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 การวิจัยน้ีมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ซ่ึงตัวแปรอิสระ ไดแก 
ลักษณะสวนบุคคล และปจจัยดานบุคลิกภาพ กลุมตัวอยางที่ ใชในการวิ จัย คือ ผูชายใน
กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา จํานวน 400 คน โดยการสุมตัวอยาง
แบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน งานวิจัยน้ีใชวิธีสํารวจและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
ขอมูล โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบ ไค-สแควร ( 2χ – test) และหาคาสัมประสิทธิ์ Cramer’s V และ Somer’ D 

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ อายุ ต่ํากวา 30 ป มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเตอเดือน 10,001-20,000 บาทและ
สถานภาพทางการสมรส โสด 

การวิเคราะหลักษณะบุคลิกภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบมีความคิดเห็นบุคลิกภาพดาน
ความกระฉับกระเฉง ดานความมีเหตุผล ชอบยกตน การปรับตัวงาย และความกาวราว อยูในระดับ
ดีมาก และมีความคิดเห็น ดานชอบเขาสังคม  อยูในระดับปานกลาง-นอย  

การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา  พบวา สวนใหญเลือกซื้อ
เครื่องสําอางจาก หางคาปลีกสมัยใหม  เลือกซื้อแบรนด นีเวีย (Nivea) ราคาที่ซ้ือตอชิ้นไมเกิน 500 
บาท และซื้อเครื่องสําอางประเภท ครีมทาบํารุงผิวหนา (กลางวัน กลางคืน ตามลําดับ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 พบวา  
1. ขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาต่ํา สวนเสถานภาพทางการสมรสมี่
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 

2. ปจจัยดานบุคลิกภาพ ดานชอบเขาสังคม ชอบยกตน การปรับตัวงาย และความ
กาวราว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา สวนบุคลิกภาพดาน
กระฉับกระเฉง และ ความมีเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนา 
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This research aims to investigate purchase behavior toward Facial Cosmetic. 

Independent variables include personal characteristics and Trait Personality. The samples 
are 400 consumers using Facial Cosmetic in Bangkok. This research uses questionnaires 
as an instrument to collect data. A non-probability sampling methods was conducted. The 
data were analyzed by using frequency, percentage, mean, standard deviation, chi-square 
test; Cramer’s V, Somers’s and the results are as follows: 
 Most of the respondents are lower than 30 years old, hold a bachelor’s degree, 
working as employees in private companies with average monthly income 10,001-20,000 
and single status. The respondents viewed personality in terms of Active, Ration, Dominant, 
Adaptability and Aggregative at the highly agreeable level meanwhile the respondents  
viewed their personality  in term of social ability  at medium-low agreeable level. Most of 
the respondents bought the Facial Cosmetic at Modern trade and most brands they select 
are Nivea. The prices range lower than 500 Baht. They usually used the Facial Cosmetic of 
day and night cream.  
 The results of hypotheses tests at statistically significant level of 0.05 are as 
follows:   
 1. Personal characteristics including, age education, occupation, and monthly 
income are associated with Buying Behavior of Men in Bangkok toward Facial Cosmetic. 
Marital status is not associated with Buying Behavior of Men in Bangkok toward Facial 
Cosmetic 
 2. Personality in Social ability, Dominant, Adaptability and Aggregative are 
associated with Buying Behavior of Men in Bangkok toward Facial Cosmetic. Active and 
Rational personality are not associated with Buying Behavior of Men in Bangkok toward 
Facial Cosmetic. 
 
 
 
 
 
 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
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 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับน้ีเปนสวนหนึ่งของการศึกษา ตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 
   ..................................................................... คณบดีคณะสังคมศาสตร 
         (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
         วันที่ ........ เดือน ................... พ.ศ. 2553 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย สันติ เติมประเสริฐสกุล  
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาใหคําแนะนํา ปรึกษา และขอแนะนําตาง ๆ ตลอดจนการ
แกไข ปรับปรุง ตั้งแตเริ่มตนดําเนินการจนสําเร็จทําใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณ ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร. พนิต กุลศิริ และอาจารย ปญญามีถาวรกุล ที่กรุณาให
ความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ และเปนกรรมการสอบสารนิพนธและ
คําแนะนําเพื่อนําไปปรับปรุง แกไข อันเปนประโยชนในการวิจัยครั้งน้ี  
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย พรอม
ทั้งความชวยเหลือ เมตตาดวยดีเสมอมา 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรณุาใหความรวมมือและสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามที่มีสวนสําคัญในการทํางานวิจัยครั้งน้ีสําเร็จดวยด ี
   ขอกราบขอบพระคุณทุกคนในครอบครัวของผูวิจัยที่ใหการสนับสนุนดานการศึกษาและ
คอยเปนกําลังใจอยางดียิ่ง รวมถึงเพ่ือนๆ ทุกคน ที่ใหความชวยเหลือในการประสานงานทุกอยาง
เกี่ยวกับงานวจัิยในครั้งน้ี จนสําเร็จเปนรปูเลมไดอยางสมบูรณ 
   คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอมอบใหผูเกี่ยวของ และเปนเครื่องบูชา
พระคุณอันยิ่งใหญของบิดา มารดา ผูใหโอกาสในการศกึษาที่ดี และใหการสนับสนนุและเปนกําลงัใจ
ใหแกผูวิจัยมาโยตลอด รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิป์ระสาท
วิชาใหแกผูวิจัยกระทั่งประสบความสําเร็จในครั้งน้ี 
 
         อภิวิชญ  ภวมัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
         การใชเครื่องสําอางจัดเปนศิลปะอยางหนึ่งมีการคนพบวา มีการใชเครื่องสําอางมาตั้งแต
สมัยอียิปตโบราณ จีน อินเดีย และตอมาจนถึงปจจุบัน โดยชาวกรีกเปนชาติแรกที่มีการแยก
การแพทยและเครื่องสําอางออกจากกิจกรรมทางศาสนาและถือวาการใชเครื่องสําอางเปนสิ่งสําคัญที่
ตองปฏิบัติตอรางกายใหถูกตองสม่ําเสมอเปนกิจวัตรประจําวัน   คําจํากัดความงามสําหรับบผูหญิง 
ถูกถายทอดมาสูผูชาย เปนความงามที่นอกเหนือไปจากการแตงกาย ที่มากกวาความหลอ เปน
ความงามที่ถูกปรุงแตงจากเครื่องสําอาง จนผูชายมีความงามเปนของตัวเอง  และมีเครื่องสําอาง
สําหรับผูชายโดยเฉพาะ 
  ในปจจุบันผูชายตองมีบุคลิกภาพที่ดีแลว สภาพสังคมและคานิยมที่ทําใหผูชายตองหันมา  
ดูแลตัวเองมากขึ้น ตองมีรูปลักษณภายนอกที่ดูดี ทั้งในเรื่องการแตงตัว รูปราง หนาตา และ
ผิวพรรณใหดูดีตลอดเวลา เครื่องสําอางจึงถือเปนสินคาอีกประเภทหนึ่งที่ผูชายหันมานิยมใชกันมาก
ขึ้น แตเน่ืองจากผูชายมีสภาพรางกายและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางจากผูหญิง  จึงสงผลให
ผูชายไมสามารถใชเครื่องสําอางประเภทเดียวกันกับเครื่องสําอางของผูหญิง  

 คานิยมที่วาผูชายแทตองไมสําอางนั้นกําลังจางหายไป เพราะกระแส Metrosexual    หรือ 
กลุมคนที่หันมาใชบริการดานความงาม หรือเครื่องสําอางเพื่อทําใหตัวเองดูดี ตลอดเวลา ซ่ึงปจจุบัน
ไดมีการขยายไปอยางกวางขวาง ในสมัยกอนผลิตภัณฑสําหรับผูชายนั้นมีเพียงแคนํ้าหอมมกับ
ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย แตทุกวันนี้เครื่องสําอางเกือบทุกยี่หอ ทั้งในตลาดระดับลางและตลาด
ระดับบน เริ่มหันมาผลิตเครื่องสําอางสําหรับผูชาย  และใหความสําคัญไมแพผูหญิง จึงไมมีอะไรมา
แบงหรือปดกั้นเรื่องความสวยความงามจากผูชายไดอีกตอไป ดังบทความตอนหนึ่งจากหนังสือ 
Selling Dreams ที่กลาววา “Beauty is prerequisite of success” หรือ “ความงามเปนพ้ืนฐานแหง
ความสําเร็จ” ความตองการที่จะดูดีของผูชายถูกสะทอนออกมาทางพฤติกรรมในหลาย ๆ ทาง  
ผลิตภัณฑดูแลเสริมความงามของผูชายจึงถูกผลิตออกมาอยางหลากหลายเพื่อตอบสนองความ
ตองการและสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้น  

 ตลาดของเครื่องสําอางสําหรับผูชายในระดับโลกนั้นไดมีความเคลื่อนไหวกันมานาน
พอสมควรแลวในรอบกวาทศวรรษมานี้ โดยเฉพาะอยางยิ่งในแถบทวีปอเมริกาและทวีปยุโรป จะ
เห็นไดวาผูชายในประเทศเหลานี้มีการดูแลเอาใจใสในเรื่องความสวยงามของตัวเองมากขึ้น เหลานี้
จึงกลายเปนวัฒนธรรมเผยแพรไปยังผูชายทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทยเราดวย เสนทางการเติบโต
ของเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายในประเทศไทยในปจจุบันมีการขยายตลาดอยางตอเน่ืองไมแพ
ประเทศอื่นๆในแถบเอเชีย ซ่ึงเปนภูมิภาคที่มีศักยภาพทางการตลาดสูงมากในปจจุบันและใน
อนาคต สินคาหลายประเภทไดรับการพัฒนาและออกแบบมาสําหรับผูชายโดยเฉพาะ ไมวาจะเปน



 2

รสชาติ หีบหอ และ สีสัน ลวนทําขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมน้ีมากขึ้น ทําให
เครื่องสําอางสําหรับผูชายขายดีอยางไมนาเชื่อ สินคาหลายอยางถูกสรางขึ้นมาเพื่อขายใหผูชาย
โดยเฉพาะ 

จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวา ปจจัยใดบางที่มีอิทธิ
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร โดยทั้งนี้ผูวิจัย
เล็งเห็นถึงโอกาสและสวนแบงทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้น เพ่ือสามารถนําขอมูลและผลการศึกษามาเปน
แนวทางใหผูประกอบธุรกิจ หรือผูที่สนใจจะประกอบธุรกิจเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย ในการ
ที่จะหาเครื่องมือทางการตลาด และสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดที่สอดคลองและตอบสนอง
ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคไดมากขึ้น  

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
  ในงานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตัง้ความมุงหมายไวดังน้ี 
   1. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 
   2. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
   3. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานบุคลิกภาพทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 

1.  ธุรกิจดานเครื่องสําอางสามารถนําผลของงานวิจัยไปใชเปนแนวทางในการจัดทํา
แผนการดําเนินงานที่เกี่ยวของกับการจําหนายเครื่องสําอางใหเปนไปตามเปาหมาย 
        2. ฝายการตลาดของบริษัทเครื่องสําอางสามารถนําขอมูลจากการวิจัยมาใชในการ
ตัดสินใจแกไขปญหาทางการตลาด วางแผน และปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาสําหรับผูชาย เพ่ือใหสามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการของผูบริโภค และ
นําไปสูความพึงพอใจสูงสุดของผูบริโภค  

        3. เพ่ือนําไปใชในการเปนแนวทางในงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ  เพ่ือเปนประโยชน
ในการศึกษาพฤติกรรมหรือปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับธุรกิจเครื่องสําอางในอนาคต 
 

                             ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูชายที่ ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร 
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กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูชายที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ที่อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยไดใชสูตรการกําหนดขนาด
ตัวอยางเพื่อกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ไมทราบขนาดประชากร ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัย คือ 385 ตัวอยาง และไดมีการเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามสํารองไว 15 ตัวอยาง (5%) 
รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง และการสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน 
(Non-probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 
ดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 แบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตาม
ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย. 2544: 7) ประกอบดวย 
 1. กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี 
เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 
 2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขต
สายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง  
 3. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตยานนาวา 
 4 กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 
 5. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
ทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 
 6 กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขต
ทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 
 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เพ่ือสุมตัวอยางจาก 6 กลุม
การปกครอง กลุมละ 1 เขต ไดแก เขตปทุมวัน เขตลาดพราว เขตสวนหลวง เขตหวยขวาง เขต
บางกอกนอย และเขตบางแค 
 
 ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุม
ตัวอยางและสถานที่ตามหางสรรพสินคาขนาดใหญที่มีรานตัวแทนจําหนายโทรศัพทมือถือแอลจีใน
แตละเขต 
 
 ในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้น กลุมตัวอยางจะถูกคัดเลือกกอนการทําแบบสอบถาม โดย
การสอบถามกอนวาเคยซื้อหรือใชโทรศัพทมือถือแอลจีหรือไม ถาเคยซื้อหรือใชโทรศัพทมือถือแอล
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จีจึงจะทําการสอบถาม และใชวิธีการกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือกําหนดจํานวนกลุม
ตัวอยางในแตละเขตที่ไดเลือกจากขั้นตอนที่ 1 รวม 400 ตัวอยาง ดังน้ี 
  

กลุมปกครอง / เขตการสํารวจ หางสรรพสินคา จํานวน (ราย) 
กลุมรัตนโกสินทร (เขตปทุมวัน) หางสรรพสินคามาบุญครอง 67 
กลุมบูรพา (เขตลาดพราว) หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 67 
กลุมศรีนครินทร (เขตสวนหลวง) หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 66 
กลุมเจาพระยา (เขตหวยขวาง) หางสรรสินคาโรบินสัน รัชดา 67 
กลุมกรุงธนใต (เขตบางกอกนอย) หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 67 
กลุมกรุงธนเหนือ (เขตบางแค) หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางแค 66 

 
 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยใชแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
กับผูที่เต็มใจ และยินดีสละเวลาใหขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลให
ครบตามจํานวนแบบสอบถาม 

 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ในการศึกษาคนควาครัง้น้ีมุงศึกษาตวัแปรอิสระ 
2 ตวั คือ 
  1.1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก 
   1.1.1 อายุ     
    1.1.1.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
    1.1.1.2  21-30 ป 
    1.1.1.3  31-40 ป 
    1.1.1.4  41-50 ป 
    1.1.1.5  51-60 ป 
   
   1.1.2 ระดับการศึกษาสูงสดุ    
    1.1.2.1  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 
    1.1.2.2  มัธยมศึกษาตอนตน 
    1.1.2.3  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
    1.1.2.4  อนุปริญญา/ปวส. 
    1.1.2.5  ปริญญาตรี 
    1.1.2.6  สูงกวาปริญญาตรี 
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   1.1.3 อาชีพ     
    1.1.3.1  นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.3.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.3.3  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.3.4  ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ  
    1.1.3.5  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ................ 
   1.1.4 รายไดตอเดือน    
    1.1.4.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.4.2  10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.4.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.4.4  30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.4.5  40,001 – 50,000 บาท 
    1.1.4.6  50,001 บาทขึ้นไป 
   1.1.5 สถานภาพทางการสมรส   

 1.1.5.1 โสด    
 1.1.5.2 สมรส/ อยูดวยกัน 
 1.1.5.3 หยาราง / แยกกันอยู /หมาย 

  1.2 ปจจัยดานดานบุคลิกภาพ 1.2le) 
In 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร  
 
 นิยามศัพทเฉพาะ 

1. เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา หมายถึง ผลิตภัณฑสิ่งปรุงตาง ๆ ที่ใชเพ่ือวัตถุประสงคใน
การบํารุงผิวหนาของผูชาย ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  ผลิตภัณฑปองกันแดด และผิวขาว 
ผลิตภัณฑลดรอยดางดํา ผลิตภัณฑลดความมัน และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ทีเกี่ยวของกับการบํารุง
ผิวหนา เชน ครีมบํารุงผวิหนา  ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา และครีมปองกันแสงแดด เปนตน 

2. ลักษณะขอมูลสวนบุคคล  หมายถึง  ปจ จัยที่ เปนลักษณะเฉพาะของผู ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ
ทางการสมรส 

3. ปจจัยดานบุคลิกภาพ  หมายถึง  รูปแบบลักษณะสวนตัวของผูบริโภคเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมตอบสนอง ไดแก   

   ความกระฉับกระเฉง  หมายถึง ความกระตือรือรน  ไมอยูน่ิง 
   ความมีเหตุผล  หมายถึง  ความหนักแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลในการตัดสินใจ  
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 ชอบเขาสังคม หมายถึง บุคคลที่ชอบไปในสถานที่ที่มีผูคนเปนจํานวนมาก เชน พอใจไป
งานเลี้ยง หรือ ไปดูภาพยนตร  
 ชอบยกตน หมายถึง  การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอื่นคน การเปนผูที่ตองการเปนผูนํา 
ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเม่ือเกิดปญหา 
 การปรับตัวงาย  หมายถึง  การที่จะปรับตัวเองใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่
เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว 
 ความกาวราว  หมายถึง ความชอบตอสูชอบถกเถียงไมยอมแพใครโตตอบจากการกระทํา
ของบุคคลอื่นที่มีตอตน 

4. พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง หมายถึง การกระทําหรือกิริยาอาการของผูที่แสดงออก
ทางความคิด และความรูสึกของแตละบุคคล เกี่ยวกับการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวหนา ใน
ดาน สถานที่เลือกซื้อ  ยี่หอผลิตภัณฑ คาใชจายในการซื้อ และเครื่องสําอางที่ซ้ือ 

5. การแบงระดับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาโดยจะพิจารณาจากราคา แบงไดดังน้ี 
 1.ระดับบน เปนผลิตภัณฑที่นําเขามาจากตางประเทศ มีจัดจําหนายในเคานเตอรใน
หางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไป โดยมีราคาตั้งแต 1,300 บาท ขึ้นไป เชน  คลีนิค ลาเมอร ออริจิน   
เอสเต ไบโอเทอม เปนตน 
 2.ระดับกลาง เปนผลิตภัณฑที่นําเขามาจากตางประเทศ มีจัดนําหนายในรานคาเฉพาะ
อยาง  โดยมีราคาตั้งแต 500บาท ถึง 1,299 บาท เชน  ยูเซอรริน  รอค เปนตน 
 3.ระดับลาง เปนผลิตภัณฑที่มีการจัดจําหนายใน รานคาสะดวกซื้อ หรือ ซุปเปอรมารเกต
ทั่วไป โดยมีราคาตั้งแต 90 บาท ถึง 499 บาท  เชน  โอเล สมูทอี นีเวีย ลอรีอัล เปนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีเปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร โดยมีการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี  
 
ตัวแปรอิสระ ( Independent Variable)       ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
      

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะประชากรศาสตร 
          อายุ 
          ระดับการศึกษา 
          อาชีพ 
          รายได 
          สถานภาพทางการสมรส    
 

 
ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
        ความกระฉับกระเฉง 
        ความมีเหตุผล 
        ชอบเขาสังคม 
        ชอบยกตน 
        การปรับตวังาย 
        ความกาวราว 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 3. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 
 4. รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 
 5. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 6. บุคลิกภาพดานความกระฉบกระเฉงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 7.บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 8.บุคลิกภาพดานความชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 9.บุคลิกภาพดานชอบที่จะยกตนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 10.บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 11.บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

           ในการวิจัยเรื่อง“ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชาย
ในกรุงเทพมหานคร” มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของซึ่งไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 

 
1. แนวคิดและลกัษณะดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ความหมายและประเภทของเครื่องสําอาง 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคดิและลักษณะดานประชากรศาสตร 
  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธพิลจากลักษณะสวนบคุลลทางดานตางๆ ไดแก 
อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวติครอบครัว อาชพี โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวติ 
บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบคุคล(อัจจิมา เศรษฐบตุร; และสายสวรรค เรืองวิเศษ 2542: 113) 
             พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารที่วิเคราะห ตาม
ลักษณะทางประชากร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไปโดยความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมี
อิทธิพลตอการสื่อสารได ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 

1. อายุ (Age) การที่จะสอนงานกับผูที่มีอายุตางกันใหเชื่อฟง หรือจะเปลี่ยนทัศนคติ หรือ
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายแตกตางกันไปผูที่มีอายุมากจะสอนใหเชื่อฟง หรือใหเปลี่ยนทัศนคติ 
หรือเปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากดวย การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C. Maple) และไอ แอล เจนิส และดีไรฟ 
(I.L. Janis and D. Rife) ไดทําการวิจัยและไดผลสรุปวา การชักจูงหรือโนมนาวจิตใจของคน จะมี
ความยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้นนอกจากนี้ อายุยังมี ความสัมพันธกับขาวสารและการสื่อสาร
ดวย เชน ภาษาที่จะใชในคนที่มีวัยตางกัน ก็ตงใชภาษาตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ 
จะเกิดกับคนในวัยหนุมสาว มากกวาเกิดกับคนสูงวัย เปนตน 

2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยหลายชิ้นที่ไดทําการพิสูจนวา คุณลักษณะบางประการของเพศ
ชายและเพศหญิงที่ตางกันจะสงผลตอการสื่อสารที่แตกตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชม
ภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุนพบวาเด็กวัยรุนชายสนใจชมภาพยนตรสงครามและจารกรรมมาก
ที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงจะสนใจชมภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่
พบวา เพศชาย และเพศหญิง มีการสื่อสาร และการรับสื่อไมแตกตางกันเลย 

3. การศึกษา (Education) ในเรื่องการศึกษานี้นับไดวาเปนตัวแปรที่สําคัญมากซึ่งมีผล
ตอประสิทธิภาพในการรับรูขาวสารของผูรับสาร โดยมีงานวิจัยหลายชิ้นไดชี้ใหเห็นวา ระดับ
การศึกษาของผูรับสารแตละคนจะทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมกาสื่อสารแตกตางกันไป เชน ผูที่มี
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ระดับการศึกษาสูง จะสนใจรับรูขาวสารตางๆ และไมเชื่ออะไรงายๆ ซ่ึงสวนใหญจะเปดรับสื่อ
สิ่งพิมพเปนหลัก 

4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Economic and Social Status) ซ่ึงจะหมายถึง อาชีพ 
ระดับรายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังทางครอบครัว สิ่งเหลานี้จะเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ระดับฐานะทางเศรษฐกิจและ
สังคมของมนุษยจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของเขาเหลานั้น 

5. สถานภาพสมรส (Marital Status) สุภาภรณ พลนิกร (2548 : 28 31) การแบงสวน
การตลาด (Market  segmentation) อาจนําสถานภาพสมรสมาพิจารณาประกอบกับรายได หรือ
พิจารณารวมกับรายไดและลักษณะการซื้อ 

การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดลักษณะทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางเปนตัวแปร
ตนที่สําคัญในการศึกษาเพื่อทราบถึงพฤติกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
สําหรับผูชายในกรุงเทพมหานคร  

 
2. แนวความคิดและทฤฏีเก่ียวกับบุคลิกภาพ (Personality) 
 ความหมายของบุคลิกภาพ 

คอทเลอร (Kotler. 2002: 100) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่มี
ลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยาง
ม่ันคงและถาวร 

ชิปแมนและคารนุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 126) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง 
ลักษณะทางดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่ง
ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา 

เออรเนส อาร.ฮิลการด (Hilgard. 1962: 447) กลาววา บุคลิกภาพเปนลักษณะสวนรวม
ของบุคคลและ การแสดงออกของพฤติกรรมซึ่งชี้ใหเห็นความเปนปจเจกบุคคลในการปรับตัวตอ
สิ่งแวดลอม รวมถึงลักษณะที่สงผลสูการติดตอสัมพันธกับผูอ่ืน ไดแก ความรูสึกนับถือตนเอง 
ความสามารถ แรงจูงใจปฏิกิริยาในการเกิดอารมณ และลักษณะนิสัยที่สะสมจากประสบการณชีวิต 

ทิพยวัลย สุทิน (2549: ออนไลน) บุคลิกภาพ ตรงกับภาษาอังกฤษวา Personality มาจาก
รากศัพทภาษากรีก คือ Persona (Per + Sonare) ซ่ึงหมายถึง Mask ที่แปลวาหนากากที่ตัวละคร
ใชสวมใสในการเลนเปน บทบาทแตกตางกันไปตามที่ไดรับ 

เสรี วงษมณฑา (2542: 66) ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา เปนพัฒนาการที่มีความ
พยามยามยาวนานตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญพัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 
ประการดังน้ี 

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
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2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนยาวนาน 
4. บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ (Reaction) ของมนุษยที่

สิ่งแวดลอม เชน เม่ือเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร เม่ือเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร 
5. บุคลิกภาพเปลี่ยนได มักจะเปลี่ยนไดเม่ือเกิดวิกฤติที่รายแรงในชีวิตซ่ึงเปน

เหตุการณในชีวิตที่สําคัญ เชน การแตงงาน การมีบุตร ฯลฯ   บุคลิกภาพโดยปกติ
จะอธิบายในรูปของนิสัย เชน ความมั่นใจตนเอง ความมีอํานาจ การชอบเขาสังคม 
รักอิสระ ความกาวราว ซ่ึงบุคลิกภาพมีประโยชนมีประโยชนอยางมากตอการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาหรือตราสินคา 

ธรรมชาตขิองแตละบุคลิกภาพ (The Nature of Personality) 
 ชิปแมนและคารนุก (Schiffman &Kanuk. 2002: 60) ไดสรุปไววา ในการศึกษา 

เรื่องบุคลิกภาพนั้นปจจัย 3 ประการที่มีความสําคัญดังน้ี 
1. บุคลิกภาพมีความแตกตางกันในแตละบุคคล (Personality Reflects Individual 

Differences) 
2. บุคลิกภาพจะมีลักษณะที่คงที่ และยากที่จะเปลี่ยน (Personality is 

Consistentand Enduring) 
3. บุคลิกภาพนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไดแตตองใชเวลานาน (Personality Can 

Change) 
 
ทฤษฏีบุคลิกภาพ (Theories of Personalities) 
 ทฤษฏีบุคลิกภาพแบบจิตวิเคราะห (Psychoanalytic Theories) 
 โครงสรางบุคลิกภาพ (Id, Ego and Super Ego) 
 ซิกมัน ฟรอยด (Sigmund Freud) นักจิตวิทยาแบบจิตวิเคราะห คิดคนทฤษฏีจิตวิเคราะห
กลาววา บุคลิกภาพประกอบดวย จิตของมนุษยมีโครงสรางของจิตเปน 3 สวน Id, Ego and Super 
Ego เปนพลังผลักดันใหบุคคลมีพฤติกรรมตาง ๆ กัน จนกลายเปนลักษณะของบุคคลจะทํางาน
สัมพันธกันไมแยกจากกันอยางเด็ดขาด 

1. อิด (Id) คือ โครงสรางของจิตที่เกิดจากภายในที่ยึดหลักความพอใจ (Pleasure) 
และเปนแรงขับที่ยังไมไดขัดเกลา แบงเปนดังน้ี 

- สัญชาติญาณแหงการมีชีวิต (Life Instinct) ไดแก ความตองการอาหาร ความตองการ
พักผอนความตองการสุขสบาย ความตองการหลีกหนีอันตราย 

-   สัญชาติญาณแหงการตาย (Death Instinct) ความตองการกาวราวและทําลายตนเอง
หรือคนอ่ืน เนนความสําคัญของความตองการทางเพศ (Sex) และความกาวราว (Aggressive) วา 
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สัญชาติญาณแหงการมีชีวิตและความตายเปนแรงขับภายในที่สําคัญตอการพัฒนาบุคลิกภาพที่
แสดงออกมาเพื่อความสุข ความพอใจของตนเองหรือยึดหลักความพอใจ (Pleasure Principle)  

ชิปแมนและคารนุก (Schiffman; & Kanuk. 1996: 661) กลาววา อิดเปนความคิดที่เกี่ยว
ของกับสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม เปนสวนของบุคลิกภาพซึ่งเกิดจากแรงกระตุนอยาง
หยาบ (Private drive) และความรูสึกที่กระตุนใหบุคคลตอบสนองความตองการของเขา เสรี วงษ
มณฑา (2542: 67)   ไดกลาววาอิดจะมีลักษณะดังน้ี 

- เปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของรางกาย เชน ความหิว กระหาย และความตองการ
ทางเพศ ซ่ึงบุคคลตองแสวงหาความพึงพอใจในทันทีทันใด ซ่ึงถือวาเปนแรงกระตุนของแรงสัญชาติ
ญาณ (Instinctual drive) หรือแรงกระตุนพ้ืนฐาน (Basic drive) 

- เปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซ่ึงเกิดจากความตองการของรางกาย(Biological) 
- เปาหมายของอิด คือ ทําใหบุคคลเกิดความสุขและพึงพอใจและลดความเจ็บปวดและ 

ความตึงเครียด อิดเปนบุคลิกภาพที่ยังไมไดรับการขัดเกลา เชน การดื่มสุราเพื่อลดความตึงเครียด 
ถือวาเกิดจาดอิด 

- เม่ือบุคคลไมไดรับการตอบสนองความตองการที่เกิดจากอิด จะเกิดความกังวล 
(Neurotic Anxety) 

- การทํางานของอิดเปนการตักขาดจาดโลกภายนอก 
2. อีโก (Ego) คือ สวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละ

บุคคล ซ่ึงทําหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการ
หยาบของอิดและเงือนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก (Schiffman; & Kanuk.1994: 128) 
ดังน้ัน อีโกเปนสวนที่ติดตอกับโลกภายนอกจึงคอยควบคุมใหรูจักหลักแหงความจริง (Reality 
Principle) ไมใชแสดงออกตามความพอใจของตนเพียงอยางเดียว แตตองคิดและแสดงออกอยางมี
เหตุผล (อารี พันธมณี. 2541: 10) 

3. ซุปเปอรอีโก (Superego) คือ ความคิดเกี่ยวกับการแสดงความตองการในทางดาน
ศีลธรรมและลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติในสังคม (Schiffman; & Kanuk.1994: 128) ดังน้ัน 
ซุปเปอรอีโกจึงเปนโครงสรางของจิตที่เริ่มพัฒนาในวัยเด็ก เม่ืออายุ 3-5-ป-จากการอบรมสั่งสอนและ
ถายทอดวัฒนธรรมทางสังคม-หรือกระบวนการสังคมประกิตโดยอาศัยหลักของศีลธรรม 
จรรยาบรรณ ขนบธรรมเนียมประเพณีและคานิยมตางๆ ในสังคม (MoralPrinciple) เปนตัวควบคุม
และความตองการที่แสดงออกในลักษณะที่เปนสมาชิกที่ดีของสังคมโครงสรางจิตทั้ง 3 แบบ คือ Id 
Ego Superego มีความสัมพันธกัน ถาจิต 3 ระบบมีความสัมพันธกันดีบุคคลก็จะแสดงออกมาอยาง
เหมาะสม บุคคลจะมีสุขภาพจิตดีทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพและมีบุคลิกภาพเหมาะสมกับตนเอง 
แตถาโครงสรางจิตทั้ง 3 ระบบทํางานไมสอดคลองกันหรือขัดแยงกันบุคคลจะมีปญหาในการปรับตัว
ทางบุคลิกภาพ (อารี พันธมณี. 2541: 10) 
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 ระบบจิตมนุษยทั้ง  3 ระดับน้ี ในการทํางานตามหนาที่ยอมจะตองมีการตอสู มีการยอมรับ 
มีการปรับตัวกัน มีความขัดแยงกัน เปนสิ่งที่เปนธรรมชาติ ถาสวนของจิตที่เปน Id Ego Super Ego 
สวนใดเปนฝายชนะ บุคลิกภาพของบุคคลก็จะแสดงพฤติกรรมออกไปตามแนวของจิตฝายที่ชนะ 
ทฤษฎีของกลุมฟรอยดใหม (The Neo-Freudian) 
 ทฤษฏีบุคลิกภาพของ จุง (Jung’s  Personality Theory)  
 คารล จี จุง (Carl G. Jung) เปนนักจิตวิทยาชาวสวิส ไดศึกษาและพัฒนาทฤษฏีจิตวิทยา
แบบจิตวิเคราะห จุงมีความคิดที่เชื่อวาจิตใตสํานึกทําหนาที่บันทึกความจําและแรงกระตุนทั้งหลาย
ไว และทําหนาที่ถายทอดสิ่งที่จิตใตสํานึกมีการเก็บสะสมไว ซ่ึงจะเปนการสะทอนกลับใหเปน   มโน
ภาพ เรื่องราวในอดีตที่นาตื่นเตนของมนุษยได 
 จุง แบงบุคลิกภาพออกเปน 2 แบบ คือ 
 แบบที่ 1 บุคลิกภาพแบบปกปด (Introverts) เปนลักษณะบุคคลที่ไมชอบการเขาสังคมมี
เพ่ือนมาก ยึดม่ันในความรูสึกของตนเอง ไมชอบคบเพื่อนมาก บางขณะจะมีความรูสึกวาเหว  ชอบ
อยูตามลําพัง สันโดษ ชอบอานหนังสือ เหงา จิตใจไมมีความมั่นคง อารมณหงุดหงิดหวั่นไหวงาย
และไมชอบการกาวราวรุนแรง 
 แบบที่ 2 บุคลิกภาพแบบเปดเผย (Extroverts) เปนลักษณะบุคคลที่ถูกครอบงําโดย
อิทธิพลจากสิ่งภายนอก มีเปาหมายที่เปนความจริงมาก ชอบมีประสบการณดวยตนเอง ชอบเขา
สังคม ชอบมีเพ่ือนมาก ชอบพูดมากกวาฟง ชางพูด จิตใจมั่นคง ราเริง แจมใส ปรับตนเองได
คอนขางดี และสามารถที่จะแสดงความกาวราวรุนแรงได โดยขาดการควบคมุอารมณ 
 ดังน้ัน บุคลิกภาพทั้งแบบปกปด และแบบเปดเผยจะมีอยูในตัวของแตละบุคคล ทั้งน้ีขึ้นอยู
กับโอกาสและสถานการณ 
 จากการศึกษาตอมาพบวาบุคคลที่มีลักษณะเก็บตัว หรือแสดงตัวอยางใดอยางหนึ่งเพียง
อยางเดียวพบนอยในสังคม บุคคลสวนใหญมักจะมีลักษณะที่ก้ํากึ่ง (Ambiverts) คือ มีลักษณะทั้ง
สองแบบถวงดุลกันในคนหนึ่ง ๆ แตอาจมีแบบไหนมากกวากันแลวแตสถานการณ  
 ในขณะที่ฟรอยดมุงที่การเลี้ยงดูวาตอนเด็กเปนอยางไร โตมาก็จะเปนอยางนั้น แตจุงไม
เห็นดวย จุงมีความคิดวาบุคลิกภาพเปนผลจากการวางเปาหมายอนาคต และประสบการณปจจุบัน
มากกวา  ทฤษฎีของจุงกลาววา ชีวิตมนุษยเปนการพยายามบากบั่นที่จะบรรลุเปาหมายในอนาคต 
คือความมีเอกภาพและบูรณภาพ (unity and perfection) โดยที่ระบบตาง ๆ ของบุคลิกภาพสามารถ
ทํางานรวมกันอยางสอดคลองและสมดุล สามารถแกปญหาและดําเนินชีวิตอยางมีวุฒิภาวะและ
ปรับตัวได 
 จุงกลาวไวอีกวา จิตไรสํานึกของบุคคลมีสองฝาย คือจิตไรสํานึกสวนตัว (Personal) และ
จิตไรสํานึกสวนรวม (Collective or Racial) ซ่ึงเปนประสบการณที่มีแตกตางกัน เชน เชื่อในเทพเจา 
ความรักแมและเอ้ือเฟอตอเพ่ือนมนุษยดวยกัน 
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ทฤษฏีบุคลิกภาพของแอคเลอร  (Adler’s Personality Theory) 
 อัลเฟรด แอดเลอร (Alfed Adler) เปนจิตแพทยที่ไดคนควาและพัฒนาบุคลิกภาพขึ้นมา
ใหม เรียกวา จิตวิทยาปจเจกชน (Individual Psychology) เชื่อในอิทธิพลของสังคม ชี้ใหเห็นวา 
พฤติกรรมของบุคคลจะเปนอยางไรนั้นถูกกําหนดโดยสังคมรอบตัว เชน เศรษฐกิจ การเมือง 
ประเพณีวัฒนธรรม วิธีการเลี้ยงดูบุตร 
 แอดเลอร มีความเชื่อวา บุคคลโดยพื้นฐานแลวถูกจูงใจโดยปมดอย บุคคลบางคนมี
ความรูสึกเปนปมดอย เม่ือมีรางกายพิการและมีความตองการที่จะทําการชดเชยปมดอยเหลานั้น 
ความรูสึกที่ตนเองมีปมดอยทําใหเกิดแรงขับที่เรียกวา ปมเดน ตัวอยางเชน นักกวีชาวอังกฤษ ลอรด 
ไบรอน (Lord Byron) ชาพิการเปนแชมปวายน้ํา บีโธเวน (Beethoven) หูพิการไดสรางตนเองจน
ไดรับความสําเร็จเปนนักดนตรีเอกของโลก 
 แอดเลอร มีความเชื่อวา ความรูสึกของตนเองจะแสดงบทบาทที่สําคัญ ในการสรางรูปแบบ
ของบุคลิกภาพ การรูจักสรางตนเอง และบุคลิกภาพแบบที่รูจักตนเอง กอใหเกิดความพยายามที่จะ
เอาชนะอุปสรรคทั้งหลาย และสามารถพัฒนาศักยภาพของตนเองได เพราะวาศักยภาพนี้เปน
ลักษณะพิเศษที่มีอยูในแตละบุคคล ทรรศนะจิตวิทยาของแอดเลอรเรียกวา จิตวิทยาปจเจกชน 
(Individual Psychology)  
 ความรูสึกเปนปมดอย (Feeling of Inferiority) แอดเลอร กลาววาบุคคลมีความพิการทาง
รางกายมีความพยายามที่จะหาทางชดเชยความบกพรองของตนเอง  
 แอดเลอร กลาววา โครงสรางบุคลิกภาพของบุคคลเกิดขึ้นจากเปาหมาย 2 ชนิด 

1. พยายามปรับตัวใหเขากับสังคม (Social Adaptation) 
2. พยายามทรงไวซ่ึงอํานาจ(Attainment of Power) 

ทฤษฏีบุคลิกภาพแบบคณุลักษณะ (Trait Personality Theory) 
 ทฤษฏีคุณลักษณะ กลาววา บุคลิกภาพเปนสิ่งที่สามารถทําความเขาใจ และระบุคุณสมบัติ
ขั้นพ้ืนฐานที่ทําใหเกิดพฤติกรรมมนุษย และนับรวมไปถึงองคประกอบของพฤติกรรม ที่แสดงใหเห็น
ถึงความอดทน พ้ืนฐานจิตใจ และรวมถึงพฤติกรรมในสภาวะเหตุการณตางๆ 
 กอรดอน ออลพอรท ( Gordon Allport)  อธิบายวา คุณลักษณะเปนรากฐานของระบบ
ประสาทของบุคคล เปนโครงสรางของระบบจิตประสาท ซ่ึงทําหนาที่ควบคุมบังคับหรือเปน    แกน
นําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมชวยสรางความเชื่อม่ัน และทําใหบุคคลอ่ืนเกิดความรูสึกยินดีและทําให
ครอบครัวอบอุน ถาบุคคลใดที่ขาดคุณลักษณะเกี่ยวกับความสามารถในการเขาสังคมจะมีพฤติกรรม
ที่ผิดหลัง มีความรูสึกแตกตางกันอยางมากในสภาวะเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้น 
 คุณลักษณะ คือบทบาทที่ชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรมโดยตรง   มีลักษณะเดนเปนพิเศษจะ
ทําหนาที่ควบคุมการแสดงพฤติกรรมของบุคคลทุกรูปแบบ 
 ออลพอรท แบงคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเปน 3 สวน คือ 
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 1.พวกมีลักษณะเดน พวกนี้มักมีรายกายสูงใหญ หรือหนาตาดี มีลักษณะเดนเฉพาะตัว 
อาจจะเปนน้ําเสียง การพูด ทาทาง หรือทาทีที่ปฏิบัติตอผูอ่ืน 
 2.พวกมีลักษณะดอย พวกนี้มักมีรูปรางเตี้ยหรือตัวเล็ก หนาตาไมดี หรือมีลักษณะบาง
ประการที่เปนปมดอยของตน 
 3.พวกที่มีลักษณะกลาง  พวกน้ีมักมีรางกายธรรมดาแบบคนทั่วไป ลักษณะเปนกลาง ๆ 
ไมเดน ไมดอย แตก็ไมมีลักษณะพิเศษที่นาสนใจ มักผสมผสานกลมกลืนไปกับคนคนสวนใหญ 
 ลักษณะตาง ๆ ทั้ง 3 ประการมีผลตอการแสดงพฤติกรรมในสถานการณตาง ๆ เชน 
ผูบรหิาร ถามีลักษณะเดนจะเปนตัวสงเสริมใหงานดีขึ้น แตถาไมมีก็ตองพยายามเพื่อที่จะสรางความ
นาเชื่อถือใหเกิดมากขึ้น 
 แคทเทล (Cattel)  กลาววา แตละบุคคลจะสามารถอธิบายไดตามคุณลักษณะ ของบุคคล
เชน มีความเปนมิตร ติดตอสัมพันธกัน ชอบเขาสังคม แจกแจงจากลักษณะนิสัยซอนเรน (Source 
traits) ซ่ึงพฤติกรรมตนจะมีอยู 16 แบบ และมีลักษณะคานกันเปนคู เชน พ่ึงตนเองตรงขามกับพ่ึง
พวกพอง หรือใฝอิทธิพลกบัคลอยตาม เรียกลักษณะเหลานี้วา นิสัยทั้ง 16 ของบุคลิกภาพ 
 แฮนส ไอเซงค (Hans Esenck) ไดมีการพัฒนาทฤษฏทีี่จะอธิบายวาทําไมแตละบคุคลจึงมี
ความแตกตางกันในทางบคุลิกภาพและพฤติกรรม คณุลักษณะบคุลิกภาพที่สําคญั มี 4 คุณลกัษณะ 
คือ พฤติกรรมปกปด(Introversion) พฤติกรรมเปดเผย(Extroversion) และพฤติกรรมทีม่ั่นคง
(Stability) แนวโนมโรคประสาท(Neuroticism) ตางก็มีจุดเริ่มตนมาจากทางดานชีววิทยา ขึ้นอยูกับ
จํานวนกิจกรรมในระบบประสาทของแตละบุคคล กิจกรรมนี้จะจูงใจใหแตละบุคคลมีการพัฒนาไปใน
แนวทางที่แนนอน ขั้นสุดทายบุคลกิภาพจะไดมาจากระบบประสาทของแตละบุคคลที่ไดรับการ
ถายทอดทางพันธุกรรม และจากประสบการณที่แตละบคุคลไดรับมาแลว 
 บุคลิกภาพทีมี่พฤติกรรมเปดเผย มีธรรมชาติระบบประสาทที่มีความสงบเงียบ เกิดจาก
ธรรมชาตขิองระบบประสาท ที่ไมตองการแสวงหาสิ่งเพ่ิมเติมที่มีความตื่นเตน จึงมีพฤติกรรมชอบ
อยูตามลําพัง บุคคลทุกคนจะมีบุคลิกภาพเปนแบบพฤตกิรรมเปดเผยหรือพฤติกรรมปกปดก็ได หรือ
จะมีพฤติกรรมทั้งแบบเปดเผยและปกปดก็ได 
 

ชิปแมนและคารนุก (เสรี วงษมณฑา. 2542: 73-75; อางอิงจาก Schiffman: & 
kanuk.1994: 667) กลาววา ทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญที่วัดลักษณะดานจิตวิทยาอยางใด
อยางหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใดๆ ซ่ึงมีแนวโนมจะคงที่ ซ่ึงบุคคล
หน่ึงจะแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง ทฤษฎีเนนวา บุคลิกภาพของมนุษยน้ันไมไดเปนประเภทใด
ประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ (Trait)บางอยางออกมาในระดับที่
ตางกัน โดยการใชหลัก Semantic differential คือการออกเปน 2ลักษณะตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง
แลวนําไปถามบุคคลตางๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน 
เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนิสัยบุคคลนั้นไดลักษณะของผูบริโภค (Common traits consumers) มี 11 
ลักษณะดังน้ี 
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1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือ เฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง จะมี

ความกระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
2. ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญิง (Femininity) ในที่น้ีไมได

หมายถึงเพศแตหมายถึงลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ความออนโยน 
ความเปนคนขี้อาย จะมีความเปนผูหญิงสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน แข็งแกรง จะมี
ลักษณะจากความเปนผูชายสูง 

3. ความเปนตัวของตัวเอง (Independent) หรือชอบพ่ึงคนอื่น (Dependent) บุคคลที่
มีความเปนตวัเอง สามารถ คิดตัดสินใจ และมีพฤติกรรมดวยตวัเองได เชนรับประทานอาหารคน
เดียวได ดูภาพยนตรคนเดยีวได ไปซ้ือของแลวตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง สวนบุคคลที่ชอบพ่ึงคนอ่ืน
จะไมสามารถตัดสินใจไดดวยตนเอง และมีพฤติกรรมทีต่องคลอยตามผูอ่ืน 

4. มุงม่ันสูความสําเร็จ (Achievement) หรือ ไมสนใจความสําเร็จ (Unambitious) 
บุคคลที่มุงม่ันสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อม่ันในตนเอง มีความ
ขยันหม่ันเพียร เปนตน  

5. เจาอารมณ (Emotional) หรือ มีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิด
งาย โมโหงาย โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนหนักแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลใน
การตัดสินใจ  

6. ชอบเขาสังคม(Social ability) หรือ เก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไป
งานเลี้ยง หรือ ไปดูภาพยนตร ชอบอยูในที่ๆ มีคนมาก สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม
การชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขา
สังคม (Social bility)  

7. ชอบที่จะยกตน (Dominant) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคน
อ่ืนคน การเปนผูที่ตองการเปนผูนํา ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเม่ือเกิดปญหา แตสวนผูที่ยอม
ตามเปนผูที่ชอบเปนผูตาม โดยรอคําสั่ง และปฏิบัติตาม มักไมชอบใชความคิด 

8. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือ ปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงาย
เปนบุคคลที่สามารถที่จะปรับตัวเองใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว 
สวนบุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่
เปลี่ยนแปลง  

9. จริงจัง (Seriousness) หรือ สนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวิตจะมีใบหนา
ไมยิ้มแยมแจมใส สวนผูที่มีความสนุกสนานในชีวิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี อารมณแจมใส ไม
หมกมุน หรือ เปนทุกขในเรื่องใดเรื่องหน่ึงจนเกินไป  

10.  ความกาวราว (Aggregative) หรือการยอมตาม (Submissive) บุคคลที่กาวราว
จะชอบตอสูชอบถกเถียงไมยอมแพใคร สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทําของ
บุคคลอื่นที่มีตอตน 
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11.  สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงาย
ตอสถานการณใหมๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและความวาวุนกับเหตุการณตางๆที่
เกิดขึ้นตลอดเวลา 

โดยหลักความจริงแลวทฤษฎีลักษณะนี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพไดใกลเคียงมาก
เพราะบุคลิกภาพของมนุษยน้ันเปนเพียงสิ่งสะทอนลักษณะ 11 ประการดังกลาวในระดับที่แตกตาง
เทานั้นไมมีใครเปนอยางใดอยางหน่ึงที่ชัดเจนจากลักษณะทั้ง 11ประการนี้จะสามารถชี้ไดวาใครมี
บุคลิกภาพเดนอยางไร และดอยสวนไหน ซ่ึงกลายเปนบุคลิกภาพของคนๆนั้น เชน นาย ก. อาจถูก
บรรยายวาเปนกาวราว แตมีเหตุผล เปนคนกระฉับกระเฉง และเปนตัวของตัวเองสูงเปนตน ทฤษฎี
น้ีจึงเปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่ไวสําหรับใหนักการตลาดไดคิดเพื่อทําธุรกิจโดยพิจารณาวาธุรกิจของตน
เกี่ยวของกับลักษณะสวนใดมากที่สุด และตองการคนที่มีลักษณะใดชัดเจนเขามาเปนลูกคาของ
ธุรกิจ            
ทฤษฏีบุคลิกภาพตามรูปรางของบุคคล (Types Personality Theory) 
 วิลเลียม เซลดอน (William Sheldon ) มีความเชื่อวาบุคลิกภาพแตละบุคคล มีสวน
สัมพันธกับคุณสมบัติ รูปรางของบุคคล เซลดอนไดทําการวิเคราะหรูปรางชายหนุมจํานวนหลายพัน
คน และสามารถสรุปไดวารูปรางแบบพื้นฐานแบงเปน 3 แบบ คือ  
 1. รูปรางอวน (Endomorphy) มีลักษณะรูปรางอวน เน้ือน่ิมและลําตัวมีขนาดกลม รูปราง
ไมดี มีนํ้าหนักมาก รับประทานอาหารมาก มีความเชื่องชาอืดอาด ไมสะอาด มีเพ่ือนมาก มีนิสัย
ชอบการเขาสมาคม ชอบการนอนและการกิน ชอบใหรางกายสบายและเปนบุคคลที่มีความสุข 
 2. รูปรางลําสัน (Mesomorphy) มีลักษณะรูปรางแข็งแรง มีมัดกลามเนื้อ มีการพัฒนาทาง
รางกายมีกลามเนื้อแข็งแรงมองดูดี มีเพ่ือนมาก มีความสุข มีคนชอบมาก มีความประณีต มี
ความเร็ว ชอบชวยเหลือบุคคลอื่น มีลักษณะรูปรางแบบนักกีฬา ชอบการตอสู มีพลังชอบการผจญ
ภัย ชอบการออกกําลังกายและมีความกลาหาญ 
 3. รูปรางผอม (Ectomorphy) มีลักษณะรูปรางที่กลามเนื้อและกระดูกยังไมรับการพัฒนา 
หนาอกแบนราบ ลําตัวมีขนาดบางและออนแอ ศีรษะมีขนาดใหญกวาปกติ มีนํ้าหนักเบารับประทาน
อาหารไดนอย ชอบความเงียบ มีความวิตกกังวลใจ มีความหวาดกลัวไมชอบการตอสู มีคุณสมบัติที่
มีจิตสํานึกของตัวเอง มีอารมณออนไหว มีความกังวลใจ ชอบอยูตามลําพัง ชอบการใชความคิดเปน
ตน 
 ตามทฤษฏีบุคลิกภาพที่เชลดอนจําแนกรูปรางบุคคลไวทั้ง 3 รูปแบบ เราจะพบวามีบุคคล
เปนจํานวนนอยมากที่มีรูปรางเหมือน แตก็ยังมีบุคคลอีกเปนสวนใหญที่มีรูปรางไมเหมือน แต
อยางไรก็ตาม สิ่งสําคัญและควรระลึกวา บุคคลสวนมากจะมีรูปรางแบบผสมตามทฤษฏีบุคลิกภาพ
ของเชลดอน 
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ทฤษฏีบุคลิกภาพการเรียนรูทางสังคม (Social Learning Theory)  
ความเขาใจ สภาพการณ และพฤติกรรม ทําไมแตละบคุคลจึงแสดงการกระทําที่แตกตาง

กัน ทั้งที่ในสภาพการณที่เหมือนกันและทําไมในบุคคลคนเดียวกันจะแสดงการการทําดวยความ
ยุติธรรมในโอกาสที่ตางกัน นักพฤติกรรมมีความเห็นวาที่เปนเชนน้ีเพราะวาแตละบคุคลจะรูจักการ
ใชกษณะเฉพาะบุคคลตามแตละสภาพการณ 

วอลเตอร มิสเชล (Walter Mischel) มีความเชื่อวาประวตัิศาสตรเปนรางวัลทีบ่คุคลเคย
ไดรับและเปนประสบการณในสภาพการณที่เหมือนกัน เปนความสามารถในการตอบสนองตอ
สภาพการณ ความเขาใจที่เปนลักษณะเฉพาะตอสภาพการณที่เกิดขึน้ การใหคุณคาความสําคญัตอ
สิ่งเราโดยเฉพาะ เชน เงิน หรือการเขากับบุคคลอ่ืนได เปาหมายและวตัถปุระสงคที่ไดกําหนดไว 
ยอมขึ้นอยูกับบุคคลที่อยูรอบตวัเขา และความสําคัญในการพยากรณบุคลิกภาพอีกดวย นักทฤษฎี
ลัทธิ  พฤติกรรมเนนบทบาทความคดิของแคละบคุคล ความรูสึกและการคาดหวังในบุคลกิภาพ 
เรียกวาทฤษฎีการเรียนรูทางสังคม 

การศึกษาบุคลิกภาพโดยใชวิธีการเรียนรูทางสังคม เนนตัวบุคคล สิ่งแวดลอมและ 
พฤติกรรมลวนแตเปนสวนประกอบที่มีความสําคัญถึงแมวาพฤติกรรมจะเปนสวนหนึ่งที่ใชการ   
ตัดสินโดยอาศัยสภาพการณที่ มีตัวบุคคลอยู ในสภาพการณน้ัน กระบวนการความเขาใจ 
ประสบการณที่เคยผานมาแลวและบุคคลอื่นจะชวยทําใหบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และมี
สวนชวยทําใหแตละบุคคลเกิดแนวทางปรับปรุงพฤติกรรมตามสภาพการณน้ัน นักทฤษฎีการเรียนรู
ทางสังคมเปนจํานวนมากเห็นวาพฤติกรรมคือ การมีปฏิสัมพันธอยางตอเน่ือง ระหวางคุณลักษณะ
เฉพาะบุคคลของแตละบุคคลและสิ่งแวดลอมที่อยูรอบตัว 

แอลเบิรท แบนดูรา (Albert Bandura) นักทฤษฏีการเรียนรูทางสังคมที่มีชื่อเสียง ชี้ใหเห็น
วา กระบวนการความเขาใจเปนศูนยกลางของการกระทําทั้งหลาย แบนดูรามีความเชื่อวา มนุษยมี
ศักยภาพในการใชสัญลักษณเปนกระบวนการ และสามารถเปลี่ยนแปลงสภาพการณที่เกิดขึ้นแก 
ตนเองใหเปนการนําไปสูการกระทําในอนาคต บุคคลมีความสามารถสรางสรรควิทยาการใหมดวย
การลงมือกระทํา โดยการรูจักใชความรูและพลังอํานาจในการรูจักใชสัญลักษณพฤติกรรมของบุคคล
มิใชอาศัยเพียงแตประสบการณที่เคยผานมาแลวและมิใชปฏิกิริยาตอบสนองในทันทีทันใดตอ     สิ่ง 
แวดลอม แตเปนการควบคุมโดยความคิดที่มองเห็นการณไกล น้ันก็คือ อนาคตที่วางแผนไว  
ลวงหนาหรือกําหนดลําดับขั้นของการกระทําไวเปนการลวงหนา  สวนมากพฤติกรรมของแตะบุคคล
ถูกจูงใจและควบคุมโดยาตรฐานภายในตัวบุคคล การประเมินผล ปรับความคิดและ  พฤติกรรมได 
รูปแบบของความคิดที่มีผลตอการกระทําทั้งหลาย แบนดูรามีความเชื่อวา บุคคลมีการตัดสินใจโดย
การใชความสามารถของตนที่จะจัดการไดอยางมีประสิทธิภาพตอสภาพการณที่ตางกัน น้ันก็คือ
ศูนยกลางที่เรียกวา ประสิทธิภาพของตนเอง 

อิทธิพลที่เกิดจากประสิทธิภาพการทํางานของบุคคล เปนสิ่งที่ทําใหบุคคลเกิดการกระทํา
โดยใชความอุตสาหะในกิจกรรมแตละอยาง และถาเปนงานที่บุคคลนั้นมีความกระตือรือรนหรือมี
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ความศรัทธา บุคคลนั้นก็สามารถเลือกระดับประสิทธิภาพการทํางานของเขาได การรูจักสังเกต
ตัวอยางบุคคลอื่นที่มีความสําเร็จในการทํางาน เปนสิ่งจูงใจใหบุคคลเกิดการเปลี่ยนแปลงสถานภาพ
ทางฐานะความเปนอยูในการดํารงชีพของตนเองไดดีขึ้น 
ทฤษฎีบุคลิกภาพ แบบมนุษยนิยม (Humanist Personality Theory) 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพแบบมนุษยนิยมแนะนาํเรื่องคุณคาของการใหความเคารพโดยปราศจาก
เง่ือนไขตอคนอื่น ซ่ึงในความเปนจริงนําไปสูการปรับเปลี่ยนบคุลิกภาพที่ดีกวา ยึดถือแนวทางอิสระ
ของ 2 นักทฤษฎีจิตวทิยาประกอบดวย  
 อับราฮัม มาสโลว (Abraham Maslow)  มาสโลวมีทรรศนะเหมือนกับฟรอยด มีความเชื่อ
เกี่ยวกับการจูงใจมนุษยแตทรรศนะของมาสโลวมีเหตผุลที่มีความแตกตางจากทรรศนะของฟรอยด
ที่มีความเชื่อในพลังอํานาจสิ่งที่บุคคลมีมาตั้งแตแรกเกดิ ลวนแตเปนการจูงใจในทางลบแตมาสโลวมี
ความเห็นวา จุดออนในสิ่งที่บุคคลมีมาตัง้แตแรกเกิด ควรจะจัดใหเปนแนวทางบวกควรจะไดรับการ
สนับสนุนใหเกิดการจูงใจเพื่อใหมนุษยสามารถมีชีวิตอยูรอดได จัดเปนพลังอํานาจที่ดีที่สุด และเปน
การจูงใจที่จะตองกระทําในทันที  มาสโลวมีความเหน็วา ถาตราบใดที่มนุษยยงัมีความอดอยากหิว
โหยอยู สิ่งที่มีความสําคัญทีสุ่ดสําหรับเขาก็คืออาหารนั่นเอง ลําดับขัน้ความตองการของมาสโลวเปน
ที่รูจักกันอยางแพรหลาย ไดมีการเสนอแนะวา เม่ือมนุษยไดรับความตองการขั้นพ้ืนฐานจนเปนที่พึง
พอใจแลว มนุษยก็จะมีความตองการในลาํดับขั้นที่สูงตอไปใหปรากฏเห็นอยูเสมอ 
 ตามทรรศนะของมาสโลวมีความเชื่อวา ความตองการตามลําดับขั้นทั้งหมดเปนความ
ตองการของมนุษยที่มีมาตั้งแตแรกเกิด แตมนุษยที่มีความตองการตามลําดับขั้นในขั้นที่สูงขึ้น 
มนุษยจึงตองการการชี้นําในการกระทําเม่ือมนุษยไดรับความพึงพอใจในลับดับขั้นความตองการขั้น
พ้ืนฐานคือ ไดรับอาหารเพียงพอแลว และมีความปลอดภัยในชีวิตแลว ก็เปนสิ่งที่เชื่อแนไดวา 
มนุษยก็จะถูกจูงใจใหมีความตองการทางสังคม หรือมีความตองการการยอมรับ ซ่ึงเปนสวนหน่ึงของ
สังคมและจะไดรับการยอมรับนับถือเปนอยางสูง เขาก็จะเปนผูที่รูจักและมีความเขาใจโลกของเขา 
หรือจัดเปนการสรางสุนทรียภาพแหงความพอใจที่บริสุทธิ์ มนุษยสามารถจะประสบผลสําเร็จไดตาม
เปาหมายเขาจะกลายเปนบุคคลที่มีความสามารถมากที่สุดตลอดไปและมีความสามารถหลายอยาง
หรือเปนบุคคลที่ประสบความสําเร็จชีวิต ดังน้ันแตละบุคคลจะมีความสามารถในการพัฒนาตนเองได
เปนอยางดีที่สุด 
 ในการศึกษาความสัมพันธเหลานี้ มาสโลวไดใหความสนใจมิใชแตเพียงผูปวยที่มีปญหา
ทางดานจิตวิทยาเทานั้น แตไดใหความสนใจแกบุคคลที่มีความรูสึกวาใกลจะประสบความสําเร็จใน
ชีวิตถึงแมวาบุคคลเหลานี้จะไมมีความสมบูรณในตนเอง ซ่ึงเขาอาจจะเปนบุคคลที่มีความดื้อร้ัน 
โมโหงายไมเปนประโยชนหรือแมกระทั่งเปนบุคคลที่นาสงสาร บุคคลเหลานี้แตละบุคคลมีศักยภาพ
เกือบเต็มที่ไดแก อัลเบิรต ไอนสไตน(Albert Einstein) และอีเลียเนอร รูสเวลท (Eleanor 
Roosevelt) แตบุคคลทั้งสองนี้ก็มิไดมีผลงานสําเร็จเต็ม 100 เปอรเซ็นต สําหรับการทํางานทุกชนิด
ที่ผานมาตลอดชีวิต 
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คารล โรเจอรส (Carl Rogers) มีความเห็นวา ธรรมชาติของมนุษยเปนสิ่งที่ดีและมี

ความสําคัญมาก โดยมีความพยายามที่ศึกษาบุคลิกภาพของมนุษยจากสวนที่เปนประสบการณ
เฉพาะตัวของบุคคล  ซ่ึงรวมความรูสึก  และเจตคติของบุคคล  ตอโลก  ตอชีวิต  ตอตนเอง  และตอ
สังคมแวดลอมโดยมุงใหความสําคัญที่ตัวเอง  และความเปนตัวของตัวเองของบุคคลนั้น (I  หรือ  
Me  หรือ Self ) ทฤษฎีของโรเจอรสจึงมีชื่อวา  ทฤษฎีตัวตน (Self  Teory)ซ่ึงบุคคลมีความสามารถ
ที่จะทําการปรับปรุงชีวิตของตนเองเมื่อมีโอกาสเขามิใชจะเปนเพียงแตสํานึก แตละบุคคลจะรูจักการ
สังเกตสิ่งแวดลอมที่อยูรอบตัวเรา โดยมีแนวทางเฉพาะของบุคคล กลาวไดวา เปนการรับรูสภาพ
สิ่งแวดลอมซ่ึงมีความสําคัญมาก 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความตองการทางดานรางกาย 

ความตองการความปลอดภยัและม่ันคง 

ความตองการการยกยอง 

ความตองการการยอมรับจากสังคม 

ความตองการ 
ความสําเร็จ 
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ตาราง 1  เปรียบเทียบบุคลกิภาพตามทฤษฎีตาง ๆ Comparing Approaches to Personality 
 

 
Theoretical 

Approach and 
Major Theorists 

 
Conscious 

Versus 
Unconscious 

Determinants of 
Personality 

Nature 
Hereditary 

Factors) Versus 
Nurture 

(Environmental 
Factors) 

 
Free Will Versus 

Determinism 

 
Stability Versus 

Modifiability 

Psychoanalytic เนนจิตใรสํานึก
(ความไมรูสึกตัว) 

เนนการถายทอด
พันธุกรรมเปนการ

กําหนด
บุคลิกภาพซึ่งจะมี
ผลเวลาที่โตเปน
ผูใหญดวย 

พฤติกรรมถูกชี้นํา
และมีสาเหตุจาก

ปจจัยภายนอกที่อยู
เหนือการควบคุม

ของบุคคล 

เนนความมั่นคง
ของบุคลิกภาพ
ตลอดชีวิตของ

บุคคล 

Trait  ไมคํานึงทั้ง
จิตสํานึกและจิต

ไรสํานึก 

มีความ
หลากหลาย 

พฤติกรรมถูกชี้นํา
และมีสาเหตุจาก

ปจจัยภายนอกที่อยู
เหนือการควบคุม

ของบุคคล 

เนนความมั่นคง
ของบุคลิกภาพ
ตลอดชีวิตของ

บุคคล 

Learning ไมคํานึงทั้ง
จิตสํานึกและจิต

ไรสํานึก 

เนนที่สิ่งแวดลอม พฤติกรรมถูกชี้นํา
และมีสาเหตุจาก

ปจจัยภายนอกที่อยู
เหนือการควบคุม

ของบุคคล 

เนนบุคลิกภาพ
สามารถ
เปลี่ยนแปลงและ
ยืดหยุนไดตลอด
ชีวิต 

Biological and 
Evolutionary  

ไมคํานึงทั้ง
จิตสํานึกและจิต

ไรสํานึก 

เนนการถายทอด
พันธุกรรมเปนการ

กําหนด
บุคลิกภาพ 

พฤติกรรมถูกชี้นํา
และมีสาเหตุจาก

ปจจัยภายนอกที่อยู
เหนือการควบคุม

ของบุคคล 

เนนความมั่นคง
ของบุคลิกภาพ
ตลอดชีวิตของ

บุคคล 

Humanistic เนนจิตสํานึก
มากกวาจิตไร

สํานึก 

เนนที่
ความสัมพันธ

ระหวางพันธุกรรม
และการอบรม 

เลี้ยงดู 

บุคคลมีอิสระในการ
ตัดสินใจดวยตนเอง 

เนนวา
บุคลิกภาพ

สามารถยืดหยุน
และเปลี่ยนแปลง
ไดตลอดชีวิต 
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บุคลิกภาพทีส่ะทอนความทันสมัยของผูบริโภค 
ความเปนคนทันสมัยของผูบริโภคซึ่งสะทอนออกมาเปนบุคลิกภาพวาสนใจผลิตภัณฑมากนอย
เพียงใดโดยจะแบงออกเปน 5 กลุมคือ (เสรี วงษมณฑา. 2545: 75) 

กลุมที่ 1 กลุมริเริ่มหรือความมีนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness)
ผูบริโภคกลุมน้ีจะเปนผูที่มีการรับรูผลิตภัณฑใหม ๆ อยูเสมอๆ 

กลุมที่ 2 กลุมระเบียบจัด หรือผูที่ยึดม่ันในความคิดเห็นของตน (Dogmatism) เปนกลุมที่
ม่ันคงในระเบียบ มักตีกรอบลอมตนเอง (Reject) ไมรับสิ่งใดงายๆ จนกวาสิ่งน้ันจะเปนที่ยอมรับใน
สังคม แลวไมชอบทําสิ่งใดที่แตกตางจากคนสวนใหญของสังคม รวมทั้งไมชอบทดลองของใหม 

 กลุมที่ 3 กลุมตามแฟชั่น (Social character) เปนผูที่นิยมสิ่งใดๆ ตามสังคมเปนกลุมตาม
แฟชั่นมาก แตไมถึงกับเปนผูริเริ่ม แตอยางนอยที่สุดก็เปนคนตามสมัยตามยุค แมไมเร่ิมตนกอนแต
ถาสิ่งใดเปนที่นิยมมากๆ แลว กลุมน้ีจะรีบเขามานิยมสิ่งๆ น้ันบางทันที คนกลุมน้ีมีมากที่สุดและ
เปนการดีสําหรับสินคาประเภทแฟชั่น 

 กลุมที่ 4 กลุมไขวควาดวงดาว (Optimum Stimulation level-OSLs) หมายถึง เปนผูที่
ชอบไปใหถึงของแรงกระตุน คือ ถาพฤติกรรมของผูบริโภคจะซ้ือหรือไมซ้ืออะไร ขึ้นอยูกับวา
ดวงดาวหรือแรงกระตุนนั้นอยูตรงไหน นิสัยของคนกลุมน้ีคือเม่ือจะทําอะไรสักครั้งตองทําใหดีที่สุด 
หรือเม่ือซ้ือสินคาแลวก็ตองซื้อสินคาที่ดีที่สุด กลุมน้ีจะดีสําหรับสินคาระดับสูง 

 กลุมที่ 5 กลุมคนหาความหลากหลาย ความแปลกใหม (Variety-novelty seeking) คือเปน
ผูที่เบื่องายมักหาอะไรใหมๆ ทําอยูเสมอ กลุมน้ีดีสําหรับสินคาที่ออกใหม หรืออาจเรียกกลุมน้ีวา
กลุมจับจด 
 
อิทธิพลระหวางบุคคลที่ทําใหเกิดบุคลิกภาพของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา 3ประเภท  

1. ผูบริโภคที่ใชขอมูลในการอางอิงเพ่ือเลือกสินคา (Information influence) เปนผูบริโภคที่
เลือกสินคาตามขอมูล น่ันคือกอนซ้ือสินคาตองใชขอมูลเกี่ยวกับสินคากอน เชน กวางยาว เทาไหร 
นํ้าหนักเทาไหร หนาเทาไหร ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญไมคอยยอมรับวาตนเองเปนผูเลือกซื้อสินคาตาม
ขอมูล เพราะไมอยากใหคนอ่ืนคิดวาตัวเองตกอยูภายใตอิทธิพลของการโฆษณา เชน ถามวาซื้อ
สินคาชิ้นนี้ทําไม จะตอบวาเพราะคุณภาพ เพ่ือที่จะบอกวาตนเองไมไดตกอยูใตอิทธิพลของคํา
โฆษณา แตปรากฏวาคุณภาพที่บอกมานั้นเปนการโฆษณา 

2. ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสะทอนคานิยมของตนเอง (Value-expressive influence) กลุมคน
ที่มีพฤติกรรมสะทอนคานิยมของตนเอง หมายเหตุวา เวลาซื้อสินคาตองการสะทอนความเปนตัวเรา
มากที่สุดเทาที่จะมากได 

3. ผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาโดยยึดประโยชนสูงสุด (Utilitarian influence) เปนกลุมคนที่
มองหาประโยชนสูงสุดที่ไดรับจากสินคา 
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คอทเลอร (Kotler. 2002: 100) กลาววา นักการตลาดใชแนวคิดที่เกี่ยวของกับบุคลิกภาพ 
คือ แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) หรือที่เรียกวาภาพพจนของตนเอง(Self-image) 
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง ทําใหสามารถสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึง“ลักษณะที่ตนเอง
มี” ดังน้ัน การที่จะเขาใจในผูบริโภค นักการตลาดจะตองเขาใจความสัมพันธระหวางแนวความคิด
เกี่ยวกับตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรกจากความหมายขางตนจึงสรุปไดวา 
บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะอุปนิสัยทางจิตวิทยาภายในของบุคคลแตละคนซึ่งมีความแตกตางกัน
ในแตละบุคคล 

การศึกษาเรื่อง“ปจจัยที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวสําหรับผูชาย
ในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําทฤษฏีบุคลิกภาพแนวความคิดของลักษณะของบุคลิกภาพ เพ่ือให
ใหทราบลักษณะและบุคลิกของกลุมเปาหมาย เน่ืองจากเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุง ของผูชายเพื่อสงเสริมบุคลิกภาพของตนเองใหดีขึ้น เพ่ือใหเขาใจถึงพฤติกรรม
ของผูบริโภคไดมากขึ้น 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา 
การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการ
ของเขา (Schiffman: & Kanuk. 2000: (G-3) หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ  
การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค 

ผูบริโภค (Consumer) หรือ ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) หมายถึง ผูใช
ผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ ซ้ือสินคาไปเพื่อนําไปใชสวนตว และ
ครอบครัว หรือการใชขั้นสุดทาย สําหรับตลาดสินคาบริโภค (Consumer Market) (ศิริวรรณ เสรี
รัตน. 2534: 54) 

ไมเวน และ ไมเนอร (ดารา ทีปะปาง. 2542: 3; อางอิงจาก Mowen; & Minor.1998:5 
ConsumerBehavior) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาหนวยการซื้อ 
และกระบวนการแลกเปลีย่นที่เกี่ยวของกับการไดรับมา การบริโภค และการกําจัดอันเกี่ยวกับสินคา 
บริการ ประสบการณและความคิด 

สุภร เสรีรัตน (2544) สรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไว พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึงพฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการโดยผานกระบวนการ
การแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองตัดสินใจทั้งกอนและหลัง การกระทําดังกลาวโดยบุคคลที่จะถือวาเปน
ผูบริโภคในที่น้ีคือ “บุคคลผูซ่ึงมีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขาย
โดยสถาบันทางการตลาด” (Walter. 1976:6) อางถึงใน สุภร เสรรัีตน (2544) 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให

เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer ‘ s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ดังแผนภาพประกอบที่ 2 จุดเริ่มตนของโมเดลน้ี
อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) 
ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 196) โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังน้ี 

 1. สิ่งกระตุน(Stimulus)สิ่งกระตุนน้ีอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buyingmotive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ   

  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix)ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

 1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
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   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) เปนสิ่งที่ผูผลิตหรือผูขาย   ไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
       2.1   ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คอื  

 2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคล
ในกลุมไวดวยกัน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการพื้นฐาน และพฤติกรรมของวัฒนธรรม 
แบงออกไดเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นสังคม  

 2.1.2  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะของผูซ้ือ  

 2.1.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจสวนบุคคลจะไดรับ 
อิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ไดแก ฐานะ รายได อาชีพ การศึกษา แนวความคิดสวน
บุคคล เปนตน ซ่ึงเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

 2.1.4  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลจะ 
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ และการใชสินคาประกอบดวย 5 ประการ อันไดแก  

ก)  การจูงใจ (Motivation) เปนการชักนําพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศัย 
สิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุนทางการตลาด  

ข)  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการรับรูของบุคคลผานประสาท 
สัมผัสทั้ง 5 คือ การเห็น การไดยิน กลิ่น รส การสัมผัส ซ่ึงแตละคนมีการรับรูแตกตางกันไป  

ค)  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลมาจาก
การประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) 
และเกิดการตอบสนอง (Response) ตอสิ่งกระตุนนั้น  

ง)  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึง
เปนผลมาจากประสบการณในอดีต  

จ)  ทัศนคติ (Attitude) เปนภาวะทางจิตใจที่แสดงถึงความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอสิ่งกระตุน ทัศนคติกอตัวขึ้นมาจากประสบการณ  แนวความคิด การเรียนรู การรับรู การ
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จูงใจ ความเชื่อ และอุปนิสัยของบุคคล อันสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะตอพฤติกรรม ซ่ึงเปน
ประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ถึงความชอบ ไมชอบ หรือพอใจ หรือไมพอใจ 

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process)ประกอบดวย 5  
ขั้นตอน คือ 

 3.1 การรับรูความตองการ หรือปญหา (Needs or Problem Recognition)  
พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มตนจากการที่ผูบริโภคมีความตองการที่อาจไดรับการกระตุนจากภายนอก
การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่สามารถ
ตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที 

    3.2 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือมีการเสาะหา 
ขอมูลแลว ผูบริโภคยอมจะมีทางเลือกที่เกิดขึ้น น่ันหมายถึง ผูบริโภคตองมีการตัดสินใจวา จะซ้ือ
สินคายี่หออะไร หรือซ้ือสินคาอะไร ดังน้ัน แนวคิดที่จะชวยประเมินทางเลือก มีดังน้ี 
 

ก) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรับ (Benefit) คือ  
การพิจารณาถึงผลประโยชนที่จะไดรับ และคุณสมบัติของสินคาวา สามารถทําอะไรไดบาง หรือมี
ความสามารถแคไหน  

ข) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึง 
ความสําคัญของคุณสมบัติ (Attribute Important) ของสินคาเปนหลัก มากกวาพิจารณาถึงความโดด
เดนของสินคา (Salient Attributes) ที่เราไดพบเห็น 

ค) ความเชื่อถือตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความ 
เชื่อถือตอยี่หอของสินคา  หรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็น รับรู
จากประสบการณในอดีต  

ง) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินวา มีความพอใจตอสินคา
แตละยี่หอแคไหน ถาเรานําเอาคุณสมบัติของสินคาเทียบกับความพอใจที่ไดรับจากคุณสมบัติของ
แตละสินคาแลว เราก็จะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินคาไดงายขึ้น 

จ) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเปนอีกวิธีหน่ึงที่ 
นําเอาปจจัยสําหรับตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ คุณสมบัติของสินคา
พิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนนแลวหาผลสรุปวายี่หอใดไดรับคะแนนจากการประเมินผลมากที่สุด
กอนตัดสินใจซื้อตอไป 

 3.3 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
ทําใหผูบริโภคสามารถจัดลําดับความสําคัญของการเลือกซื้อไดแลว ในขั้นตอมาคือ การพิจารณาถึง
ทัศนคติของผูอ่ืนที่มีตอการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of others) และปจจัยที่ไมสามารถคาดการณได  
(Unexpected Situation)  

     3.4 พฤติกรรมภายหลังซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแลว  
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ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรับความพอใจ หรือไมพอใจก็ได ซ่ึงจะมีผล
ตอผูบริโภคในการซื้อสินคานั้นๆในครั้งตอไป  

4.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซ้ือ ผูบริโภค จะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

  - การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  - การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  - การเลือกผูจัดจําหนาย (Dealer Choice) 
  - เวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
  - จํานวนที่ซ้ือ (Purchase Amount) 
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     ภาพประกอบ1  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค [Model of Buyer (Consumer)Behavior] และปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor Influencing Consumer’s Buying Behavior) 
 
               ที่มา : Kotler,Philiph. (2003), Marketing management: p 172. 
 

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s Characteristics) 

 ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ  
(Buyer’s Decision Process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก(Evaluationof 
Alternative) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ  
(Other Stimulus) 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

การเลือกผลติภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 
 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer ‘s Black Box) 
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4.ความหมายและประเภทของเครื่องสําอาง 

“เครื่องสําอาง" ตามที่บัญญัติไวในพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535 หมายถึง วัตถุ
ที่มุงหมาย สําหรับใช ทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบ หรือกระทําดวยวิธี อ่ืนใด ตอสวนหนึ่งสวน
ใดของรางกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงามหรือสงเสริมใหเกิดความสวยงาม และรวมกระทั่ง
เครื่องประทินผิวตางๆ แตไมรวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแตงตัว ซ่ึงเปนอุปกรณภายนอกรางกาย 
(ความหมายดังกลาว ใกลเคียงกับความหมายของเครื่องสําอางตาม Food, Drug, and Cosmetic 
Act ที่กําหนดโดย U.S. Food and Drug Administration) 

 คําจํากัดความของ "เครื่องสําอาง" ที่เขาใจงายขึ้น คือ ผลิตภัณฑที่ใชกับรางกายมนุษย 
เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความสะอาด ความสวยงาม และประทินผิว 
เครื่องสําอางจะตองไมแสดงสรรพคุณ บําบัด บรรเทา รักษา หรือ ปองกันโรค รวมทั้งจะตองไมแสดง
สรรพคุณวามีผลตอโครงสรางรางกาย 
ประเภทของเครื่องสําอางตาม พระราชบัญญัติเครื่องสาํอาง พ.ศ. 2535 อาจแบงเครื่องสําอาง
ออกเปน 3  กลุม หรือ 3 ประเภท คือ 

  1.   เครื่องสําอางควบคุมพิเศษ คือ  เครื่องสําอางที่อาจะเปนอันตรายรุนแรงตอผูใชหรือ
สวนประกอบของวัตถุดิบมีพิษหรือวัตถุอ่ืนที่อาจกอใหเกิดอันตรายรุนแรงตอสวัสดีภาพอนามัยของ
บุคคลได ไดแก นํ้ายาดัดผม นํ้ายายอมผม ยาสีฟนผสมฟลูออไรด ผลิตภัณฑขจัดรังแค  
นํ้ายาบวนปาก เปนตน 

 2.  เครื่องสําอางควบคุม คือ  เครื่องสาํอางที่มีการออกประกาศกําหนดใหเปน
เครื่องสําอางควบคุมไดแก ผาอนามัย ผาเย็นหรือกระดาษเย็น แปงฝุนโรยตัว แปงนํ้า เครื่องสําอาง
ขจัดรังแคที่มีสวนผสมของซิงคไฟริไทโอน และไพรอคโทรโอลามิน เครื่องสําอางปองกันแสงแดด 

 3.  เครื่องสําอางทั่วไป คือ เครื่องสําอางที่ไมมีสวนผสมของสารควบคุมพิเศษและมิไดเปน
คือ เครื่องสําอางที่มีการออกประกาศกําหนดใหเปนเครื่องสําอางควบคุมไดแก สบู นํ้าหอม โฟมทํา
ความสะอาดผิว มูสหรือโฟมแตงผม 
ประเภทของเครื่องสําอาง 

คณะกรรมการรางมาตรฐานเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535 ไดแบงประเภทของเครื่องสําอาง
ตามลักษณะของการใชตอสวนตางๆ ของรางกาย ดังน้ีคือ 
 
1. เครื่องสําอางที่ใชสําหรับผิวหนา Face cosmetic 

1.1. ครีมและโลชั่นลางหนา (Cleansing Cream and Lotion) เครื่องสําอางชนิดนี้สวนใหญ
เปนของเหเอลว เพ่ือใชชุบสําลีเช็ดลางเครื่องสําอางตางๆ ที่พอกอยูบนผิวหนารวมทั้งคราบเหงื่อ
ไคลใหออกโดยสะดวก ครีมและโลชั่นลางหนาที่ดีจะตองมีคุณสมบัติดังน้ีคือ 

- ในฐานะเปนเครื่องสําอาง เน้ือครีมจะตองคงทนและมีลักษณะนาใช 
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-  ครีมจะตองหลอมตัวหรือออนตัวเม่ือทําไปทาบนผิวเน้ือครีมจะตองกระจายตัวไดงาย ไม
เหนียวหนึบเวลาใชทา 

- จะตองไมทําใหเกิดความรูสึกวาเปนมันมากเกินไปในทาง สรีรวิทยา ควรมีลักษณะที่ชําระ
มากกวาไปอุดรูขุมขน หรือชวยการซึมซาบสูผิว 

- เม่ือใชควรทําใหผิวออนนุมชวนสัมผัส 
1.2. สิ่งปรุงปองกัน สมานและบํารุงรักษาผิว (Skin Conditioning Cream Astringent 

Preparationand Skin Freshener) เครื่องสําอางนี้สวนใหญเปนของเหลว ใชสําหรับใบหนา เพ่ือ
ปองกันและบํารุงรักษาผิวของใบหนาประกอบดวยครีมชนิดตางๆ ดังน้ีคือ 

-  ครีมและโลชั่นปรับสภาพผิว (Emollient Cream and Lotion or Skin Conditioning 
Cream) ซ่ึงใหประโยชนสําหรับปองกันและแกไขอาหารผิวหนังแหงสําหรับประเทศไทยซึ่งมีอากาศ
รอนและความชื้นสูงครีมน้ีไมคอยแพรหลาย 

- ครีมบํารุงผิว ( Moushing Cream and Hormone Cream) ครีมชนิดแรกที่เปนครีมบํารุง
ผิว มีวัตถุประสงคเพ่ือใชแกอาการผิวขาดน้ํามัน ผิวไมออนยน สวนฮอรโมนครีมเปนครีมซ่ึงเตรียม
ขึ้นเพ่ือชวยแกปญหาสภาพผิวหยอนยาน และเห่ียวแหงของสตรีสูงอายุ 

-  ครีมสมานผิว (Astringent Cream) เปนครีมสําหรับสมานผิว วัตถุประสงคในการใชครีม
ชนิดนี้ ก็เพ่ือชวยกระตุนผิวใหตึง แกอาการหยอนยาน แกอาการเหงื่อออกมาบนใบหนา 
โดยกระตุนรูเหง่ือใหตีบตันและแกอาการหนามันมาก 

- ครีมรักษาผิว (Acne cream) ครีมสําหรับรักษาผิวเปนครีมกึ่งยา กึ่งเครื่องสําอาง ครีม
ประเภทนี้ประกอบดวยยา Antiseptics เปนหลักและบางชนิดก็มี Keratoytic Agentsผสมดวยเพื่อใช
ลอกฝา 

-ครีมลอกผิว (Bleaching Cream) ครีมสําหรับใชลอกผิวซ่ึงมักจะเกิดกับบุคคลที่มีอายุเริ่ม
เขาวัยชรา หรือผูตองตากแดดมาก 

-เครื่องสําอางพอกหนา (Beauty Masks) เครื่องสําอางหรือสิ่งปรุงสําหรับใชพอกหนา เพ่ือ
ชวยทําใหผิวของใบหนารักตัวใหเตงตึง และชวยลอกขุยหรือเศษผิวหนังรวมทั้งฝุนละออง 
ความสกปรกออกจากผิวหนา 

1.3. สิ่งปรุงรองพ้ืน (Foundation) ใชสําหรับทาตกแตงผิวหนากอนที่จะใชแปงสีทาทับ นิยม
เรียกวาครีมรองพื้นทาหนา หรือเรียกสั้นๆ วา ครีมรองพื้น 

1.4. สิ่งปรุงผัดหนา (Face power) มีลักษณะเปนผง อาจเปนสีขาวหรือชมพู หรือสีอ่ืนที่
เหมาะสําหรับตกแตงผิวหนา ลําคอ ใหดูงดงามขึ้นกวาธรรมชาติ หรือเรียกแปงแตงหนา โดยปกติใช
ตกแตงขั้นสุดทาย Finishing Touch ลักษณะของแปงแตงหนามี 2 แบบคือ เปนผง Loose Powers 
และเปนแผนอัดแข็ง Compressed Powers or Compacts 

1.5 สิ่งปรุงปรุงแตงตา (Eye Make-up Preparation) ที่เปนลักษณะเปนแทงหรือเปนแผนอัด
แข็ง ใชสําหรบัวาด หรือทาบริเวณเหนือ หรือ ใตตา เพ่ือใหเกิดสีสันที่สดงาม 
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1.6. รูด (Rouge) เปนเครื่องสําอางประทินผิวสําหรับตกแตงบริเวณแกมใหมีสีสดใสและ
สวยงามขึ้น สี ที่ใหสําหรับทํารูด โดยมากเปนสีชมพู หรือ แดง ใหความเขมของสีตางๆกัน บางครั้ง
อาจจะมาทาสีแดงอมน้ําตาลไหม เพ่ือทําใหกลมกลืนเหมาะสําหรับคนผิวคล้ํา 

1.7. ลิปสติค (Lipstick) ใชตกแตงริมฝปากใหมีสีสวยงามและชวยรักษาผิวของริมฝปากให
ออนนุมและมีความมันเลื่อม มีลักษณะเปนแทง หรือบางอยางบรรจุอยูในตลับแลวใชแปรงทาที่ริม
ฝปาก 

1.8. ดินสอเขียนคิ้ว เครื่องสําอางที่มีลักษณะเปนดินสอใชสําหรับเขียนคิ้วใหมีสีสันสวยงาม 
และมีลักษณะตามที่ตองการ 

1.9. มาสคารา แปรงปดขนตาเพื่อใหขนตาดุดกดําและงอนยาว 
2. เครื่องสําอางสําหรับเสนผม 

2.1. เพ่ือคงไวซ่ึงสุขภาพของเสนผมและหนังศีรษะ เครื่องสําอางในกลุมน้ีไดแก 
  -  แชมพูตางๆ 

-  สิ่งปรุงบางอยางที่มีคุณสมบัติกึ่งเครื่องสําอาง เขน นํ้ายาขจัดรังแค Antidandruff สิ่งปรุง
สําหรับปองกันผมรวง Curing-Bald 

- สิ่งปรุงสําหรับปรับสภาพเสนผม เชน Hair Tonics, Hair Retires, Hair Lotions, Hair 
Conditioners 

2.2. เพ่ือคงไวซ่ึงทรงผมตามความตองการ (Hair Setting and Hair Dressing 
Preparations) ไดแกขี้ผึ้งหอมใสผม Hair Pomades นํ้ามันแตงผม Hair Hrilliantine ครีมแตงผม 
Hair Cream นํ้ามันใสผม Hair Oils สเปรยฉีดผม Hair Sprays โลชั่นแตงผม Hair Lotions 

2.3. เพ่ือเปลี่ยนรูปลักษณะของเสนผม ไดแก สิ่งปรุงแตงสําหรับดัดผม Hair Wavings 
สําหรับสีผมHair Colorants สิ่งปรุงจับลอนผม Hair Bleaches นํ้ายาโกรกผมHairtraightener 

2.4. เพ่ือขจัดเสนผม หรือขนที่ไมตองการและปองกันการอักเสบ หรือติดเชื้อจากการโกน 
ไดแก สิ่งปรุงแตงใหผมรวง Repilatiores 

2.5. สิ่งปรุงแตงกอนโกนหนวด (Preshaving Preparations) 
2.6. สิ่งปรุงแตงหลังโกนหนวด (Aftershaving Preparations) 

3. เครื่องสําอางสําหรับลําตัว Body cosmetics 
3.1. ครีมและโลชั่นทาผิว ใชทาสําหรับผิวบริเวณลําตัวเพ่ือใหผิวหนังออนนุม และเกิด

ความนุมนวลแกอาการผิวหนังสากและแหงตอการสัมผัส 
3.2. ครีมและโลชั่น ทามือ ทาตัว ใชทาผิวหนังโดยเฉพาะผิวของมือ เพ่ือใหออนนุมและแก

อาการผิวหนังสากแหงตอการสัมผัสซึ่งเกิดจากการแชนํ้านานเกินไป นํ้ามันหลอเลี้ยงผิวหนังถูก
ชําระลางออกโดยสบูหรือผงซักฟอกและการถูเสียดสีบอยๆ 
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3.3. สิ่งปรุงกันแดดและแตงผิว (Suntan Preparations) สิ่งปรุงที่ประกอบดวยสารซึ่ง
สามารถดูดซึมและแยกรังสีคลื่นสั้นของแสงอาทิตยออกจากรังสีทั้งหมด ชวยทําใหผิดคล้ําลง โดยไม
เกอดอาการอักเสบ ปองกันผิวไหม บรรเทาปวดรอนหรือระคายเคืองอันเกิดจากการตากแดด 

3.4. นํ้ายาทาเล็บและน้ํายาลางเล็บ (Nail Lacquers Enamel and Removers) เปน
เครื่องสําอางที่เปนของเหลว เพื่อใชลางที่วามสะอาดเล็บและตกตางเล็บใหมีสีสวยสดงดงาม 

3.5. สิ่งปรุงสําหรับปรับปรุงทรวงอก (Breast Preparations) สิ่งปรุงเพ่ือเสริมและบํารุง
ทรวงอกใหแตงตึง ไมหยอนยาน 

3.6. สิ่งปรุงสําหรับระงับเหง่ือและกลิ่นตัว (Anitperspiratis and Deodorants) เปน
เครื่องสําอางกึ่งยามีทั้งชนิดของเหลวเปนแทง ใชทาระงับกลิ่นอันเกิดจากการหมักของเหงื่อไคล 

3.7. แปงโรยตัว Dusting Powders ใชทาบนรางกายเพื่อใหรูสึกลื่น สบายตัว ปองกัน
ความชื้นอับและกลิ่นอันเกิดจากเหงื่อไคล 
4. เครื่องหอม Fragrances 

 เปนสิ่งปรุงที่ใหกลิ่นหอมแกมนุษย ไดแก นํ้าหอม (Alcoholic FragranceSolution) และ 
ครีมหอมและเครื่องหอมชนิดแข็ง (Emulsified and Solid Fragrances) 
 

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค(2538:140)ไดแบงประเภทของเครื่องสําอางโดยแบงตาม 
คุณสมบัติและความตองการใชเปน 4 ประเภทคือ 

1. เครื่องสําอางจําเปนที่รางกายตองการใชเพ่ือทําความสะอาด ชําระสิ่งสกปรกออกจาก
รางกายไดแก สบู แชมพู ครีมลางหนา ยาสีฟน รวมทั้งแปงฝุน 

2. เครื่องสําอางที่มีตัวยาเปนสวนผสมอยู มีคุณสมบัติเพ่ือการทํานุบํารุง รักษาและกําจัด
ความผิดปกติที่เกิดขึ้นกับรางกาย เชน สิวฝา กลิ่นตัว หรือรังแค เครื่องสําอางประเภทนี้จะมีตัวยา
ฆาเชื้อแบคทีเรีย เชื้อรา หรือมีตัวยาบางชนิด ที่ทําใหเกิดความงามเกิดขึ้น เครื่องสําอางประเภทนี้
ไดแก ครีมรักษาสิวฝา ครีมลอกผิว ครีมบํารุงผิว ครีมระงับกลิ่นตัว เปนตน 

3. เครื่องสําอางที่เสริมแตงดวยสีสันเพ่ือใหเกิดความงามเชน ชุดแตงหนาทาปาก แตงตา 
ทาเล็บ เปนตน 

4. เครื่องสําอางเบ็ดเตล็ดที่ชวยเสริมแตงความงามประเภทอื่นๆ นอกเหนือจาก 3 
ประเภทแรกไดแก นํ้ายาดัดผม ครีมกําจัดขน ครีมปองกันแสงแสดงและน้ําหอมตางๆ 

 อารียา พงษเพียรไพโรจน (2539: 1) แบงเครื่องสําอางตามลักษณะการใชได 3 ประเภท 
 1.ประเภท Make up เพ่ือแตงแตมใหเกิดสีสันสะดุดตา ไดแก อายแชโดว มาสคารา บรัช

ออน แปงแตงหนา เปนตน  
2.ประเภท Skin care บํารุงรักษาผิวพรรณ ไดแก ครีม โลชั่นสําหรับบํารุงผิว สําหรับทํา

ความสะอาดผิว และสําหรับปองกันแสงแดด 
3.ประเภท Perfume หัวนํ้าหอม และ นํ้าหอม 
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5.งานวิจัยที่เก่ียวของ 
  คํารณ สันติพรวิทย (2550) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัย
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพเปนโสด มีอายุระหวางระหวาง 25-33 ป การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ รายไดตอเดือน 15,301- 20,600 บาท  นิยม
ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย เพ่ือปองกันแสงแดดไมใหผิวคล้ํา ใชเวลาเลือกซื้อเฉลี่ย
14.52 นาที/ครั้ง มีความถี่ในการใชเฉลี่ย 1.22 ครั้ง/วัน คาใชจายสําหรับการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนายี่หอนีเวียเฉลี่ย 138.13 บาท/เดือน การตัดสินใจเลือกซื้อจะคํานึงถึงคุณภาพ สถานที่เลือก
ซ้ือคือที่ซุปเปอรมารเก็ต/รานสะดวกซื้อ สวนการบอกตอใหผูอ่ืนใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาตรานี
เวียอยูในระดับไมแนใจ และมีการใชยี่หอนีเวียตอในอนาคตอยูในระดับไมแนใจ ดานพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย ผลของการวิจัยพบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาด ดานคาใชจาย (บาท/เดือน) มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องบํารุงผิวหนายี่หอนีเวียสําหรับ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ปจจัยดานวัฒนธรรมและดานจิตวิทยามีผลตอ
พฤติกรรมตอความถี่การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย (ครั้ง/วัน)  

อุษา ลิมปธนโชติ (2545) ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูชายที่ใช
เครื่องสําอางเพื่อการบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง
ที่เปนเพศชายที่ใชเครื่องสําอางเพื่อการบํารุงรักษาผิวหนา สวนใหญมีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 
20-29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดไมเกิน 10,000 
บาท พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวหนา พบวา ประเภทเครื่องสําอางที่นิยมใช
มากที่สุดคือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทั่วไป ใชในการรักษาผิวหนาและใชเปนประจําทุกวัน นิยมซื้อ
ครั้งละ 2 ชิ้น ราคาตอชิ้นนอยกวา 500 บาท เปนเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศไทยแตใชชื่อตรา
สินคาตางประเทศ การตัดสินใจเลือกซื้อจะคํานึงถึงคุณภาพของสินคาตรงกับความตองการมากที่สุด 
รองลงมาคือความมีชื่อเสียงขอตราสินคา ตราสินคาที่นิยมมากที่สุดคือ นีเวีย และจอหนสัน แอนด 
จอหนสันตามลําดับ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินในซื้อมากที่สุดคือ ตนเอง และครอบครัว/ญาติ/
เพ่ือน/คนใกลชิด ตามลําดับ สถานที่เลือกซื้อบอยที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ต/รานสะดวกซื้อ           
การสงเสริมการตลาดที่จูงใจใหซ้ือมากที่สุดคือ การโฆษณาจุดเดนของสินคาในสื่อสิ่งพิมพ และการ
ลดราคาพเิศษ ตามลําดับ 

 ชลมาศ คูหารัตนากร (2547) ศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาดของกลุมผูชายที่ชอบใช
เครื่องสําอางที่อยูในกลุมผลิตภัณฑดูแลและถนอมผิวสําหรับผูชายกับการโฆษณา ไดขอสรุปวา 
ผูชายสมัยใหมมีสไตลนุมนวลและรูวาตนเองตองการอะไร มีความเขมแข็งและแข็งแกรง ม่ันใจใน
ตัวเอง มีความสนใจตอหลายสิ่ง ชอบของหลายแบบ และมีความยืดหยุนในแบบที่ผูชายควรจะมี เขา
มีความมั่นใจในรูปลักษณและโครงสรางที่บึกบึน ผูชายสมัยใหมรูจักการใชชีวิตใหมีสีสัน สนุกกับ
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ชีวิตโสดและความหนุมที่ตัวเองมี การแตงงานไมใชเรื่องที่เปนหนาที่ตอไป แตเปนสิ่งที่เขาสามารถ
เลือกไดวาเปนโสดหรือมีครอบครัวซึ่งก็เปนอีกทางเลือกหน่ึงในการประกาศกองวา ผมไมใชเกย 
ผูชายสมัยใหมโดยเฉพาะอยางยิ่งผูชายในสังคมเมืองจะมีรสนิยมและชอบการแตงตัวหรือแฟชั่นมาก
ขึ้นไมสนใจแมแตการรับอิทธิพลของเกยในเรื่องของการแตงตัว ดังนั้นไมวาจะเปนรถยนต แฟชั่น 
เครื่องสําอาง รานอาหาร หรือสปอรตคลับ ก็มีการทําตลาดเผื่อกลุมเปาหมายคือผูชายสําอาง 

  ปยรัตน ณ สงขลา. (2546) ศึกษา การสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อ
ดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปสาระสําคัญดังน้ี: (1).ผูบริโภคใชปจจัยใน
การเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวมอยูในระดับกลางใชปจจัยดานผลิตภัณฑเลือกซื้อ
ในระดับมาก ใชปจจัยดานราคาชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายในระดับปานกลาง 
(2).เพศและอายุตางกันใชปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ 
เม่ือพิจารณารายดานเพศและอายุใชปจจัยดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05 เพศใชปจจัยดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญสถิติที่ระดับ 0.01 ในขณะที่อายุอยูใน
ระดับ 0.05 ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.01 (3).สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาตางกัน มีการใชปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวม 
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ (4).อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีการใชปจจัยในการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ ดานราคาแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญที่ 0.01 (5).ผูบริโภคที่มีผูแนะนําใหบริโภคแตกตางกันใชปจจัยในการเลือกซื้อโดยรวม
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ เม่ือพิจารณาดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ที่ 0.05 (6).ผูบริโภคมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมวาผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณควรมีการ
พัฒนาเพื่อใหมีคุณภาพดี 
   ผลการสํารวจ Male Survey Trend spotting from Leo Burnett (มารเก็ตเธียร. ฉบับที ่
36: กุมภาพันธ, 2546) 

 ผลจากการสํารวจและเลือกคุยกับกลุมผูชายนํากระแสยุคใหม (ผูชายแทๆ) อายุ 18-35ป 
ของ ไดผลลัพธปรากฏวาผูชายสมัยน้ีใหความสําคัญใสใจกับเรื่องการดูแลหนาตาผิวพรรณดวย การ
ใชเครื่องสําอางมีมาก โดยสวนใหญจะใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เชน มอยสเจอไรเซอร ครีมกันแดด 
ลิปมัน แปงฝุน ซ่ึงถือเปนการดูแลหนาตาของทุกกลุมอายุ ครีมรอบดวงตาก็เปนอีกผลิตภัณฑที่มี
ความตองการและไดรับความนิยมในกลุมคนทํางาน บางคนมาสกหนา (Mask) สครัปหนา (Scrub) 
หรือใชเซรัม (Serum) พบวาผูชายบางคนใช "เครื่องสําอางที่ใหสี" เชน แปง รองพ้ืน ครีมปกปดริ้ว
รอย (Concealer) ดวย การสํารวจพบวา 95% ของผูชายทุกคนใชเครื่องสําอางอยางนอย 1 อยาง 
โดยแยกเปนแตละชนิด ดังน้ี 40% ใชครีมบํารุงผิวหนาเปนประจํา แบงระดับการใชครีมบํารุงผิว 
46% ในกลุมผูชายอายุ 23-27 ป 29% ใชลิปมันหรือVaseline 28% ใชแปงเด็ก/แปงฝุน 20% ใช
กระดาษซับมัน 19% ใชครีมบํารุงผิวกาย ผสมสารปองกันแสงแดด 19% ใชครีมกันแดดเปนประจํา 
17% ใชครีมที่ชวยลดปญหาเรื่องสิว และ 10% ใชครีมที่ชวยลดริ้วรอยบนใบหนา 
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บทความ โอกิลวี่ฯพบชายไทยเจาสําอาง จายคาผลิตภัณฑถนอมผิวพุง (กรุงเทพธุรกิจ. 23 
ธันวาคม, 2547; อางอิงจาก ผลวิจัย Listening Post บริษัท โอกิลวี ่แอนด เมเธอร แอดเวอรไทซิ่ง 
จํากัด) 

  จากผลวิจัย โอกิลวี่ เผยผลวิจัย Listening Post ที่นําเสนอผลการวิจัยแบบเจาะลึกเกี่ยวกับ
วิถีชีวิต พฤติกรรม การดูแลสุขภาพ และความงามของคนกรุงเทพฯ ที่ใสใจสุขภาพดานตางๆ เชน 
การให ความสําคัญตอการออกกําลังกาย การรับประทานอาหารที่ดีตอสุขภาพ การรับประทาน
อาหารเสริม ปญหา เกี่ยวกับสุขภาพ คาใชจายเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ และความงาม ตลอดจน
พฤติกรรมการดูแลความงาม และปญหาเกี่ยวกับความงาม โดยสํารวจกลุมตัวอยาง ชาย-หญิง อายุ 
18-55 ป ที่ใสใจดูแลสุขภาพของตัวเองในระดับมากที่สุดคอนขางมาก จํานวน 300 ราย เม่ือเดือน 
ส.ค.2547 ดวยการคัดเลือกมาจากกลุมตัวอยางเกือบ 5,000 ราย ในเขตกรุงเทพฯ รายไดเฉลี่ยตอ
ครัวเรือน 25,000 บาทตอเดือนขึ้นไป ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางระดับบี พบวา ในชวง 2-3 ปที่ผานมา 
กระแสรักสุขภาพของคนกรุงเทพฯ มาแรงและขยายตัวอยางรวดเร็ว มีการจับจายเพื่อสุขภาพและ
ความงามมากขึ้นอยางเห็นไดชัด นอกจากไดรับอิทธิพลจากกระแสความนิยม ทั่วโลกแลว ยังไดรับ
ผลจากนโยบายการสนับสนุนใหคนไทยมีสุขภาพดีโดยถวนหนาของรัฐบาล สงผลให คนหันมาออก
กําลังกายในรูปแบบตางๆ มากขึ้น รวมทั้งมีธุรกิจและบริการใหมๆ ที่เกี่ยวกับการดูแล สุขภาพ และ
ความงามเกิดขึ้นมาก เชน ฟตเนส สปา นวดตัว นวดฝาเทา เปนตน ผลวิจัยดังกลาวพบวา คน
กรุงเทพฯที่ใสใจดูแลสุขภาพในระดับมากถึงคอนขางมาก จํานวน 56% เปนผูที่ใสใจทั้งดานการออก
กําลังกายและดานโภชนาการ 35%เปนกลุมที่ใหความสําคัญเร่ืองการออกกําลังกายอยางเดียว 9% 
ใสใจดานโภชนาการอยางเดียว ในผลวิจัยครั้งน้ียังพบวา ผูชายรักสุขภาพ ที่ใหความสนใจเรื่องความ
งามมีจํานวนมากขึ้น ประมาณ 30-40% ใชผลิตภัณฑดูแลผิวหนาเปนประจํา สวนใหญใชครีมกัน
แดด43% มอยสเจอรไรเซอร 35% ครีมลดริ้วรอย 29% และทําสีผม28% จากผลวิจัยดังกลาวทําให
มองเห็นทิศทางการทําตลาด ผลิตภัณฑดูแลความงามของผูชายในปหนาวาจะมีสินคาเขามาแขงขัน
ทําตลาดอยางหลากหลายมากขึ้น คาใชจายเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเพ่ือดูแลสุขภาพ สวนใหญใชจาย
ไปกับคาอุปกรณ หรือสถานที่ เลนกีฬา ออกกําลังกาย เฉลี่ยปละ 7,320 บาท คาฟตเนสเซ็นเตอร 
และเฮลธคลับ ปละ 7,682 บาท คา ผลิตภัณฑอาหารเสริมปละ 9,516 บาท และคาตรวจสุขภาพ
ประจําป 1,624 บาท คาใชจายเพื่อความงาม ประกอบไปดวย คาผลิตภัณฑทรีทเมนทดูแลผิวหนาป
ละ 7,236 บาท เครื่องสําอางปละ 6,600 บาท ผลิตภัณฑดูแลผิวกายปละ 12,624 บาท ผลิตภัณฑ
ดูแลเสนผมปละ 4,392 บาท และการลดน้ําหนักปละ 4,860 บาท 
 

 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาคนควาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชาย

ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนตอไปน้ี 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดระบบทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติที่ใชในการวิจัย 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 

 ประชากรที่ที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูชายที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูชายที่ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาของผูชาย ที่

อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนด
ขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรการหาตัวอยางจากสัดสวนประชากร ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ได
ประชากรกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน เพ่ิมจํานวนตัวอยาง 15 คน จํานวนรวม 400 คน 

  
โดยคํานวณจากสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 27-28) ดังน้ี 

n  =       Z2 
            4E2  
 เม่ือ  n  แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง 

  Z  แทน  ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว มีคาเทากับ 95%  
    โดยที่ α= .05 หรือ 1 - α / 2 = .975  
    จะทําใหไดคา Z = Z0.975 = 1.96 

         E     แทน      ความคลาดเคลื่อนที่จะยอดใหเกิดขึ้นได 
      โดยกําหนดใหคาความคลาดเคลื่อน = .05 
      โดยแทนคาดังน้ี 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) และการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน   โดยมีการสุมเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi 
Stage Sampling) ดังน้ี  

ขั้นตอนที่ 1แบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตาม
ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย. 2544: 7) ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี 
เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขต
สายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตยานนาวา 

4. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
ทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

6. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย 
เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เพ่ือสุมตัวอยางจาก 6 กลุม
การปกครอง กลุมละ 1 เขต ไดแก เขตปทุมวัน เขตลาดพราว เขตสวนหลวง เขตหวยขวาง เขต
บางกอกนอย และเขตบางแค 

ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางเทากับ 400 คน แบงเปน 6 เขต เขตละ 66-67 คน  

ขนาดกลุมตัวอยางในแตละเขต        = ขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                                    จํานวนเขตพื้นที่ที่ถูกเลือก 

               =    400 
                           6 

ดังน้ันขนาดกลุมตัวอยางในแตละเขต  =    66.67 

n  =   1.962 = 384.16 คน หรือ 385 คน 
             4(.05)2  
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ในการศึกษาการศึกษาคนควาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตที่ไดเลือกจากขั้นตอนที่ 1 รวม 400 ตัวอยาง 
ดังน้ี 
 

กลุมปกครอง / เขตการสํารวจ หางสรรพสินคา จํานวน (ราย) 
กลุมรัตนโกสินทร (เขตปทุมวัน) หางสรรพสินคามาบุญครอง 67 
กลุมบูรพา (เขตลาดพราว) หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 67 
กลุมศรีนครินทร (เขตสวนหลวง) หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 66 
กลุมเจาพระยา (เขตหวยขวาง) หางสรรสินคาโรบินสัน รัชดา 67 
กลุมกรุงธนใต (เขตบางกอกนอย) หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 67 
กลุมกรุงธนเหนือ (เขตบางแค) หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางแค 66 

 
 
 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยใชแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
กับผูที่เต็มใจ และยินดีสละเวลาใหขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลให
ครบตามจํานวนแบบสอบถาม 
 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย   
  การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสราง
เครื่องมือ และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยครั้งน้ีไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด 
วิทยานิพนธ สารนิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามให
ครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัย โดยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังน้ี 
 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ
คําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questions) ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ ดังน้ี 
 คําถามขอที่ 1 ชวงอายุ เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question)  

 คําถามขอที่ 2 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงบัญญัติ (Ordinal 
Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

 คําถามขอที่ 3  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
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 คําถามขอที่ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

 คําถามขอที่ 5 สถานภาพการสมรส เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูซ้ือครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ

ผูชายในกรุงเทพมหานคร  ไดแก บุคลิกภาพของผูใช  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด 
แบบ Likert Scale Question แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดตอนํ้าหนักของการประเมินดังนี้  

 ระดับความเปนจริง 
 เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน หมายถึง มากที่สุด   
 เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน หมายถึง มาก    
 เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง    
 เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน หมายถึง นอย   
 เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน หมายถึง นอยที่สุด  
 

 เม่ือรวบรวมขอมูล และแจกแจงความถี่เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบบชวงการแบง
ชวงการแปรผลตามหลักการชวงการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยแบงคะแนนที่สูงที่สุด
ออกเปน 2 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถามคะแนนต่ําที่สุด คือ 2 คะแนน และ
คะแนนที่สูงที่สุด คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น 
(มัลลิกา บุนนาค. 2537: 9) ดังตอไปน้ี  
 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  
             จํานวนชั้น 
          = 5 – 2  
              3 

           =  1.5 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.51-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยูในระดับ ดีมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.00-3.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง-นอย 
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 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questions) จํานวน 4
ขอ และเปนคําถามแบบปลายเปด  
    คําถามขอที่ 1 เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให
เลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question)  

คําถามขอที่ 2 เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบให
เลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question) และตอบไดมากกวา 1 ขอ (Mutually) 

คําถามขอที่ 3 เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบให
เลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question) 

คําถามขอที่ 4 เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบให
เลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question) และตอบไดมากกวา 1 ขอ (Mutually) 
 
3. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัยเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิด
และทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการ
ตรวจสอบความถูกตองของเน้ือหา และเสนอแนะเพ่ิมเติม กอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ 
 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้น
นําเสนอตอผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

 5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุม
ตัวอยางจํานวน 30คนทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  โดยใชวิธีการ Factor Analysis   และหา 
ความเชื่อม่ัน(Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α– Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 174) โดยไดคาความเชื่อม่ัน 0.771 และปรับปรุง
แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย   
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ตาราง 2 คาองคประกอบ และคาความเชือ่ม่ันของตัวแปร 
 

Factor 
Factor  
loading  Eigen 

Cronbush 
alpha 

บุคลิกภาพดานการปรับตวั   18.360   

ไมกลัวการเปลี่ยนแปลง 0.784   0.695 

สามารถปรับตัวกบัสถานการณตาง ๆ ไดดี 0.740     

ไมยอมแพกับอุปสรรคตางๆ 0.380     

บุคลิกภาพดานความมีเหตผุล   6.311   
การทํางานอยางสุดความสามารถเปนสิ่งทีมี่ความสําคัญ 0.662   0.688 
สามารถแสดงความคิดเห็นและใหคําปรึกษาผูอ่ืนไดเปนอยางดี 0.659     
ทุกคนมีจิตใจดีโดยพื้นฐาน 0.775     
บุคลิกภาพดานชอบยกตน   5.171   
ชอบที่จะเปนฝายควบคุมสิง่ตางๆมากกวาปลอยไปตาม
ธรรมชาต ิ 0.689   0.692 
ขาพเจามักเปนคนตัดสินใจในการแกปญหาเรื่องตางๆ 0.731     
ขาพเจาชอบเปนผูนํามากกวาผูตาม 0.617     
บุคลิกภาพดานความกาวราว   4.775   

แสดงความคดิเห็นในสิ่งที่เห็นวาไมถูกตอง 0.560     
มักโตเถียงกับบุคคลที่ไมเห็นดวยกับความคิด 0.689     
มักโตแยงเพ่ือหาความถูกตองเสมอ 0.712     
บุคลิกภาพดานความชอบเขาสังคม   4.452   
ชอบไปงานสงัคมหรืองานเลี้ยง 0.818   0.716 
ชอบไปเดินเลนเปนกลุมมากกวาการเดินคนเดียว 0.850     

บุคลิกภาพดานความกระฉบักระเฉง   4.385   

ชอบกีฬาที่ใชความเร็ว 0.793   0.642 
ชอบกิจกรรมที่เกียวกบัการผจญภับ 0.805     
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Data Source) การวิจัยเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) 
และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research)  ประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการใชแบบสอบถามเก็บรวมรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ทั้งน้ีไดรับคืนมาจํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถามที่
แจกไป โดยมีขั้นตอนการดําเนินการดังน้ี 
   ดําเนินการเก็บแบบสอบถามจาก ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวมรวมขอมูลโดยเก็บจาก
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสําหรับผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 
5. การจัดระบบขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 14 
           การวิเคราะหขอมูล 

1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
รอยละ( Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. วิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาณ (Inferential Statistic ) วิเคราะหถึงปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสําหรับผูชายในกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีทดสอบการ
ใชไคสควร (Chi-Square) ( 2χ – test) แครมเมอรวี (Crammer’s V) และ ซัมเมอรดี( Somer’s D) 

 
6. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวจัิยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
    1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2550: 52) 

n
xfP 100

=  
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  เม่ือ P   แทน  คารอยละ 
   f       แทน  ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
   n        แทน  จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
   1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ โดยใชสูตร
ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 48) 

 

   Χ      = n
in

i∑ =
Χ

1  

                                     
เม่ือ Χ   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

 n
in

i∑ =
Χ

1

 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n       แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 

 2. สถิติที่ใชทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
 การหาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามโดยใชสถติิ KMO(Kaiser-Merger-Olkin) โดยใช
สูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 204) 

    KMO  =    
∑ ∑

∑
+ 22

2

)( relationpartialcorr
r

i

i  

 โดยที่            r =   สัมประสิทธิสหสัมพันธ 
        0 ≤    KMO   ≤  1 
 
  3. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 การหาคาความเชื่อม่ันแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α= Coefficient) 
ของครอนบัค โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 34-36) 
       

VarianceianceCok
VarianceianceCok

/var/)1(1
/var/

−+
=α    

 
 เม่ือ k   แทน   จํานวนคําถาม 

 ianceCo var/  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง 
    คําถามตาง ๆ 
 Variance/  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 4. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหความสัมพันธ เม่ือตัวแปรทั้ง 2 ตัว เปนตัวแปรเชิงกลุม ใชเพียร
สันไคสแควร (Pearson Chi-Square) โดยใชสูตร ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 92) 

 

Pearson Chi-Square =  2χ  = ( )2

11 Eij
EijOijc

j

r

i

−∑∑ ==
 

  
เม่ือ Oij แทน จํานวนหรือความถี่ของขอมูลที่มีลักษณะที่ i  
     ของตัวแปรทีห่น่ึง และมีลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 
   Eij แทน ความถี่หรือจํานวนที่คาดไวของลักษณะที่ j  
     ของตัวแปรทีห่น่ึง และลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 
    r แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่หน่ึง 
     c แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่สอง 

 
กรณีพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ 

Cramer’s V หรือ Somer’ D 
 
สถิติ Cramer’s V ใชทําการวัดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือทั้งสองตัว

แปรเปนชนิดสเกลนามกําหนด Nominal Scale โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 95) 

 V  = ( ) ( ){ }1,1min.

2

−− crn
χ  

เม่ือ Cramer’s V แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
                2χ  แทนคา Chi-Square 
    n แทน ขนาดของตัวอยาง 
    t แทนจํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

สถิติ Somer’s D ใชทําการวัดขนาดและทิศทางของความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรทัง้สองตัว
เปนขอมูลประเภทลําดับ Ordinal Scale โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานชิยบัญชา. 2547: 291) 

 

yTNDNS
NSdsSomer

++
='  
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 เม่ือ  DsSomer' แทนสัมประสทิธิ์ Somer’s D 
    NS  แทนจํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
     ND  แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตัวแปร 
    yT       แทน จํานวนคูที่มีลาํดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 
 
 ทั้งน้ีโดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 
2543: 348) ดังน้ี 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  0.71 - 0.99  หมายความวา มีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  0.31 - 0.70  หมายความวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  0.01 - 0.30  หมายความวา มีความสัมพันธระดับต่ํา 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ

ผูชายในกรุงเทพมหานคร ใชสัญลักษณยอดังตอไปน้ี 

 n   แทน  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
Χ   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D.     แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2χ   แทน  คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 
Sig.  แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนัยสําคัญของการ                               

ทดสอบสมมติฐาน 
Cramer’s V แทน คาสัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
Somer’ D แทน คาสัมประสิทธิ์ Somer’ D 
Ho   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
Ha   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง
น้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 
สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ความคิดเห็นดานบุคลิกภาพ 
สวนที่ 3 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก  อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน 
สถานภาพทางการสมรส โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน  (คน) รอยละ 
อายุ   
 ต่ํากวาหรือเทากับ20ป 9 2.25 
 21-30 ป 255 63.75 
 31-40 ป 103 25.75 
 41-50 ป 28 7.00 
 50  ป ขึ้นไป 5 1.25 
  รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 43 10.75 
 ปริญญาตรี 287 71.75 
 สูงกวาปริญญาตร ี 70 17.50 
  รวม 400 100.00 
อาชีพ   
 นักเรียน / นักศึกษา 36 9.00 
 พนักงานบริษทัเอกชน 300 75.00 
 ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 13.50 
 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 10 2.50 
  รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 ตอ 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน  (คน) รอยละ 
รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 36 9.00 
 10,001 - 20,000 บาท 168 42.00 
 20,001 - 30,000 บาท 116 29.00 
 30,001 - 40,000 บาท 37 9.25 
 40,001 - 50,000 บาท 18 4.50 
  50,001 บาท ขึ้นไป 25 6.25 
 รวม 400 100.00 
สถานภาพทางการสมรส   
 โสด 324 81.00 
 สมรส / อยูดวยกัน 73 18.25 
 หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 3 0.75 
  รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 3 การวิเคราะหจํานวนและรอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
 
 อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 21-30 ป จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.75 
รองลงมาอายุ 31-40 ป จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 อายุตั้งแต 41-50 ป จํานวน 28 คน 
คิดเปนรอยละ 7.00 อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 และอายุตั้งแต 50 ปขึ้นไป
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25  ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 
71.75 รองลงมาการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี. จํานวน 70คน คิดเปนรอยละ 17.50 และ 
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 43 คิดเปนรอยละ 10.75 ตามลําดับ 
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 อาชีพ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 
75 รองลงมาขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 นักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 และ ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 10 
คน คิดเปนรอยละ 2.50  ตามลําดับ 
  
 รายไดตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 168 
คน คิดเปนรอยละ 42.00 รองลงมารายไดเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเปนรอย
ละ 29.00 รายไดเฉลี่ย 30,001-40,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 รายไดเฉลี่ย  
ต่ํากวา 10,000  บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 รายไดเฉลี่ยตั้งแต 50,001 บาทขึ้นไป 
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 และ รายไดเฉลี่ยตั้งแต 40,001-50,000 บาท จํานวน 18 คน คิด
เปนรอยละ 4.50 ตามลําดับ 
 
  สถานภาพทางการสมรส 

        ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานะเปนโสด จํานวน 324  คน คิดเปนรอยละ 81.00 
สมรส/ อยูดวยกัน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 และหยาราง / แยกกันอยู / หมาย จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 
 
 เน่ืองจากมีบางอันตรภาคชัน้ของอายุ อาชีพ รายได และสถานภาพทางการสมรส มีความถี่
ที่นอยกวาเกณฑที่กําหนดไว ดังน้ันผูวิจัยไดทําการจัดกลุมใหมเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ดัง
แสดงในตารางที่ 2 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน  (คน) รอยละ 
อายุ   
 ต่ํากวา  30 ป 264 66.00 
 31 ป - 40 ป 103 25.75 
 41 ป ขึ้นไป 33 8.25 
  รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 ตอ 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน  (คน) รอยละ 
อาชีพ   
 นักเรียน/นักศกึษา 36 9.00 
 พนักงานบริษทัเอกชน 300 75.00 

 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
/ธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ 64 16.00 

  รวม 400 100.00 
รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 36 9.00 
 10,001 - 20,000 บาท 168 42.00 
 20,001 - 30,000 บาท 116 29.00 
 30,001 - 40,000- บาท 80 20.00 
  รวม 400 100.00 
สถานภาพทางการสมรส   
 โสด/หยาราง/แยกกันอยู/หมาย 327 81.75 
 สมรส / อยูดวยกัน 73 18.25 
  รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง  4 การวิเคราะหจํานวนและรอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่
จัดกลุมใหม จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
 อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุต่ํากวา 30 ป จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00
รองลงมาอายุ 31-40 ป จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 อายุตั้งแต 41 ป ขึ้นไป จํานวน 33 
คน คิดเปนรอยละ 8.25  ตามลําดับ 
 อาชีพ 
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน  300 คน คิดเปนรอย
ละ 75.00  รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 64 
คน คิดเปนรอยละ 16.00  และ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ 
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 รายไดตอเดือน  
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000  บาท จํานวน 168 
คน คิดเปนรอยละ 42 รองลงมา 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 116คน คิดเปนรอยละ 29 รายได
เฉลี่ย  รายไดเฉลี่ยตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
และ รายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 36คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ 
  สถานภาพทางการสมรส 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานะ โสด/หยาราง/แยกกันอยู/หมาย จํานวน 327 คน 
คิดเปนรอยละ 81.75  สมรส/ อยูดวยกัน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25  ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2  บุคลิกภาพของผูซื้อครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 
ตาราง 5 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพของผูซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา            
 ดานความกระฉับกระเฉง 
 

ความคิดเห็นบุคลิกภาพดาน 
ความกระฉบักระเฉง Min Max 

  
S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ชอบกีฬาที่ใชความเร็ว 2.00 5.00 3.42 0.86 ปานกลาง-นอย
ชอบกิจกรรมที่เกียวกบัการผจญภัย 2.00 5.00 3.77 0.82 ดีมาก 
บุคลิกภาพดานความกระฉบักระเฉง 2.00 5.00 3.59 0.84 ดีมาก 

 
 จากตาราง 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงโดยรวมใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 
 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานบุคลิกในระดับดี
มาก ในเรื่องชอบกิจกรรมที่เกี่ยวกับการผจญภัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 และผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นดานบุคลิกในระดับปานกลาง-นอย ในเรื่องชอบกีฬาที่ใชความเร็ว โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตามลําดับ  
  
 
 
 
 

Χ
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ตาราง 6 คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพของผูซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
 ดานความมีเหตุผล 
  
ความคิดเห็นบุคลิกภาพดาน 
ความมีเหตุผล Min Max 

  

S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
การทํางานอยางสุดความสามารถ 
เปนสิ่งที่มีความสําคัญ 2.00 5.00 4.11 0.69 ดีมาก 
สามารถแสดงความคิดเห็น 
และใหคําปรษึาผูอ่ืน ไดเปนอยางดี 2.00 5.00 3.79 0.76 ดีมาก 

คิดวาทุกคนมจิีตใจดีโดยพื้นฐาน 1.00 5.00 3.72 0.80 ดีมาก 
บุคลิกภาพดานความมีเหตผุล 1.67 5.00 3.87 0.75 ดีมาก 

 
 จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลโดยรวมในระดับ
ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 
 
    เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานบุคลิกในระดับดีมาก 
ในเร่ืองคิดวาการทํางานอยางสุดความสามารถเปนสิ่งที่มีความสําคัญโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 
รองลงมาคือ แสดงความคิดเห็นและใหคําปรึกษาผูอ่ืนไดเปนอยางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.79 และ
คิดวาทุกคนมีจิตใจดีโดยพื้นฐาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับและ 3.72 ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพของผูซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
 ดานชอบเขาสังคม 
 

ความคิดเห็นบุคลิกภาพดาน 
ความชอบเขาสังคม Min Max 

  

S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ชอบไปงานสงัคมหรืองานเลี้ยง 2.00 5.00 3.38 0.87 ปานกลาง-นอย 
ชอบเดินเลนเปนกลุมมากกวาการเดินคนเดียว 1.00 5.00 3.28 0.86 ปานกลาง-นอย 
บุคลิกภาพดานความชอบเขาสังคม 1.50 5.00 3.33 0.86 ปานกลาง-นอย 

 
 

Χ

Χ
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   จากตาราง 7  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมรวมในระดับปาน
กลาง-นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 
 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นบคุลิกดานชอบเขาใน
สังคมในระดับดี ในเรื่องชอบไปงานสังคมหรืองานเลี้ยง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.38 และ ชอบไปเดิน
เลนเปนกลุมมากกวาการเดินคนเดียว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  ตามลําดับ 
 
ตาราง 8 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพของผูซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
 ดานชอบยกตน 
 

ความคิดเห็นบุคลิกภาพดาน 
ชอบยกตน Min Max 

  

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

ชอบที่จะเปนฝายควบคุมสิง่ตางๆ มากกวาปลอย
ไปตามธรรมชาต ิ 2.00 5.00 3.43 0.69 

ปานกลาง-
นอย 

มักเปนคนตัดสินใจในการแกปญหาเรื่องตางๆ 2.00 5.00 3.76 0.67 ดีมาก 
ชอบเปนผูนํามากกวาผูตาม 2.00 5.00 3.71 0.74 ดีมาก 
บุคลิกภาพดานชอบยกตน 2.00 5.00 3.63 0.70 ดีมาก 

 
           จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพดานชอบยกตนรวมในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 
 
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นดานชอบยกตนในระดับดี
มาก ในเรื่องมักเปนคนตัดสนิใจใน การแกปญหาเรื่องตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 รองลงมาคือ  
ชอบที่ชอบเปนผูนํามากกวาผูตาม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.71   ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นดานชอบยกตนในระดับปานกลาง-นอย ในเรื่องจะเปนฝายควบคุมสิง่ตางๆ มากกวา
ปลอยไปตามธรรมชาต ิโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43  
 
 
 
 
 
 

Χ
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ตาราง 9 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพของผูซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
 ดานชอบปรับตัวงาย 
 

ความคิดเห็นบุคลิกภาพดาน 
การปรับตวั Min Max 

  

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ไมกลัวการเปลี่ยนแปลง 2.00 5.00 3.82 0.76 ดีมาก 

สามารถปรับตัวกบัสถานการณตาง ๆไดดี 2.00 5.00 3.97 0.69 ดีมาก 

ไมยอมแพกับอุปสรรคตางๆ 2.00 5.00 4.00 0.65 ดีมาก 

บุคลิกภาพดานการปรับตวั 2.00 5.00 3.93 0.70 ดีมาก 

 
 จากตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพดานปรับตัวงาย ในระดับดีมาก  
โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ3.93 
 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานปรับตัวงายใน
ระดับดีมาก ในเรื่อง จะไมยอมแพกับอุปสรรคตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 รองลงมา คือ เรื่อง
สามารถปรับตัวกับสถานการณตาง ๆ ไดดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.97 และ ไมกลัวการเปลี่ยนแปลง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82  ตามลําดับ  
 
ตาราง 10 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพของผูซ้ือครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
 ดานความกาวราว 
 

ความคิดเห็นบุคลิกภาพดาน 
ความกาวราว Min Max 

  

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
มักแสดงความคิดเห็นในสิ่งที่เห็นวาไมถกูตอง 2.00 5.00 3.83 0.68 ดีมาก 
มักโตเถียงกับบุคคลที่ไมเห็นดวยกับความคิดของ 1.00 5.00 3.21 0.81 ปานกลาง-นอย 

 
 จากตาราง 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพดานความกาวราวในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.55 
 
  
 

Χ

Χ
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานความกาวราวใน
ระดับดีมาก ในเรื่อง มักแสดงความคิดเห็นในสิ่งที่ขาพเจาเห็นวาไมถูกตอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.83 รองลงมา คือ มักโตแยงเพ่ือหาความถูกตองเสมอ โดยมีคาฉลี่ยเทากับ3.59 และผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นดานความกาวราวในระดับปานกลาง-นอย ในเรื่อง มักโตเถียงกับบุคคล
ที่ไมเห็นดวยกับความคิดของขาพเจาโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 ตามลําดับ  
 
สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 
ตาราง 11จํานวนและรอยละขอมูลพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา จํานวน(คน) รอยละ 
สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา   
 เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 113 28.25 
 รานสะดวกซือ้ 19 4.75 
 หางคาปลีกสมัยใหม 156 39.00 
 รานคาเฉพาะอยาง 110 27.50 
 อ่ืน ๆ 2 0.50 
  รวม 400 100.00 
แบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา   
 คลีนิค (Clinique) 48 12.00 
 ลาเมอร (Lamer) 9 2.25 
 ไบโอเทอม (Biotherm) 4 1.00 
 ชิเชโด (Shishado) 4 1.00 
 เอช ทู โอ (H2O) 6 1.50 
 ออริจิน (Origins) 13 3.25 
 นูโทรจินา (Neutrogena) 43 10.75 
 ลอรีอัล (Loreal) 50 12.50 
 นีเวีย (Nivea) 121 30.25 
 โอเล (Olay) 2 0.50 
 สมูท อี (Smoot E) 54 13.50 
 ยูเชอรีน (Eucerine) 22 5.50 
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ตาราง 11 ตอ  
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา จํานวน(คน) รอยละ 
แบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 วิชชี่ Vichy 8 2.00 
 อ่ืน ๆ Other 16 4.00 
  รวม 400 100.00 
คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางแตละชิ้น   
 ต่ํากวา 500 บาท 142 35.50 
 501-1,000  บาท 130 32.50 
 1,001-1,500 บาท 64 16.00 
 1,501-2,000 บาท 38 9.50 
 2,001-2,500 บาท 26 6.50 
  รวม 400 100.00 
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ   
 ครีมบํารุงผิวใตดวงตา 32 8.00 
 มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 129 32.25 
 ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 142 35.50 
 ครีมควบคุมความมัน 35 8.75 
 ครีมปองกันแสงแดด 62 15.50 
  รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 11 การวิเคราะหจํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีรายละเอียดดังน้ี  
  
 สถานที่ซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่หางคาปลีกสมัยใหม 
จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00  รองลงมาคือ เคานเตอรเครื่องสําอางตามหางสรรพสินคา 
จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.25  และรานคาเฉพาะอยาง จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ
27.50  คน รานสะดวกซื้อจํานวน 19 คน  คิดเปนรอยละ 4.75   และอ่ืนๆ จํานวน 2คน คิดเปนรอย
ละ 0.50 ตามลําดับ 



 

 

57

 
     แบรนดเครื่องสําอางที่ซื้อเปนอันดับแรก 
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาอันดับแรก ไดแก  นีเวีย 
NIVEA จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25   รองลงมาคือ สมูทอี Smoot E  จํานวน 54 จํานวน 
คน คิดเปนรอยละ 13.50 ลอรีอัล Loreal จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 คลีนิค Clinique 
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.50  นูโทรจีนาNeutrogena จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75   
ยูเชอรีน Eucerin จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 ออริจิน Origins จํานวน 13 คน คิดเปนรอย
ละ 3.25 ลาเมอร Lamer จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ2.25 วิชชี่ Vichy จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 
2.00 เอช ทู โอ H2O จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50  ไบโอเทอม Bioterm  จํานวน 4 คน คิด
เปนรอยละ 1.00 ชิเชโด Shishado จํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  โอเล จํานวน 2 คน คิดเปน
คิดเปนรอยละ0.50  และอ่ืนๆ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ 
 
 คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางแตละชิ้น 
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางแตละชิ้น อันดับแรก 
ไดแก ต่ํากวา 500 บาท จํานวนคน 142 คน  คิดเปนรอยละ 35.50   501-1,000 บาท จํานวน 130 
คน คิดเปนรอยละ 32.50  1,001 -1,500 บาท  จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00  1,501-2,000  
บาท จํานวน 38 คน  คิดเปนรอยละ 9.50 และ 2,001-2,500  บาท จํานวน  26 คน  คิดเปนรอยละ 
6.50   ตามลําดับ  
 
 ประเภทเครื่องสําอางบํารุงผิวที่ซื้อเปนอันดับแรก 
       ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาเปนอันดับแรก ไดแก ครีมทา
บํารุงผิวหนา (กลางวัน กลางคืน)  จํานวน 142  คิดเปนรอยละ 35.50  รองลงมาไดแก มอยเจอรไร
เซอรบํารุงผิวหนา จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25  ครีมปองกันแสงแดด จํานวน 62 คน คิด
เปนรอยละ 15.50 ครีมควบคุมความมัน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ครีมบํารุงผิวใตดวงตา 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00  ตามลําด 
 
 เน่ืองจากมีบางอันตรภาคชัน้พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ดาน แบรนด   คาใชจายใน
การซื้อ และ ประเภทเครี่องสําอางที่ซ้ือ  มีความถี่ที่นอยกวาเกณฑที่กําหนดไว ดังน้ันผูวิจัยไดทํา
การจัดกลุมใหมเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางที่ 12 
 
 
 
 



 

 

58

ตาราง 12 จํานวนและรอยละขอมูลพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา จํานวน(คน) รอยละ 
สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา   
 เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 113 28.25 
 รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืน ๆ 131 32.75 
 หางคาปลีกสมัยใหม 156 39.00 
  รวม 400 100.00 
แบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา   
 คลีนิค  (Clinique) 48 12.00 

 นูโทรจินา  (Neutrogena) 43 10.75 

 ลอรีอัล (Loreal) 50 12.50 

 นีเวีย (Nivea) 121 30.25 

 สมูท อี (Smoot E) 54 13.50 

 อ่ืนๆ (Other) 84 21.00 

  รวม 400 100.00 
คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางแตละชิ้น   
 ต่ํากวา 500 บาท 142 35.50 
 501-1,000  บาท 130 32.50 
 1,001-1,500 บาท 64 16.00 
 1,501 บาท ขึน้ไป 64 16.00 
  รวม 400 100.00 
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ   
 ครีมบํารุงผิวใตดวงตา , ครีมควบคุมความมัน 67 16.75 
 มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 129 32.25 
 ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 142 35.50 
 ครีมปองกันแสงแดด 62 15.50 
  รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 12 การวิเคราะหจํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีรายละเอียดดังน้ี  
 
 สถานที่ซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่หางคาปลีกสมัยใหม 
จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00  รองลงมาคือ เคานเตอรเครื่องสําอางตามหางสรรพสินคา 
จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.25  และรานสะดวกซื้อ ,รานคาเฉพาะอยางและอื่น ๆ จํานวน 
131 คน คิดเปนรอยละ 29.00  ตามลําดับ 
 
 
     แบรนดเครื่องสําอางที่ซื้อเปนอันดับแรก 
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาอันดับแรก ไดแก    
นีเวีย NIVEA จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25   รองลงมาคือ สมูทอี Smoot E  จํานวน 54 
คิดเปนรอยละ 13.50 ลอรีอัล Loreal จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 คลีนิค Clinique จํานวน 
48 คน คิดเปนรอยละ 12.00  นูโทรจีนาNeutrogena จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 และอ่ืนๆ 
จํานวน 84  คน คิดเปนรอยละ 21.00   ตามลําดับ 
 
 คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางแตละชิ้น 
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางแตละชิ้น อันดับแรก 
ไดแก ต่ํากวา 500 บาท จํานวนคน 142 คน  คิดเปนรอยละ 35.50   501-1,000 บาท จํานวน 130 
คน คิดเปนรอยละ 32.50  1,001 -1,500 บาท  จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 และ  1,501
บาท ขึ้นไป  บาท จํานวน 64 คน  คิดเปนรอยละ 16.00   ตามลําดับ  
 
 ประเภทเครื่องสําอางบํารุงผิวที่ซื้อเปนอันดับแรก 
       ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาเปนอันดับแรก ไดแก ครีมทา
บํารุงผิวหนา (กลางวัน กลางคืน)  จํานวน 142  คิดเปนรอยละ 35.50  รองลงมาไดแก มอยเจอรไร
เซอรบํารุงผิวหนา จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25  ครีมบํารุงผิวใตดวงตา , ครีมควบคุม
ความมัน จํานวน 67คน คิดเปนรอยละ 16.75 และครีมปองกันแสงแดด จํานวน 62 คน คิดเปนรอย
ละ 15.50  ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที่ 1 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 1.1 อายุมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอาง สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : อายุไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสําหรับผูชาย 
 Ha : อายุมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสําหรับผูชาย 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 13 ความสัมพันธระหวางอายุกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
อายุ 

ต่ํากวา 30 
ป 

31 ป - 40 
ป 

41 ป 
ขึ้นไป รวม 

เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 61 39 13 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืนๆ 97 32 2 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 106 32 18 156 
รวม 264 103 33 400 

 
2χ = 19.641*               Sig (2-sided) =  0.001 

Cramer's V = 0.135*                           Sig =  0.001 
 
 จากตาราง 13 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 19.641 และคา Sig. (2-sided) 
มีคาเทากับ 0.001   ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha) 
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หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่เลือก
ซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา อายุมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่เลือกซื้อ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.135 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 
สมมติฐานยอยที่ 1.2 อายุมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
  
 Ho : อายุไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : อายุมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 14 ความสัมพันธระหวางอายุกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
อายุ 

ต่ํากวา 30 
ป 

31 ป - 40 
ป 

41 ป 
ขึ้นไป รวม 

คลีนิค Clinique 25 19 4 48 
นูโทรจินา Neutrogena 34 8 1 43 
ลอรีอัล Loreal 35 10 5 50 
นีเวียNivea 84 31 6 121 
สมูท อีSmoot E 35 11 8 54 
อ่ืน ๆ Other 51 24 9 84 
รวม 264 103 33 400 

 
2χ =16.197               Sig (2-sided) = 0.094 
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 จากตาราง 14 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 16.197 และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 
0.094  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 
สมมติฐานยอยที่ 1.3 อายุมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี 
 Ho : อายุไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : อายุมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 15 ความสัมพันธระหวางอายุกับระดับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
อายุ 

ต่ํากวา  30 
ป 

31 ป - 40 
ป 

41 ป 
ขึ้นไป รวม 

ต่ํากวา 500 บาท 99 30 13 142 
501 -1,000 บาท 94 30 6 130 
1,001 -1,500 บาท 38 18 8 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 33 25 6 64 
รวม 264 103 33 400 

 
2χ =13.334*                Sig (2-sided) = 0.038 

Somer'D  = 0.103*                          Sig  = 0.023 
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 จากตาราง 15 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 13.334 และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 
0.038  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha) หมายความ
วา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Somer’s D พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.103 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  ในทิศทางเดียวกัน 
 
สมมติฐานยอยที่ 1.4  อายุมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : อายุไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : อายุมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 16 ความสัมพันธระหวางอายุกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
อายุ 

ต่ํากวา 30 
ป 

31 ป - 40 
ป 

41 ป 
ขึ้นไป รวม 

ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 44 17 6 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 83 33 13 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 94 42 6 142 
ครีมปองกันแสงแดด 43 11 8 62 
รวม 264 103 33 400 

 
2χ =7.496           Sig (2-sided) = 0.277 
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 จากตาราง 16 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 7.496 และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 
0.277  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
สมมติฐานที่ 2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 2.1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho :ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา        
 Ha : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ   ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 17 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี รวม 

เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 9 69 35 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืน ๆ 22 94 15 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 12 124 20 156 
รวม 43 287 70 400 

 
2χ = 26.138*                Sig (2-sided) = 0.000 

Cramer's V  = 0.181*                                  Sig    = 0.000 
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  จากตาราง 17 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 26.138 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (Ha) หมายความวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของ ดานสถานที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
  เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่เลือกซื้อ 
ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.181 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 
 
สมมติฐานยอยที่ 2.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
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ตาราง 18 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี รวม 

คลีนิค  (Clinique) 6 34 8 48 
นูโทรจินา (Neutrogena) 8 30 5 43 
ลอรีอัล (Loreal) 4 40 6 50 
นีเวีย (Nivea) 13 92 16 121 
สมูท อี (Smoot E) 6 43 5 54 
อ่ืน ๆ (Other) 6 48 30 84 
รวม 43 287 70 400 

 
2χ =28.773*               Sig (2-sided) = 0.001 

Cramer's V = 0.268*                                    Sig   = 0.001 
  
 จากตาราง  18 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 28.773 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (Ha) หมายความวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางคที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.268 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 
สมมติฐานยอยที่ 2.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 19 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี รวม 

ต่ํากวา 500 บาท 14 113 15 142 
501 -1,000 บาท 14 102 14 130 
1,001 -1,500 บาท 13 32 19 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 2 40 22 64 
รวม 43 287 70 400 

 
   =39.138*             Sig (2-sided) = 0.000 

Somer'D  = 0.146*                                 Sig  = 0.000 
 
  จากตาราง 19 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของ ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 39.138  และคา Sig. (2-
sided) มีคาเทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสมมติฐานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง  
(Ha) หมายความวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานราคาเครื่องสําอางคที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
  เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Somer’s D พบวา ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.146 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  ในทิศทางเดียวกัน 
 
 
 

2χ
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สมมติฐานยอยที่ 2.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 20 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี รวม 

ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 10 44 13 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 13 86 30 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 13 106 23 142 
ครีมปองกันแสงแดด 7 51 4 62 
รวม 43 287 70 400 

  
2χ   =10.467              Sig (2-sided) =0.106 

 
 จากตาราง 20 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 10.467 และคา Sig. (2-
sided) มีคาเทากับ 0.106  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับ
การศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภท
เครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 3 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 3.1 อาชีพมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : อาชีพไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสําหรับผูชาย 
 Ha : อาชีพมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสําหรับผูชาย 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 21 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 

อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ รวม 

เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 6 87 20 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืน ๆ 22 99 10 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 8 114 34 156 
รวม 36 300 64 400 

 
2χ  = 22.501*               Sig (2-sided) = 0.000 

Cramer's V = 0.168*                      Sig  = 0.000 
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 จากตาราง 21 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 22.501 และคา Sig. (2-sided) 
มีคาเทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha) 
หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่
เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่เลือกซื้อ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.168 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 
สมมติฐานยอยที่ 3.2 อาชีพมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : อาชีพไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : อาชีพมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
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ตาราง 22 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 

อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ รวม 

คลีนิค (Clinique) 3 39 6 48 
นูโทรจินา  (Neutrogena) 7 31 5 43 
ลอรีอัล  (Loreal) 6 36 8 50 
นีเวีย (Nivea) 11 91 19 121 
สมูท อี (Smoot E) 6 38 10 54 
อ่ืน ๆ (Other) 3 65 16 84 
รวม 36 300 64 400 

 
2χ =8.620           Sig (2-sided) = 0.568 

 
  จากตาราง 22 ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 8.620 และคา Sig. (2-sided) มี
คาเทากับ 0.568  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาอาชีพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานยอยที่ 3.3 อาชีพมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : อาชีพไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : อาชีพมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
  สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัว
แปร   2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 23 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  

อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ รวม 

ต่ํากวา 500 บาท 13 98 31 142 
501 -1,000 บาท 14 103 13 130 
1,001 -1,500 บาท 9 44 11 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 0 55 9 64 
รวม 36 300 64 400 

 
2χ    =16.530*             Sig (2-sided) = 0.011 

Somer'D = - 0.026*                      Sig   = 0.537 
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   จากตาราง 21 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 16.530และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 
0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha) หมายความ
วา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางคที่
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
  เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Somer’ D พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
 -0.026 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา ในทิศทางตรงขามกัน 
 
 
สมมติฐานยอยที่ 3.4 อาชีพมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : อาชีพไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : อาชีพมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
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ตาราง 24 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 

อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ 

ธุรกิจ
สวนตวั/
เจาของ
กิจการ รวม 

ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 8 54 5 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 8 98 23 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 12 105 25 142 
ครีมปองกันแสงแดด 8 43 11 62 
รวม 36 300 64 400 

  
2χ  = 7.112  Sig                (2-sided) =  0.311 

  
 จากตาราง 24 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 7.112 และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 
0.106 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธ
กับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
สมมติฐานที่ 4 ระดับรายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 4.1 ระดับรายไดมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho :ระดับรายไดไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา        
 Ha :ระดับรายไดมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 25 ความสัมพันธระหวางระดับรายไดกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 

ระดับรายได 
ต่ํากวา 

หรือเทากับ  
10,000 
บาท 

10,001 
 -  

20,000  
บาท 

20,001 
 - 

 30,000 
 บาท 

30,001  
-  

40,000 
 บาท รวม 

เคานเตอรเครือ่งสําอางตาม
หางสรรพสินคา 

5 28 31 
49 113 

รานสะดวกซือ้, รานคาเฉพาะอยาง , อ่ืน 18 64 38 11 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 13 76 47 20 156 

รวม 36 168 116 80 400 

 
2χ  = 60.939*            Sig (2-sided) = 0.000 

Cramer's V  = 0.276*                    Sig   = 0.000 

               
 จากตาราง 23 ความสัมพันธระหวางระดับรายไดกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 60.939 และคา Sig. 
(2-sided) มีคาเทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (Ha) หมายความวา ระดับรายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา ระดับรายไดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่เลือกซื้อ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.276 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
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สมมติฐานยอยที่ 4.2 ระดับรายไดมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : ระดับรายไดไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : ระดับรายไดมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 26  ความสัมพันธระหวางระดับรายไดกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 

ระดับรายได 
ต่ํากวาหรือ 

เทากับ 10,000  
บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท รวม 

คลีนิค (Clinique) 2 14 12 20 48 
นูโทรจินา (Neutrogena) 3 23 13 4 43 
ลอรีอัล (Loreal) 5 26 13 6 50 
นีเวีย (Nivea) 14 59 36 12 121 
สมูท อี (Smoot E) 6 23 17 8 54 
อ่ืน ๆ  (Other) 6 23 25 30 84 
รวม 36 168 116 80 400 

  
2χ =46.166*               Sig (2-sided) = 0.000 

Cramer's V = 0.175*                               Sig     = 0.000 
 
 จากตาราง 26 ความสัมพันธระหวางระดับรายไดกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 46.166ละคา Sig. 
(2-sided) มีคาเทากับ 0.000 นอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง  
(Ha) หมายความวา ระดับรายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ 
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ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
  เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา ระดับรายไดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.175 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 
 
สมมติฐานยอยที่ 4.3 ระดับรายไดมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : ระดับรายไดไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : ระดับรายไดมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 27 ความสัมพันธระหวางระดับรายไดกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  

ระดับรายได 
ต่ํากวาหรืออ

เทากับ 
10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000- 
บาท รวม 

ต่ํากวา 500 บาท 17 67 42 16 142 
501 -1,000 บาท 15 67 38 10 130 
1,001 -1,500 บาท 3 24 22 15 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 1 10 14 39 64 
รวม 36 168 116 80 400 

 
2χ =93.257*               Sig (2-sided) = 0.000 

Cramer's V = 0.280*                               Sig     = 0.000 
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 จากตาราง 25 ความสัมพันธระหวางระดับรายไดกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 93.257  และคา Sig. (2-sided) มีคา
เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสมมติฐานหลัก(Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha) 
หมายความวา ระดับรายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคา
เครื่องสําอางที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Somer’s D พบวา ระดับรายไดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.280 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  ในทิศทางเดียวกัน 
 
 
สมมติฐานยอยที่ 4.4 ระดับรายไดมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : ระดับรายไดไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : ระดับรายไดมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
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ตาราง 28 ความสัมพันธระหวางระดับรายไดกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 

ระดับรายได 
ต่ํากวาหรื
ออเทากับ 
10,000 
บาท 

10,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 
- 

40,000 
บาท รวม 

ครีมบํารุงผิวใตดวงตา ครีมควบคุมความมัน 10 20 20 17 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 7 62 43 17 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา (กลางวัน กลางคืน) 13 60 41 28 142 
ครีมปองกันแสงแดด 6 26 12 18 62 
รวม 36 168 116 80 400 

 
2χ =9.205                Sig (2-sided) = 0.101 

 
  จากตาราง 28 ความสัมพันธระหวางระดับรายไดกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 9.205 และคา Sig. (2-sided) มี
คาเทากับ 0.101  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับรายไดไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 5  สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 5.1 สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho :สถานภาพทางการสมรสไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 Ha : สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง  29 ความสัมพันธระหวางสถานภาพทางการสมรสกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุง     
 ผิวหนา 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 

สถานภาพทางการสมรส 
โสด/หยาราง/
แยกกันอยู/
หมาย 

สมรส /  
อยูดวยกัน รวม 

เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 87 26 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง อ่ืน ๆ 113 18 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 127 29 156 
รวม 327 73 400 

 
2χ =3.513                 Sig (2-sided) = 0.173 

 
 จากตาราง 29 ความสัมพันธระหวางสถานภาพทางการสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 3.513 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.173   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วา สถานภาพทางการสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ดาน
สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานยอยที่ 5.2 สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : สถานภาพทางการสมรสไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 30 ความสัมพันธระหวางสถานภาพทางการสมรสกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
สถานภาพทางการสมรส 

โสด/หยาราง/
แยกกันอยู/หมาย 

สมรส /  
อยูดวยกัน รวม 

คลีนิค (Clinique) 35 13 48 
นูโทรจินา (Neutrogena) 39 4 43 
ลอรีอัล (Loreal) 42 8 50 
นีเวีย (Nivea) 103 18 121 
สมูท อี (Smoot E) 39 15 54 
อ่ืน ๆ (Other) 69 15 84 
รวม 327 73 400 

 
2χ =9.205                Sig (2-sided) = 0.101 

 
 จากตาราง 30 ความสัมพันธระหวางสถานภาพทางการสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 
9.205และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.101 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา สถานภาพทางการสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานยอยที่ 5.3 สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : สถานภาพทางการสมรสไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 31 ความสัมพันธระหวางสถานภาพทางการสมรสกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สถานภาพทางการสมรส 

โสด/หยาราง/
แยกกันอยู/หมาย 

สมรส /  
อยูดวยกัน รวม 

ต่ํากวา 500 บาท 118 24 142 
501 -1,000 บาท 109 21 130 
1,001 -1,500 บาท 49 15 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 51 13 64 
รวม 327 73 400 

 
2χ =1.893                Sig (2-sided) = 0.595 

 
 จากตาราง 31 ความสัมพันธระหวางสถานภาพทางการสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 1.893 และคา Sig. (2-sided) 
มีคาเทากับ 0.595   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา สถานภาพ
ทางการสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคา
เครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานยอยที่ 5.4 สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : สถานภาพทางการสมรสไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : สถานภาพทางการสมรสมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 32 ความสัมพันธระหวางสถานภาพทางการสมรสกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
สถานภาพทางการสมรส 

โสด/หยาราง/
แยกกันอยู/หมาย 

สมรส /  
อยูดวยกัน รวม 

ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 58 9 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 108 21 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 114 28 142 
ครีมปองกันแสงแดด 47 15 62 
รวม 327 73 400 

 
2χ =3.051               Sig (2-sided) = 0.384 

 
 จากตาราง 32 ความสัมพันธระหวางสถานภาพทางการสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ   มีคาเทากับ 3.051 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.384   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วา สถานภาพทางการสมรสไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ดานประเภท
เครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 6  บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 6.1 บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อ
เครื่องสําอาง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง
 บํารุงผิวหนา   
 Ha : บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
 ผิวหนา 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 33 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ระดับบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉง 

มาก ปานกลาง - นอย รวม 
เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 47 66 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง อ่ืน ๆ 45 86 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 67 89 156 
รวม 159 241 400 

 
2χ =2.421               Sig (2-sided) = 0.298 

 
 จากตาราง 33 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 2.421  
และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.298  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา บุคลิกภาพดานความความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานยอยที่ 6.2 บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่
ซ้ือ  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 34 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉง 

มาก ปานกลาง - นอย รวม 
คลีนิค (Clinique) 20 28 48 
นูโทรจินา (Neutrogena) 21 22 43 
ลอรีอัล (Loreal) 22 28 50 
นีเวีย (Nivea) 51 70 121 
สมูท อี (Smoot E) 22 32 54 
อ่ืน ๆ  (Other) 23 61 84 
รวม 159 241 400 

 
2χ =7.612               Sig (2-sided) = 0.179 

  
 จากตาราง 34 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 7.612 
และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.179 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอาง ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานยอยที่ 6.3 บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่   
 ซ้ือ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ื 
 Ha : บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 35 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพความกระฉับกระเฉงกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
ระดับบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉง 

มาก ปานกลาง - นอย รวม 
ต่ํากวา 500 บาท 60 82 142 
501 -1,000 บาท 53 77 130 
1,001 -1,500 บาท 28 36 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 18 46 64 
รวม 159 241 400 

 
2χ =4.467              Sig (2-sided) = 0.215 

 
 จากตาราง 35 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางทีซ้ือ พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 4.467 และ
คา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.215  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา บุคลิกภาพดานความความกระฉับกระเฉงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอาง ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานยอยที่ 6.4 บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอาง                 
 ที่ซ้ือ  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho :บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha :บุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 36 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉงกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉง 

มาก ปานกลาง - นอย รวม 
ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 31 36 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 29 100 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 65 77 142 
ครีมปองกันแสงแดด 34 28 62 
รวม 159 241 400 

 
2χ =25.299*               Sig (2-sided) = 0.000 

Cramer's V = 0.251*                               Sig     = 0.000 
 
 จากตาราง 36 ความสัมพันธระหวางระดับบุคลิกภาพดานความกระตือรือรนกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางบํารุงที่ซ้ือ พบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 
25.299 และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก 
(Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา บุคลิกภาพดานความกระรือรนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ดาน ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา บุคลิกภาพดานความ
กระตือรือรนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภท
เครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.251 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา 
 
สมมติฐานที่ 7  บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่  7.1 บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อ
 เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

Ho :บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง   
ผิวหนา   

 Ha: บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง ผิวหนา 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
ตาราง 37 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ระดับบุคลิกภาพดานความมีเหตุผล 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 87 26 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืน ๆ 83 48 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 116 40 156 

รวม 286 114 400 
 

2χ =6.599                Sig (2-sided) = 0.380 
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 จากตาราง 37 ความสัมพันธระหวางระดับบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา พบวา คา 

2χ  มีคา
เทากับ  6.559 และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.380  ซ่ึงมากวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐาน
หลัก (Ho) หมายความวา บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 
สมมติฐานยอยที่ 7.2 บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 38 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานความมีเหตุผล 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 

คลีนิค  (Clinique) 37 11 48 
นูโทรจินา  (Neutrogena) 26 17 43 
ลอรีอัล  (Loreal) 37 13 50 
นีเวีย (Nivea) 92 29 121 
สมูท อี (Smoot E) 35 19 54 
อ่ืน ๆ  (Other) 59 25 84 
รวม 286 114 400 

 
2χ =5.927               Sig (2-sided) = 0.313 
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 จากตาราง 38 ความสัมพันธระหวางระดับบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ พบวา คา 

2χ  มีคา
เทากับ 5.927  และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.313  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐาน
หลัก (Ho) หมายความวา บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 
สมมติฐานยอยที่  7.3 บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับราคาที่เลือกซื้อ
 เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

Ho: บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่
ซ้ือ   

 Ha : บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางบํารุง ผิ ว ห น า ที่
 ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 39 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
ระดับบุคลิกภาพดานความมีเหตุผล   

มาก ปานกลาง-นอย รวม   
ต่ํากวา 500 บาท 106 36 142  
501 -1,000 บาท 85 45 130  
1,001 -1,500 บาท 47 17 64  
1,501 บาท ขึน้ไป 48 16 64  
รวม 286 114 400   

   
2χ    =3.579               Sig (2-sided) =0.311   
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 จากตาราง 39 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 3.579 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.311 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก(Ho) หมายความวา 
บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดาน
ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  
สมมติฐานยอยที่ 7.4 บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha: บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 40 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานความมีเหตุผล 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 46 21 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 86 43 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 106 36 142 
ครีมปองกันแสงแดด 48 14 62 
รวม 286 114 400 

 
2χ  =3.501                Sig (2-sided) =0.321 
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 จากตาราง 40 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางทีซ้ือ พบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 3.501 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.321 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดาน
ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 8 บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 8.1 บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

Ho : บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา   

 Ha : บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
 ผิวหนา 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
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ตาราง 41 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
 ผิวหนา 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ระดับบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคม 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 46 67 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืน ๆ 35 96 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 37 119 156 

รวม 118 282 400 
 

2χ  = 9.821*                                       Sig (2-sided) = 0.007 
Cramer's V = 0.157*                                                                    Sig = 0.007 
    
   จากตาราง  41 ความสัมพันธบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง พบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 9.821 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (Ha) หมายความวาบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
  เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่เลือกซื้อ ซ่ึงมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.157 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 
 
สมมติฐานยอยที่ 8.2 บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha: บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 42 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคม 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 

คลีนิค (Clinique) 11 37 48 
นูโทรจินา  (Neutrogena) 17 26 43 
ลอรีอัล  (Loreal) 10 40 50 
นีเวีย (Nivea) 31 90 121 
สมูท อี (Smoot E) 12 42 54 
อ่ืน ๆ  (Other) 37 47 84 
รวม 118 282 400 

 
2χ  = 16.051*                                       Sig (2-sided) =0.007 

Cramer's V = 0.200*                                                                   Sig  =0.007 
 

 จากตาราง 42 ความสัมพันธบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือพบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 16.051 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.007 นอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (Ha) หมายความวาบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา บุคลิกภาพดานความชอบเขา
สังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่อสําอางที่ซ้ือ 
ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.200 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
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สมมติฐานยอยที่  8.3 บุคลิกภาพดานความชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับราคาที่ซ้ือ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 

Ho: บุคลิกภาพดานความชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับราคาที่ซ้ือเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา   
Ha: บุคลิกภาพดานดานความชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับราคาที่ซ้ือเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนา 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 43 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
ระดับบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคม 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
ต่ํากวา 500 บาท 36 106 142 
501 -1,000 บาท 35 95 130 
1,001 -1,500 บาท 21 43 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 26 38 64 
รวม 118 282 400 

 
2χ  = 5.736                                       Sig (2-sided) =0.125 

   
 จากตาราง 43 ความสัมพันธบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือพบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 5.736  
และคาSig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.125 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา บุคลิกภาพดานความชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานยอยที่ 8.4  บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha: บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับประเภทครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 44 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคม 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 16 51 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 42 87 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 37 105 142 
ครีมปองกันแสงแดด 23 39 62 
รวม 118 282 400 

 
2χ  = 4.128                                      Sig (2-sided) =0.246 

 
 จากตาราง  44 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางทีซ้ือ พบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 4.128  และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.248  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วา บุคลิกภาพดานความชอบเขาสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 9 บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 9.1 บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: บุคลิกภาพดานชอบยกตนไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
 Ha: บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 45 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบยกตนกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
 

  
ระดับบุคลิกภาพดานชอบยกตน 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 79 34 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืน ๆ 62 69 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 82 74 156 

รวม 223 177 400 
 

2χ  = 13.594*                                       Sig (2-sided) =0.001 
Cramer's V = 0.184*                                                                   Sig  =0.001 
 
  จากตาราง 45 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบยกตนกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง พบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 13.594 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวาบุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน 
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   เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา บุคลิกภาพดานชอบยกตนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่เลือกซื้อ ซ่ึงมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.184 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 
 
สมมติฐานยอยที่ 9.2 บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
 Ho: บุคลิกภาพดานชอบยกตนไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha: บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 46 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบยกตนกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานชอบยกตน 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 

คลีนิค (Clinique) 27 21 48 
นูโทรจินา  (Neutrogena) 15 28 43 
ลอรีอัล (Loreal) 32 18 50 
นีเวีย (Nivea) 61 60 121 
สมูท อี (Smoot E) 35 19 54 
อ่ืน ๆ  (Other) 53 31 84 
รวม 223 177 400 

 
2χ  = 14.006*                                       Sig (2-sided) = 0.016 

Cramer's V = 0.184*                                                                   Sig  = 0.016 
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 จากตาราง 46 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบยกตนกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือพบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 14.006 และคา 
Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวาบุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา บุคลิกภาพดานชอบยกตนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.187 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  
 
สมมติฐานยอยที่ 9.3 บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: บุคลิกภาพดานชอบยกตนไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha: บุคลิกภาพดานดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
ตาราง 47 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบยกตนกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
ระดับบุคลิกภาพดานชอบยกตน 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
ต่ํากวา 500 บาท 72 70 142 
501 -1,000 บาท 70 60 130 
1,001 -1,500 บาท 34 30 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 47 17 64 
รวม 223 177 400 

 
2χ   =8.719                                                             Sig (2-sided) = 0.190 
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 จากตาราง 47 ความสัมพันธบุคลิกภาพดานชอบยกตนกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา  ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 9.952  และคา Sig. (2-sided) 
มีคาเทากับ 0.190 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวาบุคลิกภาพ
ดานชอบยกตนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคา
เครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
  
สมมติฐานยอยที่ 9.4 บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho :บุคลิกภาพดานชอบยกตนไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha :บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 48 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบยกตนกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 

 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานชอบยกตน 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
ครีมบํารุงผิวใตดวงตาครีมควบคุมความมัน 34 33 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 

82 47 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 68 74 142 
ครีมปองกันแสงแดด 39 23 62 

รวม 223 177 400 
 
         =8.719                                                             Sig (2-sided) = 0.330 
 
  
 

2χ
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 จากตาราง 46 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานชอบยกตนกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชาย ดานประเภทเครื่องสําอางทีซ้ือ พบวา คา 

2χ  มีคาเทากับ 
8.719  และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.330   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก 
(Ho) บุคลิกภาพดานชอบยกตนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 10 บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 10.1 บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อ
เครื่องสําอาง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

Ho: บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนา   

 Ha: บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
 ผิวหนา 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 49 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายกับสถานที่เครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ระดับบุคลิกภาพดานการปรับตวังาย 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 89 24 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืน ๆ 95 36 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 128 28 156 

รวม 312 88 400 
 
         =3.248                                                             Sig (2-sided) = 0.148 
 

2χ
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 จากตาราง  49 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา พบวา คา 

2χ
 มีคาเทากับ 

3.248 และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.148  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) 
บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานยอยที่ 10.2 บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง  50 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานการปรับตวังาย 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 

คลีนิค  (Clinique) 39 9 48 
นูโทรจินา (Neutrogena) 32 11 43 
ลอรีอัล (Loreal) 46 4 50 
นีเวีย (Nivea) 90 31 121 
สมูท อี (Smoot E) 43 11 54 
อ่ืน ๆ  (Other) 62 22 84 
รวม 312 88 400 

 
         =8.195                                                             Sig (2-sided) = 0.146 
 

2χ
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 จากตาราง 50 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 

2χ
 มีคาเทากับ 8.195  และคา 

Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.146 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) บุคลิกภาพ
ดานการปรับตัวงายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานแบ
รนดครื่องสําอางที่ซ้ือ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
สมมติฐานยอยที่ 10.3  บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho: บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha: บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร

2χ ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 51 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานปรับการตัวงายกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
ระดับบุคลิกภาพดานการปรับตวังาย 
มาก ปานกลาง-นอย รวม 

ต่ํากวา 500 บาท 107 35 142 
501 -1,000 บาท 110 20 130 
1,001 -1,500 บาท 43 21 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 52 12 64 
รวม 312 88 400 

 
      = 8.650*                                                             Sig (2-sided) = 0.034 
Somer’s D =-0.008*                                                                Sig = 0.852 
 
  

2χ
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 จากตาราง 51 ความสัมพันธบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือพบวา คา 

2χ
 มีคาเทากับ 8.195 และคา Sig. 

(2-sided) มีคาเทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ รอง
หมายความวาบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Somer’ D พบวาบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
-0.008 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และมีทิศทางตรงกันขาม 
 
สมมติฐานยอยที่ 10.4  บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่
ซ้ือ  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
 Ho: บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha: บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร

2χ ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 52 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ ระดับบุคลิกภาพดานการปรับตวังาย 
มาก ปานกลาง-นอย รวม 

ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 57 10 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 99 30 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 103 39 142 
ครีมปองกันแสงแดด 53 9 62 
รวม 312 88 400 

     =   6.568             Sig (2-sided) = 0.087 
  

2χ
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 จากตาราง 52 ความสัมพันธระหวางบคุลกิภาพดานการปรับตวังายกบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือบํารุงผิวหนา พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 
6.568 และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.087 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมติฐานหลัก(Ho)  
บุคลิกภาพดานการปรับตวังายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ดานประเภทเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาทีซ้ื่อซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 
สมมติฐานที่ 11 บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานยอยที่ 11.1 บุคลิกภาพดานกาวราวมีความสัมพันธกับสถานที่เลือกซื้อเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหนา สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

Ho : บุคลิกภาพดานความกาวราวไมมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง  
ผิวหนา   

 Ha : บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง ผิวหนา 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 53 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกาวราวกับสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ระดับบุคลิกภาพดานความกาวราว 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา 80 33 113 
รานสะดวกซือ้ รานคาเฉพาะอยาง  อ่ืน ๆ 57 74 131 
หางคาปลีกสมัยใหม 64 92 156 
รวม 201 199 400 

 
2χ =26.771*          Sig (2-sided) = 0.000 

Cramer's V  = 0.259*                   Sig   = 0.000       
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 จากตาราง 53 ความสัมพันธบุคลิกภาพดานความกาวราวกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง พบวา คา 2χ  มีคาเทากับ 26.771 และ
คา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับ
สมมติฐานรอง  (Ha) หมายความวาบุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับสถานที่ซ้ือ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา บุคลิกภาพดานความกาวราวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.259 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  
 
 
สมมติฐานยอยที่ 11.2 บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 
 Ho: บุคลิกภาพดานความกาวราวไมมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha: บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ  ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
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ตาราง 54 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกาวราวกับแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
 

แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานความกาวราว 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 

คลีนิค  (Clinique) 29 19 48 
นูโทรจินา (Neutrogena) 22 21 43 
ลอรีอัล  (Loreal) 22 28 50 
นีเวีย (Nivea) 54 67 121 
สมูท อี  (Smoot E) 20 34 54 
อ่ืน ๆ  (Other) 54 30 84 
รวม 201 199 400 

 
2χ =14.700*          Sig (2-sided) = 0.012 

Cramer's V = 0.192*                   Sig   = 0.012 

             
 จากตาราง 54 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกาวราวกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางบํารุงที่ซ้ือพบวา คา

2χ
 มีคาเทากับ 14.700 และ

คา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวาบุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดสินคาที่ ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา บุคลิกภาพดานความกาวราวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.192 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  
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สมมติฐานยอยที่ 11.3 บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho : บุคลิกภาพดานความกาวราวไมมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha : บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร 

2χ   ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง  55 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกาวราวกับระดับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
ระดับบุคลิกภาพดานความกาวราว 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
ต่ํากวา 500 บาท 63 79 142 
501 -1,000 บาท 57 73 130 
1,001 -1,500 บาท 34 30 64 
1,501 บาท ขึน้ไป 47 17 64 

รวม 201 199 400 

 
2χ =18.075*          Sig (2-sided) = 0.000 

Somer’sD   = 0.213*                   Sig   = 0.000 

              
 จากตาราง 55 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกาวราวกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา 

2χ
 มีคาเทากับ 18.075 และ

คา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวาบุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Somer’s D พบวาบุคลิกภาพดานความกาวราวกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.213 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และมีทิศทางเดียวกัน 

 
สมมติฐานยอยที่ 11.4 บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 Ho :บุคลิกภาพดานความกาวราวไมมีความสัมพันธกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 Ha :บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับประเภทครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร   
2 ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร

2χ   ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-sided) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังน้ี 
 
ตาราง 56 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกาวราวกับประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ระดับบุคลิกภาพดานความกาวราว 

มาก ปานกลาง-นอย รวม 
ครีมบํารุงผิวใตดวงตา  ครีมควบคุมความมัน 37 30 67 
มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 49 80 129 
ครีมทาบํารุงผวิหนา ( กลางวัน กลางคืน ) 77 65 142 
ครีมปองกันแสงแดด 38 24 62 
รวม 201 199 400 

 
2χ =12.347*          Sig (2-sided) = 0.006 

Cramer's V = 0.176*                   Sig   = 0.006 
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 จากตาราง 56 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพดานความกาวราวกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ พบวา คา

2χ
 มีคาเทากับ 12.347 

และคา Sig. (2-sided) มีคาเทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฎิเสธสมติฐานหลัก (Ho) 
ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha) หมายความวาบุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธพฤติกรรมก
การซื้อเครื่อสําอางบํารุงผิวหนา ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 เม่ือทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา บุคลิกภาพดานความกาวราวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาย ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงมี
คาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.176 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  
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ตาราง 57 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   
 

  พฤติกรรมการซื้อ 

สถานที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง 
บํารุงผิวหนา 

แบรนด
เครื่องสําอาง 

ที่ซ้ือ 

ราคา
เครื่องสําอาง 

ที่ซ้ือ 

ประเภท
เครื่องสําอาง 

ที่ซ้ือ 

ขอมูล 
สวน 
บุคคล 

อายุ √ - √ - 

ระดับการศึกษา √ √ √ - 

อาชีพ √ - √ - 

รายไดตอเดือน √ √ √ - 
สถานภาพ

ทางการสมรส - - - - 

ความ
คิดเห็น 
ดาน 

บุคลิกภาพ 

ความ
กระฉับกระเฉง - - - - 

ความมีเหตุผล - - - - 

ชอบเขาสังคม √ √ - - 

ชอบยกตน √ √ - - 

การปรับตวังาย - - √ - 

ความกาวราว √ √ √ √ 
 
 
√   สอดคลองสมมติฐาน 
-    ไมสอดคลองสมมติฐาน 
 
 
 

 ตัวแปรตาม 

 ตัวแปรตน 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
   การศึกษาวจัิยครั้งน้ีมุงศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานครซึ่งผลการวิจัยทีไ่ดน้ันจะเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธ 
ทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจเกีย่วกับเครื่องสําอางสําหรับผูชาย ในการทีจ่ะหาเครื่องมือ
ทางการตลาด และเพ่ือเปนองคความรูและเปนแนวทางใหแกผูที่สนใจเกี่ยวกับการประกอบธุรกจิ
เครื่องสําอางสําหรับผูชาย 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
          2.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 

          3.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานบุคลกิภาพที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา
ของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 

1.  ธุรกิจดานเครื่องสําอางสามารถนําผลของงานวิจัยไปใชเปนแนวทางในการจัดทํา
แผนการดําเนินงานที่เกี่ยวของกับการจําหนายเครื่องสําอางใหเปนไปตามเปาหมาย 

2. ฝายการตลาดของบริษัทเครื่องสําอางสามารถนําขอมูลจากการวิจัยมาใชในการ
ตัดสินใจแกไขปญหาทางการตลาด วางแผน และปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาสําหรับผูชาย เพ่ือใหสามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการของผูบริโภค และ
นําไปสูความพึงพอใจสูงสุดของผูบริโภค  

 3. เพ่ือนําไปใชในการเปนแนวทางในงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ  เพ่ือเปนประโยชนใน
การศึกษาพฤติกรรมหรือปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับธุรกิจเครื่องสําอางในอนาคต 

 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร 
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 3. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 
 4. รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 
 5. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 6. บุคลิกภาพดานความกระฉบกระเฉงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 7. บุคลิกภาพดานความกระตือรือรนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 8. บุคลิกภาพดานความชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 9. บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 10. บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 11. บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 
การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูชายที่ ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร 

 
กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูชายที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยไดใชสูตรการกําหนดขนาด
ตัวอยางเพื่อกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ไมทราบขนาดประชากร ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัย คือ 385ตัวอยาง และไดมีการเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามสํารองไว 15 ตัวอยาง (5%) 
รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
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ข้ันตอนการสุมตัวอยาง  
การสุมตัวอยางผูวิจัยจะสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability 

Sampling) โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบ
การบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย. 2544: 7) แลวใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เพ่ือสุมตัวอยางจาก 6 กลุม การปกครอง กลุมละ 1 
เขต และใชวิธีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมตัวอยางและสถานที่
ตามหางสรรพสินคาขนาดใหญในแตละเขต จัดเก็บแบบสอบถามโดยใชวิธีการกําหนดโควตา 
(Quota Sampling) เพ่ือกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตที่ไดเลือกไว และใชวิธีการเลือก
ตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใช
แบบสอบถาม 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปน
ลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questions) ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ 
ดังน้ี 
 คําถามขอที่ 1 ชวงอายุ เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question)  

 คําถามขอที่ 2 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงบัญญัติ (Ordinal 
Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

  คําถามขอที่ 3 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

  คําถามขอที่ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

  คําถามขอที่ 5 สถานภาพการสมรส เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของโทรศัพทมือถือแอลจี โดย
แบงเปน (1) คําถามดานความกระตือรือรน  2 ขอ  (2) ดานความมีเหตุผล จํานวน 3 ขอ (3) ดาน
ชอบเขาสังคม จํานวน  2  ขอ (4) ดานชอบยกตน  จํานวน 3 ขอ (5)  ดานปรับตัวงาย จํานวน -
จํานวน 3 ขอ  และ  (6) ดานความกาวราว จํานวน จํานวน 3 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามเปน
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มาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert Scale Question แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความ
คิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

 
สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา เปน

ลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questionเปนลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-
ended Questions) จํานวน 4 ขอ ดังน้ี 
    คําถามขอที่ 1 เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให
เลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question)  

คําถามขอที่ 2 เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบให
เลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question) และตอบไดมากกวา 1 ขอ (Mutually) 

คําถามขอที่ 3 เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบให
เลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question) 

คําถามขอที่ 4 เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบให
เลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question) และตอบไดมากกวา 1 ขอ (Mutually) 
 
วิธีการเก็บขอมูล 
 แหลงขอมูล (Data Source) การวิจัยเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) 
และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบุรง
ผิสหนา  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการใชแบบสอบถามเก็บรวมรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ทั้งน้ีไดรับคืนมาจํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถามที่
แจกไป โดยมีขั้นตอนการดําเนินการดังน้ี 
  ดําเนินการเก็บแบบสอบถามจาก ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวมรวมขอมูลโดยเก็บจาก
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสําหรับผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
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การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 15 

3. นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 100คน ไดคา
ความเชื่อม่ันแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (� = Coefficient) ของครอนบัค ใน
สวนที่ 2 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูซ้ือเคร่ืองสําอาง ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้ง 6 ดาน และมีคาความเชื่อม่ันทั้งหมดเทากับ 0.771ดังน้ี 

 
ดานความกระตือรือรน  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .642 
ดานความมีเหตุผล  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .688 
ดานชอบเขาสังคม  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .716 
ดานชอบยกตน  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .692 

   ดานปรับตัวงาย   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .695 
   ดานความกาวราว   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .613 
 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และคาสถิติรอยละ (Percentage) 

2.      วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอคุณคาตราสินคาของโทรศัพทมือถือแอลจี โดย
หาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทมือถือแอลจี โดยใชการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และคาสถิติรอยละ (Percentage) 

4. วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยการวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัว
แปร 2 ตัว สถิติที่ใช คือ Pearson Chi-Square ( 2χ – test) 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 
 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลในดานลักษณะประชากรศาสตรของผู
ซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ สถานภาพทางการสมรส  พบวา 
 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวา สวน
ใหญ ต่ํากวา 30 ป จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00 สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 287คน คิดเปนรอยละ 71.75 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 300 คน คิด
เปนรอยละ 75.00 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 
42.00 และ สถานภาพทางการสมรส โสด จํานวน  324 คน คิดเปนรอยละ 81.00 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหบุคลิกภาพของผูซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา พบวา 
 จากการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400  คน พบวาผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นดานบุคลิกภาพ ดังน้ี 
  
 ดานความกระตือรือรน 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นบุคลิกภาพดานความกระตือรือรนในระดับดีมาก
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวามีความคิดเห็นดานบุคลิกในระดับดีมาก 
ในเรื่องชอบกิจกรรมที่เกี่ยวกับการผจญภัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  และมีความคิดเห็นดาน
บุคลิกในระดับปานกลาง-นอยในเรื่อง ชอบกีฬาที่ใชความเร็ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 ตามลําดับ  
 
 
 ดานความมีเหตุผล 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นบุคลิกภาพดานความมีเหตุผลโดยรวมในระดับดี
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ดานบุคลิกในระดับดีมาก ในเรื่องคิดวาการทํางานอยางสุดความสามารถเปนสิ่งที่มีความสําคัญโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมาคือ แสดงความคิดเห็นและใหคําปรึกษาผูอ่ืนไดเปนอยางดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ3.79 และคิดวาทุกคนมีจิตใจดีโดยพื้นฐาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับและ 3.72 ตามลําดับ  
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 ดานความชอบเขาสังคม 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมรวมในระดับปาน
กลาง-นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นบุคลิกดานชอบเขาในสังคมในระดับปานกลาง-นอยในเร่ืองชอบไปงานสังคมหรืองานเลี้ยง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 และ ชอบไปเดินเลนเปนกลุมมากกวาการเดินคนเดียว โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.28  ตามลําดับ 
 
 ดานชอบยกตน 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นบุคลิกภาพดานชอบยกตนรวมในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดาน
ชอบยกตนในระดับดีมาก ในเรื่องมักเปนคนตัดสินใจใน การแกปญหาเรื่องตางๆ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.76 รองลงมาคือ  ชอบที่ชอบเปนผูนํามากกวาผูตาม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71   
ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานชอบยกตนในระดับปานกลาง-นอย ในเรื่องจะเปน
ฝายควบคุมสิ่งตางๆ มากกวาปลอยไปตามธรรมชาติ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 
  
 ดานการปรับตัวงาย 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายในระดับดีมาก  
โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.93 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ดานปรับตัวงายในระดับดีมาก ในเรื่อง จะไมยอมแพกับอุปสรรคตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
รองลงมา คือ เร่ืองสามารถปรับตัวกับสถานการณตาง ๆ ไดดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.97 และ ไม
กลัวการเปลี่ยนแปลง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82  ตามลําดับ  
  
 ดานความกาวราว 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นบุคลิกภาพดานกาวราวในระดับดีมาก โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.55 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดาน
ความกาวราวในระดับดีมาก ในเร่ือง มักแสดงความคิดเห็นในสิ่งที่ขาพเจาเห็นวาไมถูกตอง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 รองลงมา คือ มักโตแยงเพ่ือหาความถูกตองเสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.59 
และผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานความกาวราวในระดับปานกลาง-นอย ในเรื่อง มัก
โตเถียงกับบุคคลที่ไมเห็นดวยกับความคิดของขาพเจาโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21  ตามลําดับ 
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 สวนที่  3 ผลการวิ เคราะหพฤติกรรมการซื้ อ เครื่ องสํ าอางของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวา สวน
ใหญเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ หางคาปลีกสมัยใหม จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 
39.00  สวนซื้อแบรนดเครื่องสําอางยี่หอ นีเวีย(Nivea) จําวน 121 คน คิดเปนรอยละ30.25 และมี
คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอาง ในราคาต่ํากวา 500 บาท จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 
และประเภทเครื่องสําอางบํารุงผิวที่ซ้ือ ครีมทาผิวบํารุงผิวหนา (กลางวัน กลางคืน) จํานวน 142 คน 
คิดเปนรอยละ 35.50 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 โดยมีสมมติฐานจํานวน 11 ขอ ดังน้ี 
 
 สมมติฐานที่ 1 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ 
ของผูชายในกรุงเทพมหานคร  
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา  ดานแบรนดเครื่องสําอางที่เลือกซื้อ และประเภทเครื่องสําอางที่เลือกซื้อ ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และอายุมีความสัมพันธกับพฤติการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา  ดาน สถานที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง และราคาเครื่องสําอางที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร  
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานประเภทเครื่องสําอางที่เลือกซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  
 และระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดาน
สถานที่ซ้ือเครื่อสําอาง ดาน แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  และดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร  

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา  ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ และดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 และอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานสถานที่ซ้ือ
เครื่องสําอาง และดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4 รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานรูปแบบประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 และรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดาน
สถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง  ดานแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  และราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 5 สถานภาพทางการสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา สถานภาพทางการสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานแบรนด
เครื่องสําอางที่ซ้ือ ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ และ ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 
 สมมติฐานที่ 6 บุคลิกภาพดานความกระตือรือรน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล บุคลิกภาพดานความกระตือรือรน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนด
เครื่องสําอางที่ซ้ือมื และดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 และบุคลิกภาพดานความกระตือรือรน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหนา  ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 7 บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อมือถือแอลจี ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางที่
ซ้ือ ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ และดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 8 บุคลิกภาพดานชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา บุคลิกภาพดานความมีเหตุผลไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานราคาเครื่องสําอางที่ ซ้ือ และ ดานประเภท
เครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา  ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอาง และ แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 9 บุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล บุคลิกภาพดานชอบยกตนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานระดับราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ และ  ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และบุคลิกภาพดานชอบยกตนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา  ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  และดานแบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 10 บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล บุคลิกภาพดานการปรับตัวงายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานสถานที่ ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนด
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เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ซ้ือ และ ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 และบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา  ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 11  บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล บุคลิกภาพดานความกาวราวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดานสถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ดานแบรนดเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาที่ซ้ือ ดานราคาเครื่องสําอางที่ซ้ือ และ ดานประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 
อภิปรายผลการศึกษา 
 ผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายใน
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามาอธิบายผลดังน้ี 

 1. ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ในกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตอเดือนและสถานภาพทางการสมรส 
พบวา  
 ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ อายุ ต่ํากวา 30 ป สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาทและ
สถานภาพทางการสมรส โสด สอดคลองกับงานวิจัยของษมากร คําดี  (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพ โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี      
 สอดคลองกับงานวิจัยของคํารณ สันติพรวิทย (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย สําหรับผูชายวัยทํางานในเขตกรุ
เทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อายุ 25-33 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี  
รายไดตอเดือน 15,301-20,600 บาท และสถานภาพโสด 
 สอดคลองกับงานวิจัยของอุษา ลิมปธนโชติ  (2545: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูชายที่ใชเครื่องสําอางเพื่อการบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร  สวน
ใหญมีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 20-29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี  และมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  
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 แสดงใหเห็นวากลุมผูบริโภคที่เปนคนตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา  มีการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตั้งแต 10,001 บาทขึ้นไป ซ่ึงถือเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือในระดับ
ปานกลาง และเปนกลุมที่มีความออนไหวตอราคา โดยคํานึงถึงความคุมคาของผลิตภัณฑและ
ประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ เพ่ือใหมคุมคากับเงินที่จายออกไปเพื่อซ้ือสินคา โดยปจจุบัน
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาเนนการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองกลุมคนในระดับระดับกลางเปน
หลักเชนเดียวกันทั้งในเรื่องราคาและประโยชนที่ไดรับจากเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ทั้งน้ีจึงทําให
ทราบกลุมเปาหมายหลักของผูซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาตามคุณลักษณะขางตน  
  
 2. ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
พบวา สวนใหญเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่หางคาปลีกสมัยใหม และซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนาแบรนด นีเวีย Nivea   โดยคาใชจายในการซื้อแตละชิ้นไมเกิน 500 บาท โดยเลือกซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาประเภทครีมทาบํารุงผิวหนา (กลางวัน กลางคืน ) ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของษมากร คําดี  (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูชายสวนใหญใช
เครื่องสําอาง แบรนดนีเวียตองการใหเครื่องสําอางบํารุงผิวมีคุณสมบัติบํารุงผิวในขั้นตอนเดียว  
 3. ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ของผูชายในกรุงเทพมหานคร พบวา 
 
  3.1 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือ กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาจําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน และ
สถานภาพทางการสมรส พบวา 
     

  อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนากลาวคือ กลุมของคนที่
เปนวัยทํางานตอนตนจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่จะตองพิจารณาถึง
สถานที่และประโยชนที่ไดรับจากการซื้อเครื่องสําอางเปรียบเทียบกับราคามากกวากลุมของคนที่
เปนวัยทํางานตอนปลาย สอดคลองกับคํารณ สันติพรวิทย (2550: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนายี่หอนีเวีย สําหรับผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร วา อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนีเวียที่แตกตางกัน  
สอดคลองกับงานวิจัยของอุษา ลิมปธนโชติ (2545) ศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูชายที่ใชเครื่องสําอางเพื่อการบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานครพบวาอายุตางกันมี
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางเพื่อการบํารุงรักษาผิวหนาตางกัน สอดคลองกับทฤษฎีแนวคิด
ลักษณะสวนบุคคล (อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค เรืองวิเศษ. 2542: 113) ที่วาอายุที่แตกตาง
กัน จะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  
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  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
สอดคลองกับแนวความคิดของพรทิพย สัมปตตะวนิช (2539: 312-316) กลาววา การศึกษาเปนตัว
แปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสารของผูบริโภค โดยเชื่อวาการศึกษาจะทําใหคนมี
พฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป โดยที่ผูบริโภคไดรับการศึกษาที่ดี จะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางซับซอนมากขึ้นโดยเฉพาะดานการศึกษาสูง จะมีความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุน
ทั้งน้ีเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 

   อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา สอดคลองกับ
ทฤษฎีแนวคิดลักษณะสวนบุคคล (อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค เรืองวิเศษ. 2542: 113) ที่วา 
อาชีพ (Occupation) ของแตละบุคคลจะจําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่
แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาที่จําเปน ประธานกรรมการบริษัทและภรรยา
จะซ้ือเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงผูบริโภคที่มีอาชีพหนาที่การงานที่ดี ยอมมีความตองการ
ภาพลักษณที่ดูดีในทุกดาน 

  รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
สอดคลองกับทฤษฎีแนวคิดลักษณะสวนบุคคล (อัจจิมา เศรษฐบุตร; และสายสวรรค เรืองวิเศษ. 
2542: 113) ที่วารายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมสินทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน โดยรายไดจะเปน
องคประกอบที่สําคัญในการซื้อสินคา ผูที่มีรายไดสูงจะมีอํานาจในการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
ราคาแพงไดดีกวาผูที่มีรายไดต่ํากวา  

 สถานภาพทางการสมรส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  
  
 3.2  ปจจัยดานลักษณะบุคลิกภาพกับกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา 
พบวา 

  ลักษณะบุคลิกภาพดานชอบเขาสังคม และ ชอบยกตน สงผลผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ในดาน สถานที่ซ้ือ และแบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ  

  ลักษณะบุคลิกภาพดานการปรับตัวงายสงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหนา ในดานราคาเครีองสําอางที่ซ้ือ    

  ลักษณะบุคลิกภาพดานความกาวราว สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องบําอางบํารุง
ผิวหนาในดาน สถานที่ซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา แบรนดเครื่องสําอางที่ซ้ือ ราคาเครื่องสําอางที่
ซ้ือ และ ประเภทเครื่องสําอางที่ซ้ือ   แต ลักษณะบุคลิกภาพดานความกระฉับกระเฉง และความมี
เหตุผล ไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  

สอดคลองกับแนวคิดและทฤฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  ชิปแมนและคารนุก (เสรี วงษมณฑา. 
2542 : 73-75 ; อางอิงจาก Schiffman andkanuk.1994 : 667วา บุคลิกภาพของมนุษยน้ันไมไดเปน
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ประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ (Trait)บางอยางออกมา
ในระดับที่ตางกัน  โดยหลักความจริงแลวทฤษฎีลักษณะนี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพได
ใกลเคียงมากเพราะบุคลิกภาพของมนุษยน้ันเปนเพียงสิ่งสะทอนลักษณะ  ในระดับที่แตกตางเทานั้น
ไมมีใครเปนอยางใดอยางหน่ึงที่ชัดเจนจากลักษณะทั้ง 11ประการนี้จะสามารถชี้ไดวาใครมี
บุคลิกภาพเดนอยางไร และดอยสวนไหน ซ่ึงกลายเปนบุคลิกภาพของคนๆนั้น เชน นาย ก. อาจถูก
บรรยายวาเปนกาวราว แตมีเหตุผล เปนคนกระฉับกระเฉง และเปนตัวของตัวเองสูงเปนตน ทฤษฎี
น้ีจึงเปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่ไวสําหรับใหนักการตลาดไดคิดเพื่อทําธุรกิจโดยพิจารณาวาธุรกิจของตน
เกี่ยวของกับลักษณะสวนใดมากที่สุด และตองการคนที่มีลักษณะใดชัดเจนเขามาเปนลูกคาของ
ธุรกิจ          

   
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 ผลการวิจัย เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของ
ผูชายในกรุงเทพมหานคร มีขอเสนอแนะ ดังน้ี 
   1. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคสวนใหญ อายุต่ํากวา 30 ป สวนใหญมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาทและมีสถานภาพทางการสมรสโสด ซ่ึงทางฝายการตลาดของบริษัทเครื่องสําอาง
สามารถนําไปประกอบเพื่อจัดทํากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  
 2. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวาผูชายที่มี อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีผลตอ
การเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาที่ตางกัน ดานราคาเครื่องสําอางที่ ซ้ือ และสถานที่ซ้ือ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  ดังน้ันการกําหนดตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑที่นําเสนอควร
กําหนดใหเหมาะกับกลุมเปาหมายของแตละกลุม เพ่ือตอบสนองความตองการที่แตกตางกัน 
 3. จากผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูชายสวนใหญซ้ือเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา แบรนด นี
เวีย (Nivea)  รองลงมาคือสมูท อี (Smoot E) และ ลอรีอัล (Loreal) ซ่ึงแบรนดสินคาเหลานี้มีการทํา
การสงเสริมการตลาด โดยการโฆษณาระชาสัมพันธ และมีการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุมลูกคา
เปาหมาย ไดอยางชดเจน  รวมไปถึงผลิตภัณฑมีความหลากหลายสามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคาได   
 
 4.จากผลการวิจัยทําใหทราบวา ปจจัยบุคลิกภาพดาน ชอบเขาสังคม ชอบยกตน  การ
ปรับตัวงาย และ ดานความกาวราว มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนา ซ่ึงเปน
ปจจัยที่สามารถนํามาใชทางการตลาด เพ่ือพิจารณาวางทางการตลาด หรือจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดใหเหมาะสมกับแตละบุคลิก เชน บุคลิกชอบเขาสังคม ซ่ึงมีลักษณะชอบไปงานเลี้ยง หรือ
สังสรรคกับเพ่ือนผูง อาจจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบดานใหความบันเทิง เสียงเพลง เปนตน 
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ดานชอบยกตน ซ่ึงมีลักษณะ ชอบเปนคนตัดสินใจในการแกปญหา  หรือควบคุมสิ่งตางๆ ดวย
ตนเอง อาจจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบดาน การคิดวิเคราหตัดสินใจแกปญหา หรือ โฆษณา
ผานสื่อตางๆ เปนตน 
 
ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 
 1. ศึกษาถึงปจจัยที่คาดวาจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา  เชน 
การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ ความเชื่อม่ันในตราสินคา  และทัศนคติของผูบริโภค เปนตน 
 2. ศึกษาถึงพฤติกรรมหลังการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา และคุณคาที่ลูกคาไดรับ 
 3. ขยายผลการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางอ่ืน ๆ นอกกรุงเทพมหานคร เพ่ือสามารถนําผล
มาใชในการวางแผนการตลาดเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา เพ่ือใหตอบสนองความตองการของลูกคา 
เพ่ือนําผลการศึกษามาเปรียบเทียบและทราบถึงแนวโนมในการปรับปรุงสินคาในอนาคต 
 4. การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยการใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง
ซ่ึงเปนผูบริโภคที่ซ้ือและใชเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ควรใชการศึกษาโดยใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
รวมดวยเชนการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณแบบ หรือ การสังเกตุการณ เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนา เพ่ือใหไดขอมูลที่ละเอียดและชัดเจนยิ่งขึ้น  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 



 

  

แบบสอบถามเรื่อง 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

  แบบสอบถามชุดนี้เรียบเรียงขึ้นเพ่ือเปนสวนประกอบหนึ่งของการสารนิพนธ 
ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒประสานมิตร  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชายในกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานใน
การชวยตอบแบบสอบถามโดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถาม
แตอยางใด และการนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น 

สวนที่ 1     ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย x ลงใน  (   )  ที่ตรงกบัความเปนจรงิของทาน  

1. อายุ 
(   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป    (   )   21-30 ป   
(   )   31-40 ป                    (   )     41-50 ป     (   )     51-60  ป 
2 ระดับการศกึษาสูงสุด    
(   )     ต่ําปริญญาตรี     
(   )     ปริญญาตร ี 
(   )     สูงกวาปริญญาตรี          
3 อาชีพ     
(   )    นักเรียน/นักศึกษา            (   )     พนักงานบริษัทเอกชน       
(   )    ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    (   )     ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ   
(   )    อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................   
4 รายไดตอเดือน     
(   )   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   (   ) 10,001 – 20,000 บาท  
(   )   20,001 – 30,000 บาท              (   ) 30,001 – 40,000 บาท  
(   )   40,001 – 50,000 บาท           (   ) 50,001 บาทขึ้นไป              
5 สถานภาพทางการสมรส   
(   ) โสด        (   ) สมรส/ อยูดวยกัน 
(   )     หยาราง / แยกกันอยู /หมาย  

 



 

  

สวนที่ 2  แบบสอบถามดานบุคลิกภาพ 
คําชี้แจง : โปรดใสเครื่องหมาย x ลงในชองที่ตรงกับลักษณะของทานมากที่สุด 
        เพียงขอละหนึ่งคําตอบ  

     
 
 
 
 

 
ลักษณะของบุคลิกภาพ 

 
 

ระดับลักษณะ 
มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย
ที่สุด 

2 

นอย 
 
1 

1. ขาพเจาชอบกีฬาที่ใชความเร็ว      
2. ขาพเจาชอบกิจกรรมที่เกี่ยวกับการผจญภัย      
3 .ขาพเจาไมชอบทํางานซ้ําไปซ้ํามาทั้งวนั      
4 .ขาพเจามักทํางานอยางหนักเสมอ      
5 .ขาพเจามักไมคอยบนกับเรื่องไรสาระ      
6 .ขาพเจามักไมอดทนถาเจอกับสิ่งที่ไมถกูตอง      
7 .ขาพเจามีความมั่นใจในตวัเอง       
8 .ขาพเจาสามารถไปชมภาพยนตคนเดยีวได       
9 .ขาพเจาคิดวาคนเราควรจะยืนหยัดอยูไดดวย
ตนเอง 

     

10.ขาพเจาจะมองไปขางหนาและวางแผนใน
อนาคตของตวัเองอยูเสมอ 

     

11 .ขาพเจาคิดวาตวัเองชอบความสมบูรณแบบ       
12.ขาพเจามักไมลมเลิกอะไรงายๆ ถายงัไมสําเร็จ      
13.ขาพเจาคดิวาการทํางานอยางสุดความสามารถ
เปนสิ่งที่มีความสําคัญมาก 

     

14.ขาพเจาสามารถแสดงความคิดเห็นและให
คําปรึกษากับผูอ่ืนไดเปนอยางดี 

     

15.ขาพเจาคดิวาทุกคนมีจิตใจดีโดยพื้นฐาน      



 

  

 
ลักษณะของบุคลิกภาพ 

 
 

ระดับความเปนจริง 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สุด 

1 
16.ขาพเจาชอบไปงานสังคมหรืองานเลี้ยงสังสรรค      
17.ขาพเจาชอบไปเดินเลนกันเปนกลุมคนมากกวา
การเดินคนเดียว 

     

18.ขาพเจาไมรูสึกกลัวหรือประหมาเมื่อตองพูดใน
ที่สาธารณะ หรือพูดตอหนาคนหมูมาก 

     

19.ขาพเจาชอบที่จะเปนฝายควบคุมสิ่งตางๆ 
มากกวาที่จะปลอยใหเปนไปตามธรรมชาต ิ

     

20.ขาพเจามักเปนคนตัดสนิใจในการ  แกปญหา
เรื่องตาง ๆ  

     

21.ขาพเจาชอบเปนผูนํามากกวาผูตาม      
22. ขาพเจาไมกลัวการเปลีย่นแปลง      
23.ขาพเจาสามารถปรับตวักับสถานการณตางๆ 
ไดดี  

     

24.ขาพเจาจะไมยอมแพกับอุปสรรคตางๆ       
25.ขาพเจาเปนคนมุงม่ันจริงจังมากกวาการ     
สนุกสนานราเริง 

     

26.ขาพเจายอมยกเลิกแผนการเที่ยววันหยุดเพื่อ
ทํางานใหเสรจ็ทันกําหนด 

     

27.ขาพเจามักวางแผนลวงหนากอนเดินทาง      
28.ขาพเจามักแสดงความคิดเห็นในสิ่งที่ขาพเจา
เห็นวาไมถูกตอง 

     

29.ขาพเจามักโตเถียงกับบคุคลทีไ่มเห็นดวยกับ
ความคิดของขาพเจา 

     

30.ขาพเจามักโตแยงเพ่ือหาความถูกตองเสมอ      
31.ขาพเจามักเปนกังวลกบังานที่ทํายังไมเสร็จ      
32.ขาพเจามักเปนกังวลเกีย่วกับรูปรางหนาตาของ
ตนเอง 

     

33. ขาพเจาเปนคนวติกกังวลนอยกวาคนอ่ืน      



 

  

สวนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวหนาของผูชาย 
 คําชี้แจง: โปรดใสเครื่องหมาย x ลงใน  (   ) หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงที่สุด  
             หรือเติมขอความที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
1. คุณเลือกชื้อเครื่องสําอางจากแหลงใดมากที่สุด  
(   ) เคานเตอรเครื่องสําอางตามหางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล สยามพารากอน เดอะมอล  
(   ) รานสะดวกซื้อ เชน 7eleven  
(   ) หางคาปลีกสมัยใหม เชน บิ๊กซี โลตสั  
(   ) รานคาเฉพาะอยาง  เชน บูทส วตัสนั  
(   )  อ่ืนๆโปรดระบุ......................... 
 2 . โปรดเรียงอันดับเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนดใดบางที่คุณซื้ออยูในปจจุบัน                         
(โปรดเรียง  5 อันดับ)   
(   )  คลินิค Clinique             (   )  ลาเมอร La mer            (   ) ลังโคม Lancome 
(   )  ไบโอเทอม Biotherm             (   )  ซิเชโด Shishdo             (   ) คารแรง CLARINS 
(   )  แอ็ช ทู โอ H2O         (   )  เอสเต Estee LAUDER   (   ) ออริจิน  Origins 
(   )  นูโทรจินา Neutrogena       (   )  ลอรีอัล LOREAL      (   )  นีเวยี NIVEA  
(   )  โอเล OLAY           (   )  สมูทอี Smoot E            (   )  ซีแคร C CARE 
(   )  ยูเซอรริน Eucerin                 (   )  วิชชี่ Vichy                   (   )  รอค ROC 
(   )  อ่ืนๆโปรดระบุ.................. 
3. โดยเฉลี่ยคาใชจายในการเลือกซื้อเครือ่งสําอางของคุณแตละชิ้นเปนจํานวนเงนิ 
(   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 500 บาท   (   ) 501 – 1,000   บาท   (   ) 1,001- 1,500 บาท  
(   )  1,501 – 2,000  บาท            (   ) 2,001-2,500   บาท      (   ) 2,501  บาทขึ้นไป                                 

4.ทานซื้อครื่องสําอางบํารุงผิวหนาชนิดใดบางเปนประจํา (โปรดเรียง 3 อันดับ)                               
(   )   ครีมบํารุงใตดวงตา           (   )   มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา 
(   )   ครีมทาบํารุงผิวหนา ( กลางวัน กลางคืน )       (   )   ครีมควบคุมความมัน 
(   )   ครีมปองกันแสงแดด                           (   )    อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................... 

 
**** ขอขอบพระคุณที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่น้ีดวย **** 

 
 
 
 
 
 



 

  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 



 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

  รายชื่อ   ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. ดร.พนิต กุลศิริ   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบรหิารธุรกิจ
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ปญญา มีถาวรกุล  อาจารยประจํา 
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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