดังที ่ เสรี 
วงษมณฑา (2542: 12) ไดกลาววา “แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค แนวโนมในการตอบสนอง หรือ
การกระทําทีบุ่คคลไดรับอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมี
การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การดูแลความงาม และบุคลกิภาพของตนเอง สมัยกอนเคร่ืองสําอาง
ยี่หอมีเพียงแคชุดแตงหนา (Make up) แตสมัยนีเ้คร่ืองสําอางตองการสรางปริมาณ (Volume) 
จะตองมีผลิตภัณฑบํารุงผิว (Skin care product) ซึ่งผลิตภัณฑบํารุงผิวนี้จะตองมีครบชุด ความภักดี
ตอตรายี่หอลดลง ทําใหเกิดความรูสึกวาความแตกตางระหวางยี่หอจะลดต่ําลง” 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
1. กลุมผูบริโภคชายที่ใชผลติภัณฑดูแลผิว ที่ไดจากการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมอายุ 44 ป 

ขึ้นไป มีการศึกษาระดับสงูกวาปริญญาตรี อาชีพธุรกิจสวนตวั และอ่ืน ๆ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
29,601 บาท ซึ่งนักการตลาด/ผูประกอบการธุรกิจ เก่ียวกับผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย สามารถ
นํามาเปนกลุมเปาหมายหลักในการกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมายของผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
เน่ืองจากมีพฤติกรรมการซื้อสูงสุด ซึ่งสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาด วางตําแหนงผลิตภัณฑ 
ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่ไดจากการวิจัยครั้งน้ี 
 

2. ดานพนักงานขาย ผูประกอบการของผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ควรให
ความสําคัญกับ พนักงานขายเปนอยางมาก เน่ืองจากผลการศึกษาดานสวนประสมการตลาด ดาน
สงเสริมการขาย ดานพนักงานขาย สามารถทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูบริโภคมี
ราคาสูงเพ่ิมขึน้ได ดังนั้นผูประกอบการจึงควรมุงเนนในการพัฒนาบุคลากร/พนักงานขาย ใหมี
ประสิทธิภาพในการทํางาน ควรเริ่มตั้งแตการรับเขาทาํงาน คัดเลือกบุคลากร/พนักงานขาย ที่มีใจรัก
ในงานบริการ มีทักษะความรู โดยมีการจัดอบรมพนักงานขาย ใหเกิดการพัฒนาความรู 
ความสามารถ ความเขาใจเกี่ยวกับตัวสินคา รวมถึงใสใจดานบริการ โดยสรางจิตสํานึกในการ การ
เอาใจใสลูกคา ชวยแกไขปญหาใหกับลูกคา เพ่ือที่จะสามารถใหขอมูล แกไขปญหา ใหกับผูบริโภค
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ไดเปนอยางดี เพ่ือสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค  กอใหเกิดภาพลักษณทีดี่ตอกิจการ สราง
ชื่อเสียงที่ดีใหกับกิจการ และใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาอีกทางหนึ่งดวย 

3. ดานการจัดจําหนาย ผูประกอบการ/นักการตลาดของผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย 
ควรใหความสาํคัญกับ การกระจายสินคาใหทั่วถึง การจัดตําแหนงสินคาในชั้นวางสินคาใหสามารถ
หยิบไดงาย และการสรางจุดเดนใหกับจุดขายสินคาของผลิตภัณฑ เน่ืองจากผลการศึกษาดานสวน
ประสมการตลาด ดานการจัดจําหนาย สามารถทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผวิของ
ผูบริโภคมีราคาลดลงได จึงควรกระจายสินคาใหสามารถถึงมือผูบริโภคไดอยางสะดวกมากที่สุด 
รวมถึงควรวางสินคาใหเปนระเบียบ สินคาที่ขายดีควรไดพ้ืนที่มากกวาสินคาที่ขายรองลงมา สินคาที่
ขายดีที่ผูบริโภคนิยมใชควรจัดไวในตําแหนงที่มองเห็นไดงาย และผูบริโภคสามารถหยิบไดงายที่สุด 
ซึ่งสามารถกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภคได และสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน
ไดอีกดวย 
 

4. ภาพลักษณ นักการตลาดของผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ควรมุงเนนในสือ่การ
โฆษณา หรอืการสื่อสารดานตาง ๆ ที่มุงเนนในการสรางความม่ันใจ สรางความเชื่อม่ัน ใหกับ
ผูบริโภคทําใหผูบริโภคม่ันใจวา ใชผลติภัณฑดูแลผิวแลวสามารถทําใหผูบริโภค ดูดีขึ้น ผิวพรรณดี
อยูเสมอ และทําใหมีลักษณะที่ดึงดูดใจ ซึ่งจะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตองการใชและซื้อ
ผลิตภัณฑดูแลผิวเปนประจําและตอเน่ือง เพ่ือดูแลภาพลักษณของตนเองใหดูดีอยูเสมอ เน่ืองจาก
ผูบริโภคชายในปจจุบัน ใสใจกับภาพลกัษณของตนเองเปนอยางมาก นักการตลาดจึงสามารถใช
ความใสใจดานภาพลักษณของผูบริโภคมาเปนสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซ้ือและการใชผลติภัณฑ
ดูแลผิวได  
 

5. ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการ/ผูผลิตของผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ควรให
ความสําคัญกับ คุณภาพของสินคา มากที่สุด เน่ืองจากผลการศกึษาพบวา ผลิตภัณฑมีคณุภาพดี 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น อยูในระดับดีมาก ดังนั้นผูประกอบการ/ผูผลิตของผลิตภัณฑดูแลผิว 
ในดานผลิตภัณฑควรคํานึงถึง คุณภาพของผลิตภัณฑดูแลผิว เน่ืองจากผูบริโภคมีความตองการ 
ผลิตภัณฑมีคณุภาพดีเปนอยางมาก จึงควรเนนในสวนผสมที่มีคุณภาพดี มีประสิทธิภาพตามแตละ
ประเภทของผลิตภัณฑ โดยผูบริโภคนิยมใชผลติภัณฑครีมบํารุงผิวหนา/ผิวกาย ผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวทั่วไป ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย และ ผลติภัณฑระงับกลิน่กาย 
จึงควรมีการวจัิย และพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑใหตอบสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคได โดยสรางการรับรูใหกับผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิความนาเชื่อถือในตวัผลติภัณฑ 
วาผลติภัณฑมีคุณภาพที่ดี สามารถทําหนาที่ตามคุณสมบัติที่ผูบริโภคตองการไดเปนอยางดี 
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6. ดานราคา ผูประกอบการ/นักการตลาดของผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ควรให
ความสําคัญกับ ราคาเหมาะสมกับประโยชนที่ไดรับจากตัวผลิตภัณฑ เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็น อยูในระดับดีมาก และปจจัยดานราคาโดยรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็น อยู
ในระดับดี ดังนั้นผูประกอบการ/นักการตลาดของผลติภัณฑดูแลผวิของผูชาย ควรคํานึงถึงราคาซ่ึง
ตองใหมีความสอดคลองกับประโยชนทีไ่ดรับจากตัวผลิตภัณฑ ราคาเหมาะสมกับขนาดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑมีหลายระดับราคา โดยควรกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ เนื่องจากผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑ กับราคา ผูประกอบการ/
นักการตลาดจึงควรสรางการรับรู คุณคา ในสายตาของผูบริโภค ใหผูบริโภคยอมรับในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไดอยางงายดาย 
 

7. ดานการสงเสริมการขาย ผูประกอบการ/นักการตลาดของผลิตภภัณฑดูแลผิวของ
ผูชาย ควรมีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความ
คิดเห็น อยูในระดับดีมาก และการสงเสริมการขายโดยรวม ผูบริโภคมีความคดิเห็น อยูในระดับดี 
ดังนั้นผูประกอบการ/นักการตลาด ควรใชกลยทุธการสงเสริมการขายที่หลากหลายรูปแบบ  เชน 
การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ การลดราคาสินคา การ
เพ่ิมปริมาณของผลิตภัณฑแตราคาเทาเดิม และ การลดราคาสินคา เพ่ือกระตุนกลุมเปาหมายใหเกิด
การทดลอง  การซ้ือสินคา และ สรางทัศนคติที่ดีตอผลติภัณฑหรือราคาของผลิตภัณฑ   
 

8. ผูประกอบการ/นักการตลาดของผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ควรมีการกระจาย
สินคาไปยัง เคาวเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา บิ๊กซี โลตัส รานสะดวกซ้ือ เน่ืองจากผลศึกษา
พบวา ผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑดูแลผวิทีว่างจําหนายในสถานที ่ หางสรรพสินคา หางคาปลีก
สมัยใหม รานสะดวกซ้ือ ตามลําดับ และควรหากลยทุธเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว 
โดยจัดแสดงสินคา และสาธติวธิีการใชผลติภัณฑใหกับผูบริโภค เพ่ือกระตุนการซ้ือของผูบริโภค 
 

9. ผูประกอบการ/นักการตลาดของผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย ควรมีการโฆษณาดวย
การใชสื่อใหหลากหลาย เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาด ดานการโฆษณา ผูบริโภคมีความคิดเห็น อยูในระดับดี โดยสามารถโฆษณาผานสื่อ
หลายๆ ประเภท ไดแก สื่อโทรทัศน วทิยุ นิตยสาร วารสาร หนงัสือพิมพ โดยใช ดารา/นางแบบ/
นักรอง/นักแสดง มาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความนาสนใจ และสรางความ
นาเชื่อถือใหกับผูบริโภค โดยแหลงขอมูลเพิ่มเติมที่ผูประกอบการ/นัการตลาด สามารถเขาถงึกลุม
ผูบริโภคเพ่ิมเติม ไดแก แผนพับ เวบ็ไซดของผลิตภัณฑ เน่ืองจากผูบริโภคในปจจุบันนิยมคนหา
ขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ จึงควรใชสือ่ในหลาย ๆ ประเภท ในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
1. ขยายขอบเขตการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายของกลุม

ตัวอยาง ไปยังเขตพ้ืนที่ในบริเวณใกลเคียง หรือเขตภูมิภาคอ่ืนๆ เน่ืองจากมีความแตกตาง เชน 
อัตราคาครองชีพ สภาพแวดลอม และคานิยม เปนตน เพ่ือนําผลการศึกษาทีไ่ดมาเปรียบเทยีบ และ
วางแผนการตลาด กําหนดกลุมเปาหมาย ใหเขาถึงกลุมผูบริโภค ไดครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

2. ศึกษากระบวนการ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก การคนหาขอมูล การ
ประเมินทางเลือก ซึ่งเปนประโยชนตอการวางแผนในการใชกลยทุธการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เพ่ือกระตุนความสนใจ การรับรู และสามารถ
เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดเปนอยางดี 

3. ศึกษาปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา) ดานอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน การจูงใจ ทัศนคต ิ
การรับรู คานิยม ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชาย เพ่ือใหทราบถึงปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางครบถวน 

4. ศึกษาพฤติกรรมหลังการซ้ือของผูบริโภค เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมี
ตอผลิตภัณฑดูแลผิว เพ่ือปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑใหดียิ่งขึ้น 

5. ควรมีการศึกษาแบบเฉพาะเจาะจงของกลุมผูบริโภคท่ีที่นิยมใชผลติภัณฑที่มี
คุณภาพสูง ตราสินคาจากตางประเทศ และราคาสงูโดยเฉพาะ หรือ ผูที่นิยมใชผลติภัณฑที่มี
คุณภาพ แตราคาไมสูง เพ่ือนําไปวางแผนกลยทุธทางการตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมาย และ
วางแผนในดานอ่ืน ๆ ไดในเชิงลึกมากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 



แบบสอบถาม 
 

เร่ือง 
 

“ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร” 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ในการทําปริญญานิพนธของนิสิตระดับปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร โดยจัดทํา
เพ่ือศึกษา เรื่อง  “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร”  

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพราะ
ความคิดเห็นของทานจะเปนประโยชนยิ่งสําหรับงานวิจัยครั้งน้ี และผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานเปน
ความลบั 

โดยแบบสอบถามนี้แบงเปน 6 สวน ประกอบดวย 
สวนที่ 1 ปจจัยสวนบคุคล 
สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
สวนที่ 3 ปจจัยดานจิตวิทยามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
สวนที่ 4 ปจจัยดานสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
สวนที่ 5 พฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว 
สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในอนาคต 
 ขอบพระคุณเปนอยางสูง ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง (     ) หนาขอความทีต่รงกับความเปนจริงของทาน 
1.  อายุ 
 (     ) 20 – 27 ป   (     ) 28 – 35 ป 
 (     ) 36 – 43 ป   (     ) 44 – 51 ป 

(     ) 52 ปขึ้นไป 
 

2.  สถานภาพสมรส 
 (     ) โสด    (     )  สมรส / อยูดวยกัน 
 (     ) หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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3.  ระดับการศึกษา 
 (     )  ต่ํากวาปริญญาตร ี  (     ) ปริญญาตรี 
 (     ) สูงกวาปริญญาตร ี
 
4.  อาชีพ 
 (     ) นักเรียน / นักศึกษา  (     ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 (     ) พนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจาง (     ) ธุรกิจสวนตัว 
 (     ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................... 
 
5.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 (     )  ต่ํากวาหรือเทากับ 7,400 บาท (     ) 7,401 – 14,800 บาท   

(     )   14,801 – 22,200 บาท  (     ) 22,201 – 29,600 บาท 
 (     ) 29,601 บาทขึ้นไป 
 
สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
(เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวย = 4, เฉย ๆ = 3, ไมเห็นดวย = 2, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1) 

ระดับความคดิเห็น  
ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 5 4 3 2 1 

               1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.1   ผลิตภัณฑมีคุณภาพดี      
1.2   ความมีชื่อเสียงของตราสินคา      
1.3   เปนผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ      
1.4   ความหลากหลายของผลิตภัณฑ      
1.5   ผลิตภัณฑมีหลายขนาด       
1.6   ผลิตภัณฑไดรับการรับรองจากสถาบันที่มี 
        ชื่อเสียง 

     

1.7   ผลิตภัณฑมีสวนผสมจากธรรมชาต ิ      
1.8   บรรจุภัณฑมีความทนัสมัย สวยงาม 
ทนทาน 
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ระดับความคดิเห็น  
ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 5 4 3 2 1 

               2.  ปจจัยดานราคา 
2.1    ราคาเหมาะสมกับประโยชนที่ไดรบัจากตัว 
         ผลิตภัณฑ 

     

2.2   ราคาเหมาะสมกับขนาดของผลิตภัณฑ      
2.3   ผลิตภัณฑมีหลายระดับราคาใหเลอืก      
2.4   ผลิตภัณฑมีราคาต่ํากวาตราสินคาอ่ืนใน   
        ผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน 

     

               3.  ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
3.1   ผลิตภัณฑมีจําหนายตามหางสรรพสินคาชั้น
นําทั่วไปหรือ ศูนยการคาหรือ ซุปเปอรเซ็นเตอร 

     

3.2   สถานที่ที่จําหนายอยูใกลบาน      
3.3 สถานที่จําหนายมีหลายแหง สามารถหาซื้อได  

งาย 
     

3.4 การจัดสินคาไวในตําแหนงที่สามารถหยบิได
งาย 

     

               4.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

                         4.1  ดานการโฆษณา 
4.1.1.  การโฆษณาทางโทรทัศน, วิทย ุ      
4.1.2.  การโฆษณาทางนติยสาร, วารสาร,   
           หนังสือพิมพ 

     

4.1.3.  การโฆษณาโดยใช ดารา/นางแบบ/นักรอง/ 
           นักแสดง เปนพรีเซ็นเตอรใหกับผลติภัณฑ 

     

4.1.4.  ขอความในโฆษณา มีความนาสนใจ ดึงดูด
ใจ  

     

                          4.2  ดานการประชาสัมพันธ 
4.2.1.  การจัดงานเปดตัวแสดงสินคาและสาธิต 
           วิธีการใชผลติภัณฑ 

     

4.2.2.  มีเอกสารแนะนําตัวผลิตภัณฑจาก
บริษัทผูผลติ 

     

4.2.3.  การประชาสัมพันธผานทางสื่อตาง ๆ      



  
 

196 

ระดับความคดิเห็น ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 

5 4 3 2 1 

                  4.3  ดานการสงเสริมการขาย 
4.3.1.   การลดราคาสินคา      
4.3.2.   การแจกคูปองสวนลด      
4.3.3.   การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช      
4.3.4.   การเปนสมาชิก โดยไดรับสิทธิพิเศษ      
4.3.5.   การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ      
4.3.6. การใหของแถม เม่ือซ้ือผลิตภัณฑครบตาม 

ราคาที่กําหนด 
     

4.3.7.   การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย      
4.3.8.   การสะสมแตม/แสตมป เพ่ือแลกสินคา      
4.3.9.   การจัดเซ็ทของผลติภัณฑในราคาพิเศษ      
4.3.10. การเพ่ิมปริมาณของผลิตภัณฑ แตราคา
เทาเดิม 

     

                          4.4  ดานพนักงานขาย 
4.4.1.   กิริยามารยาทของพนักงานขาย      
4.4.2.   ความรู ความสามารถของพนักงานขาย      
4.4.3. ความเอาใจใส การบริการ การแกไขปญหา 

ของพนักงานขาย 
     

4.4.4. การแนะนําผลติภัณฑของพนักงานขาย      
4.4.5. พนักงานขายมีความรูในผลติภัณฑที่ขาย

เปนอยางดี 
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สวนที่ 3 ปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา) ดานบุคลิกภาพและดานภาพลักษณ 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงกบัความเปนจรงิของทาน 
ระดับความเปนจริง  

ปจจัยดานจิตวิทยา มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

          บุคลิกภาพแบบอารมณไมม่ันคง  
1.  ชอบวติกกังวล      

2.  โกรธงาย      

3.  รูสึกซึมเศรา      

4.  คํานึงถึงแตตนเอง      

5.  มีแรงกระตุนในตนเองสูง      

6.  มีอารมณเปราะบาง      

                บุคลิกภาพแบบเปดเผย 

1.  เขากับผูอ่ืนไดงาย        
2.  ชอบเขาสังคม      
3.  มีความเปนผูนํา กลาแสดงออก      
4.  ชอบทํากิจกรรม      
5.  แสวงหาความตื่นเตน      
6.  มองโลกในแงดี      
           บุคลิกภาพแบบเปดรับสิ่งใหม 
1.  มีจินตนาการ ชอบศิลปะ      
2.  มีความคิดสรางสรรค      
3.  เปดเผยความรูสึก      
4.  ชอบทํากิจกรรมแปลก ๆ ใหม ๆ       
5.  การเปดรับสิ่งใหม ๆ      
6.  ยอมรับคานิยม      
                  ดานภาพลักษณของทาน 
1.  ทานมุงใหความสําคัญกับลักษณะทางภาย
ภาพของตนเองอยางมาก 

     

2.  การดูแลผวิใหดูดีเปนสิ่งสําคัญสําหรับทาน      
3.  ทานจะตองดูดีอยูเสมอ      

4.  ตองการใหบุคคลอ่ืนเห็นวาทานมีลักษณะที่ดึงดูดใจ      
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สวนที่ 4 ปจจัยภายนอก (ปจจัยสังคม) ดานกลุมอางอิงและครอบครวั 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
(เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวย = 4, เฉย ๆ = 3, ไมเห็นดวย = 2, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1) 

ระดับความคดิเห็น ปจจัยดานสังคม 
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว 5 4 3 2 1 

                            กลุมอางอิง  
1.  พอ, แม/ พ่ี, นอง/ ญาติ      

2.  เพ่ือน / เพื่อนรวมงาน      

3.  ภรรยา/ แฟน       

4.  ดารา/ นักรอง/ นายแบบ/ พิธีกร      

5.  ผูเชี่ยวชาญ/ บุคคลทัว่ไป      

6.  ตนเอง      

ครอบครัว      

1.  พอ, แม      
2.  พ่ี, นอง      
3.  ภรรยา/ แฟน      

 
สวนที่ 5 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง โปรดกรอกคําตอบ หรือทําเครือ่งหมาย √ ลงในชอง (     ) หนาขอความที่ตรงกับความ
เปนจริงของทาน 
 
1.  ทานซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวประเภทใดมากที่สุด 
(     ) ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย   (     )  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาขาวใส 
(     ) ผลิตภัณฑขจัดสิว ฝา จุดดางดํา  (     )  ครีมบํารุงผิวหนา, ผิวกาย  
(     )  ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวทัว่ไป (     ) ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย  
(     ) ผลิตภัณฑปองกันแสงแดดไมใหผิวหมองคล้ํา 
 
2.  ประโยชนหลักที่สําคัญที่สุดที่ทานซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว  
(     ) เพ่ือบํารุงรักษาผิวพรรณ   (     )  เพ่ือปองกันไวลวงหนา 
(     ) เพ่ือแกปญหาที่เกิดขึ้นกับผวิ  (     )  เพ่ือเสริมบุคลกิภาพ 
(     ) ตามกระแสนิยมที่มีการใชกันมาก (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………... 
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3.  ปจจุบันทานใชผลติภัณฑดูแลผิวของตราสินคาใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (     ) L’Oreal  (     )  NIVEA  (     ) GARNIER 

(     )  OLAY  (     ) Biotherm (     )  C T R L  
(     ) Shishedo (     )  LANCOME (     ) Calvin Klein 
(     ) Clinique (     ) Eucerin  (     ) POLO 

(     ) LA MER (     )  H2O  (     ) SKΠ 
(     ) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................................................................... 

 
4.  ราคาสูงสดุของผลิตภัณฑดูแลผิวทีท่านซื้อในแตละครั้ง (ตอชิน้)...................................บาท 
 
5.  ในการซ้ือแตละคร้ัง ทานใชจายเงินเปนจํานวน.............................................................บาท 
 
6.  ความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของทานในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา.....................คร้ัง 
 
7.  ทานซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวเม่ือใด 
(     ) ผลิตภัณฑทีใ่ชอยูใกลหมดหรือหมด (     )  เม่ือมีความจําเปนตองใช 
(     ) มีผลิตภัณฑออกใหม   (     ) สินคาลดราคา หรือมีของแถม  
(     ) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................................................................ 

 
8.  ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑดูแลผิว ทานคํานึงถึงสิ่งสําคัญส่ิงใดเปนอันดับแรก 
(     ) คุณภาพของสินคา   (     )  ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
(     ) ราคาของสินคา    (     ) ความสะดวกในการหาซื้อ 
(     ) มีการจัดรายการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
 
9.   ทานซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว จากแหลงใดมากที่สุด 
(     ) เคาวเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา (     )  รานสะดวกซ้ือ 
(     ) หางคาปลีกสมัยใหม เชน บิ๊กซี โลตัส (     ) สั่งซื้อออนไลด (Internet) 
(     ) สมาชิกขายตรง    (     )   อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
 
10.  ทานไดรบัขอมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑดูแลผิว จากแหลงขอมูลใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(     ) สื่อส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ  (     )  สื่อโทรทัศน 
(     ) เว็บไซดเก่ียวกับผลติภัณฑดูแลผิว  (     ) เว็บไซดของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
(     ) คนใกลชิด เชน ครอบครัว แฟน เพ่ือน   (     ) พนักงานขาย 
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สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงกบัความเปนจรงิของทานมากที่สุด 
 

(ซื้อแนนอน = 5, ซื้อ = 4, ไมแนใจ = 3, ไมซื้อ = 2, ไมซื้อแนนอน = 1) 
(แนะนําแนนอน = 5, แนะนํา = 4, ไมแนใจ = 3, ไมแนะนํา = 2, ไมแนะนําแนนอน = 1) 

 
1.  แนวโนมในอนาคต ทานคาดวาจะซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายหรือไม 
  

ซื้อแนนอน________:________:________:________:________ไมซื้อแนนอน 
            5  4     3         2             1 

 
2.  ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวของผูชายที่ทานใชหรือไม 
 
         แนะนําแนนอน________:________:________:________:________ไมแนะนําแนนอน 

               5   4       3           2              1 
 

ขอบคุณสําหรับการอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

หนังสือเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญจากบณัฑิตวิทยาลัย 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

ประวัติยอผูวิจัย 
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