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การวิจัยครั้งนีม้ีความมุงหมาย เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว

ของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนีค้ือ ผูชายวัยทํางานที่ใช
เครื่องสําอางบํารุงผิว ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ  คาเฉล่ีย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใน
การทดสอบสมมติฐานคือ สถติิ ไคสแควร (Chi-Square)  สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม 
Statistical Package for Social Sciences หรือ SPSS  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง  21-30  ป สถานภาพโสด  มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี และ มีรายไดตอเดือนระหวาง  20,001-40,000 บาท   

ผูชายสวนใหญใชเครื่องสําอางบํารุงผิวมากกวาเดิมเพราะความจําเปนทางรางกาย ตองการให
เครื่องสําอางบํารุงผิวมีคุณสมบัติบํารุงผิวในขั้นตอนเดียว  ตราสินคาที่ใชอยูสวนใหญคอืแบรนดนีเวีย 
(NIVEA) มีความถี่ในการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเปนประจาํทุกวัน ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวกับใบหนามาก
ที่สุด คํานึงถึงคุณสมบัติของเครื่องสําอางเปนอันดับแรก เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวจากเคานเตอรตาม
หางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล สยามพารากอน คาใชจายในการเลือกซื้อเครือ่งสําอางบํารุงผิวแตละครั้ง
เฉลี่ยเทากับ 1,445 บาท  
 อายุ สถานภาพสมรส อาชพี ระดับการศึกษา และ รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปจจัยจูงใจ มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดานคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางบํารุงผิวที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ลักษณะของบุคลิกภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดาน
ปญหาของผิวทีเ่ปนกังวลมากที่สุด และ สิ่งทีค่ํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสาํอางบํารุงผิว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กลุมอางอิง มผีลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดานปญหาของผิวที่
เปนกังวลมากที่สุด  คุณสมบัติของเครื่องสาํอางที่ตองการใหมี และ สิ่งที่คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใช
เครื่องสําอาง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The objective of this research is to study factors affecting skin care using behavior of 
working men in Bangkok. The sample for this research consists of 400 consumers who use skin 
care cosmetic and live in Bangkok. Questionnaire is used as tool to collect data. The descriptive 
statistics used for data analysis are frequency, percentage, mean and standard deviation. 
Inferential statistics are Chi-Square. Data is analyzed by using the program of Statistical Package 
for Social Sciences or SPSS. 

Most of working men who use the skin care cosmetics are age between 21-30 years, 
single, company employee, holding a bachelor's degree and having monthly income between 
20,001 - 40,000 Baht. 
 Most of working men use the skin care cosmetics more than before because of the 
necessity.  They would like the attribute of skin care cosmetics to be all-in-one.  The most used 
brand is NIVEA.  They use facial skin care cosmetics daily.  The first consideration criteria when 
purchasing skin care cosmetics is its attribute and purchase skin care cosmetics at department 
store such as Central or Siam Paragon.  The average expense in purchasing skin care cosmetics 
is 1,445 Baht.   

Age, marital status, occupation, education level and monthly income has affected in skin 
care using behavior of working men in term of the most worried skin problem at statistically 
significant level of 0.05  

Motivation factor has affected in skin care using behavior of working men in term of the 
most desired attribute at statistically significant level of 0.05. 

Personality has affected in skin care using behavior of working men in terms of the most 
worried skin problem and the most desired attribute at statistically significant level of 0.05. 

Reference group has affected in skin care using behavior of working men in terms of the 
most worried skin problem, the most desired attribute and the first consideration criteria when 
purchasing skin care cosmetics at statistically significant level of 0.05. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จลุลวงได ผูวิจัยตองขอขอบพระคณุ อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ใหคําปรกึษาและคําแนะนําในการแกไขปรับปรุงสารนิพนธ รวมไปถึง
ขอเสนอแนะตางๆ เพื่อปรับปรุงสารนิพนธฉบับนี้ ใหมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทานผูชวยศาสตราจารยเพชรรตัน มีสมบูรณพูนสุข และ อาจารยภัค
ภร  สกลรักษ ผูสอบสารนิพนธที่ไดใหความแนะนํา ตรวจสอบ แกไข งานวิจัย และอนุเคราะหเปน
ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืในการวิจัยครั้งนี้  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรรีัตน ที่ใหคําแนะนํา เสนอแนะแนวทาง
ในการดําเนินการสารนิพนธใหสําเร็จลุลวงไดดวยดี 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในโครงการบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต คณาจารยพิเศษทุก
ทาน ที่ไดใหองคความรูประสิทธิประสาทวิชาใหกับผูวิจัย รวมไปถึงขอบคุณเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตที่อํานวยความสะดวกในดานตางๆใหกับผูวิจัย 
 สุดทายนี้ ผูวิจัยขอขอบคณุเพื่อนๆ ทุกคนที่ใหความชวยเหลือและคําแนะนําที่เปนประโยชน 
ตลอดจนผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ทําใหสาร
นิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี โดยไดขอมูลที่เปนจรงิอยางครบถวน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ในชวง 3-4 ปที่ผานมา กระแสรักสุขภาพของคนกรุงเทพฯ มาแรงและเริ่มขยายตัวอยางรวดเร็ว มี
การจับจายเพื่อสุขภาพและความงามมากขึ้นอยางเห็นไดชัด เนื่องจากไดรับอิทธิพลจากกระแสความนิยม
ทั่วโลก และยังไดรับผลจากนโยบายการสนับสนุนใหคนไทยมีสุขภาพดีโดยถวนหนาของหนวยงานรฐับาล 
ที่มีผลใหคนหนัมาใสใจตอสุขภาพและความงามมากกวาเดิม รวมทั้งมธุีรกิจและบริการใหมๆ ที่เกี่ยวกับ
การดูแลสุขภาพ และความงามเกิดขึ้นหลากหลาย ทําใหผลิตภัณฑที่ออกวางจําหนายในตลาดมุงเนนไป
เปนผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงามหลากหลายประเภท เพื่อตอบสนองตอความตองการที่เปลี่ยนไป 
(อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย. ผลวิจัย Ogilvy ชี้คนกรงุหวงสขุภาพ ก.พ. 2548, อาหารเสริมฟเวอร ก.ค. 2549; 
อางอิงจากนิตยสารโพซิชั่นนิง่ ) 

 กระแสรักสุขภาพนี้มีผลตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในสังคมเมือง ทั้งผูหญิงและผูชาย  
รูปแบบการใชชีวิตและกิจกรรมในแตละวันเริ่มเปลี่ยนแปลงไป ผูคนเริม่หันมาใสใจดูแลสุขภาพตัวเองและ
คนรอบขางมากขึ้น ทําใหกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงามขยายตัวและมีจํานวน
เพิ่มขึ้น จากเดิมผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงามที่เคยมุงเนนเฉพาะกลุมเปาหมายผูหญิง 
แนวความคิดแบบนี้ไดเริ่มเปลี่ยนแปลงไป สังคมเปดรับไดวาไมเพียงเฉพาะผูหญิงเทานั้นที่สามารถดูแล
ความสวยความงามได ผูชายก็สามารถดูแลความสวยงามหรือดูดีของตนไดเปนเรื่องปกติ  

การที่สังคมยอมรับผูชายที่แตงกายและเอาใจใส ตัวเองใหดูดี ทําใหผูชายเริ่มกลาใชสินคาและ
บริการดานความงาม ใหความสําคัญกับการแตงตัวและทําตัวเองใหดูดีตลอดเวลา ถือไดวาเปนรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูชายยุคใหม นักการตลาดเรียกคนกลุมนีว้า ‘Metrosexual’ (Metrosexual, อางองิจาก
นิตยสารมารเก็ตเธียร ก.พ. 2547) คนกลุมนี้หลงใหลในตัวเองตองใหตัวเองดูดีตลอดเวลา เมื่อมีสิ่งเขามา
กระตุนมากพอก็ทําใหยอมปลดปลอยพฤติกรรมการดูแลใสใจตัวเองอยางเปดเผยในแบบของผูชาย ผูชาย
กลุมนี้มีจํานวนมากในปจจุบันและมีแนวโนมจะมากขึ้นเรื่อยๆ มีกําลังการใชจายสูง มีความกลาที่จะซื้อ
สินคาและบริการเพื่อสรางความดูดีใหกับตัวเอง  

นอกเหนือจากการใสใจดานความงามความดูดีแลว ผูชายกลุมนี้เปนคนทันสมัยที่รักสุขภาพ ชอบ
การเปลี่ยนแปลง กลาที่จะเปนผูนํากระแสใหมๆของสังคม สนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ เปนคนที่ชอบ
เรียนรูพัฒนาตนเองตลอดเวลา มีความมุงมั่นทุมเทในการทํางาน สวนใหญเปนคนมีรายไดสูงและมีอาชีพที่
มั่นคง จึงสามารถใชจายเงินซื้อสินคาราคาแพง  และใชชีวิตตามแบบที่ตนเองชอบ (อรรถสิทธิ์ เหมือน
มาตย, Metrosexual Power; อางอิงจาก นิตยสาร โพซิชัน่นิ่ง ม.ค.2549) 
 ดวยกระแสรักสุขภาพและกระแสของผูชายกลุมนี้ ทําใหมีการวิจัยเกี่ยวกับเรื่องความสวยงามหรือ
ความดูดีของผูชายมากขึ้น  จากผลการวิจัยของหลายโครงการพบวา ผูชายปจจุบันนี้กลาเปดเผยและกลา
ยอมรับวาใสใจเรื่องความดูดีของตนเองมากขึ้นกวาแตกอน มีทัศนคติที่เปลี่ยนไป ใหความสําคัญใสใจกับ
เรื่องการดูแลหนาตาผิวพรรณดวยการใชเครื่องสําอาง โดยสวนใหญจะใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และ
พบวาปจจุบันผูชายรักสุขภาพที่ใหความสนใจเรื่องความงามมีจํานวนมากขึ้น ประมาณ 30-40% ใช
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ผลิตภัณฑดูแลผิวหนาเปนประจํา สวนใหญใชครีมกันแดด 43% มอยสเจอรไรเซอร 35% ครีมลดริ้วรอย 
29% และทําสีผม 28% (อางอิงจาก ผลวิจัย Listening Post บริษัท โอกิลว่ี แอนด เมเธอร แอดเวอรไทซิง่ 
จํากัด: ธ.ค.2548) 

 จากผลงานวิจัย ทําใหนักการตลาดมองเห็นทิศทางการทําตลาดผลิตภัณฑดูแลความงามของ
ผูชายวาจะมีสินคาเขามาแขงขันทําตลาดอยางหลากหลายมากขึ้น ดวยเหตุนี้จึงทําใหธุรกิจเครือ่งสาํอาง
หลายยี่หอ เริ่มหันมาทําการตลาดและผลิตเครื่องสําอางสําหรับผูชายเพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคากลุมใหมที่เกิดขึ้นมา สงผลใหผลิตภัณฑดูแลเสริมความหลอของผูชายถูกผลิตออกมาอยาง
หลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการที่เพิ่มขึ้น  

เห็นไดชัดในชวง 2-3 ปที่ผานมา ตลาดเครื่องสําอางในประเทศไทย มีอัตราการขยายตัวที่สูงขึ้น
มาก ภาพรวมตลาดเครื่องสําอางมีอัตราโตขึ้น 10% ในป 2547 ทําใหมูลคาตลาดโดยรวม อยูประมาณ 
27,000 ลานบาท และมีแนวโนมการเติบโตในป 2548 ประมาณ 30% มีผลทําใหมูลคาตลาดโดยรวมอยู
ประมาณ 35,000 ลานบาท สงผลตอการแขงขันตลาดเครื่องสําอางมีแนวโนมแขงขันกันสูงขึ้น (นชุฤดี รุย
ใหม, คลื่นความคิด; อางอิงจาก หนังสือพิมพมติชนรายวัน. ฉบับที่ 9806:2548) 

จากขอมูลเกี่ยวกับตลาดเครื่องสําอางและบทความที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย จึงทําใหนักการ
ตลาดเห็นโอกาสทางการตลาดและศักยภาพของกลุม Metrosexual เปนกลุมลูกคาที่ชัดเจนและเติบโตขึ้น 
ดงันั้นผูวิจัยจึงไดทําการวิจัยศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครือ่งสําอางของผูบริโภคกลุมนี ้ เพื่อ
นําไปใชประกอบการวางแผนกลยุทธและกําหนดกิจรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายได 
และขอมูลที่ไดมานี้จะเปนประโยชนใหกับ ผูประกอบการ และผูที่สนใจนําไปใชสรางโอกาสทางธุรกิจใน
อนาคตตอไป  
 

ความมุงหมายของการศึกษาการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร

จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได 

3. เพื่อศึกษาปจจัยทางจิตวิทยา ในดานการจูงใจ และ บุคลิกภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษากลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ความสําคญัของการศึกษาการวิจัย 
1. ธุรกิจเครื่องสําอาง สามารถนําผลของงานวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทางการในการจัดทําแผนการ

ดําเนินงานที่เกี่ยวของกับการจัดจําหนายเครื่องสําอางใหเปนไปตามเปาหมาย 
2. ฝายการตลาดและฝายผลิตภัณฑเครื่องสําอาง สามารถนําขอมูลงานวิจัยนี้ ไปใชวางแผนและ

พัฒนากลยุทธทางการตลาดของสินคากลุมเครื่องสําอางชายใหตรงตอความตองการของ
กลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 

3. ฝายขายแผนกเครื่องสําอางสามารถนําขอมูลการวิจัยนี้ไปใชในการวางแผนการบริหารการขาย
และบริการใหผูบริโภคพึงพอใจสูงสุด 

4. ฝายสงเสริมการตลาดสามารถใชขอมูลที่เกีย่วของกับกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอกลุมลูกคา ในการ
เขาถึงกลุมเปาหมาย เชน การใหบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนพรีเซน็เตอรสนิคา หรือ จดัทํารายการ
สงเสริมการขายรวมกับกลุมอางอิง 

5. ขอมูลจากการวิจัยนี้ สามารถใชเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอื่นๆที่เกี่ยวของ เพื่อเปนประโยชนตอ
ในการศึกษาพฤติกรรมหรือปจจัยอื่นๆ ที่เกีย่วของกับเครือ่งสําอางในอนาคต 

 

ขอบเขตของการศึกษาการวิจัย 
 ขอบเขตของเนื้อหา การศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดขอบเขตการวิจัย โดยจะทําการเก็บตัวอยางจากผูชายวัยทํางาน โดย
ครอบคลุมพืน้ที่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนีค้ือ ผูชายวัยทํางานที่ใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงผวิ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากอายุที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีและเริม่ทํางานโดยมากอยูในชวง อายุ 21 
ป และทํางานจนถึง 60 ป ดังนั้นจึงจะทําการศึกษาผูชายวัยทํางานที่มีอายุระหวาง  21-60 ป  

 
กลุมตัวอยางที่ใชวิจัย  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คอื ผูชายวัยทํางานที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิว ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 21-60 ป เนื่องจากจํานวนประชากรมีอยูจํานวนมากจึงไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัย 400 ตัวอยาง โดยใชตารางสําเร็จรูปของ 
Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางประมาณ 5% 
โดยจะทําการสุมตัวอยางจากการสุมเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
และการสุมเลือกแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage Sampling)  
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระไดแก 

1.1. ลักษณะประชากรศาสตร 
1.1.1. อายุ 

1.1.1.1. อายุ 21-30 ป 
1.1.1.2. อายุ 31-40 ป 
1.1.1.3. อายุ 41-50 ป 
1.1.1.4. อายุ 51-60 ป  

1.1.2. สถานภาพสมรส 
1.1.2.1. โสด 
1.1.2.2. สมรส 
1.1.2.3. หยาราง / แยกกันอยู 
1.1.2.4. อยูดวยกัน แตยังมิไดสมรส 

1.1.3. อาชีพ 
1.1.3.1. รับราชการ หรอืพนักงานรัฐวิสาหกิจ  
1.1.3.2. พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.3.3. ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

1.1.4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.1.4.1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.4.2. ปริญญาตร ี
1.1.4.3. สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5. รายไดสวนตัวตอเดือน 
1.1.5.1. ตํ่ากวา หรือเทากับ 20,000 บาท 
1.1.5.2. 20,001–40,000 บาท 
1.1.5.3. 40,001–60,000 บาท 
1.1.5.4. 60,001–80,000 บาท 
1.1.5.5. มากกวา  80,000 บาท 

1.2. ปจจัยทางจิตวิทยา 
1.2.1. การจูงใจ 
1.2.2. บุคลิกภาพ 

1.3. กลุมอางอิง 
2. ตัวแปรตามไดแก 

2.1. พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1 พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง หมายถึง การกระทําที่เกี่ยวของกับการใชเครื่องสําอาง

ของผูชายที่แสดงออกทางความคิดและความรูสึกของแตละบุคคลในการเลือกใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวไดแก 
สิ่งที่มีผลใหใชเครื่องสําอางบํารุงผิวมากกวาเดิม ลักษณะปญหาของผิว คุณสมบัติเครื่องสําอางบํารุงผิว 
ตราสินคาที่คุณใชอยู ความถี่ในการใช สวนที่ใชเปนประจํา สิ่งที่คํานึงถึง แหลงทีซ่ื้อ การรับขอมูลเกี่ยวกับ
เครื่องสําอางบํารุงผิว และเฉลี่ยคาใชจายในการเลือกซื้อแตละครั้ง 

2 เครื่องสําอางบํารุงผิว หมายถึง เครื่องสําอางที่ใชสําหรับบํารุงและรักษาผิวพรรณเพื่อ
ความงามและสุขภาพที่ดีแกผิวพรรณ ไดแก ครีมบํารุงผิว ครีมกนัแดด ครีมลดเลือนริว้รอย 

3 ผูชายวัยทํางาน หมายถึง ประชาชนที่เปนผูชายวัยทํางาน ที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิว ที่
มีอายุต้ังแต 21-60 ป 

4 ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor) หมายถึง ปจจัยภายในตัวผูบริโภคทีม่ี
ตออิทธิพลตอการใชเครื่องสาํอางของผูชายวัยทํางาน ไดแก การจูงใจ และ บุคลิกภาพ  

5 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งกระตุน หรือสิ่งจงูใจ เพื่อกระตุนใหผูบรโิภคเกิด
ความตองการและกอใหเกิดพฤติกรรม การจูงใจเกิดจากภายในตัวบุคคล ในที่นีห้มายถึงสิ่งที่กระตุนให
ผูชายเกิดความตองการในการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  ไดแก ความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย 
เพื่อสรางความสนใจและดึงดูดเพศตรงขาม ความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ การเปลี่ยนแปลง
ของชวงอายุและวัย การแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย และ คุณสมบัติและ
ประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง 

6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบลักษณะสวนตัวของผูบริโภคเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง ไดแก ชอบแสดงตัวในสังคม แตงกายตามแฟชั่น ชอบความบันเทิงรื่นเริง กลัว
การเปลี่ยนแปลง เชื่อมัน่ในตัวเอง หรหูราทันสมัย เรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ เปนผูนํามุงมั่นและทุมเท
ในการทํางาน ใสใจกับรายละเอียดรอบขาง และ โดดเดนเปนที่สนใจของสังคม 

7 กลุมอางอิง (Reference Groups) หมายถงึ กลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานยิมของผูชายในการใชเครื่องสําอาง ไดแก บุคคลในครอบครัว 
เพื่อน/คนรูจักใชเปนประจํา แฟนแนะนําหรือเลือกให ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ และ พนักงานขาย  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี ้
    ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)            ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ลักษณะประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 
2. ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ และ บุคลิกภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง

ผิวของผูชายวัยทํางาน 
3. กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
อายุ 
สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา 
รายได 

 
 

 
 

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ปจจัยทางจิตวิทยา 
การจูงใจ 
บุคลิกภาพ 

กลุมอางอิง 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของในการศึกษาวิจัย เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” มีสาระสําคัญ
ตางๆ ที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกบัทัศคติ 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
5. แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร 
6. แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องสําอาง 
7. งานวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของ 
8. บทความอื่นๆ ที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของคําวาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  

ไดมีผูใหคําจํากัดความไวดังนี้   
โซโลมอน (ดารา ทีปะปาง. 2542: 3; อางอิงจาก Solomon.1996: 7 Consumer Behavior) ไดให

ความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
เกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบรโิภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การบริการ ความคิดหรือ
ประสบการณ เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ 

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

สุภร เสรีรัตน (2544). สรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไว พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการโดยผานกระบวนการการแลกเปลี่ยน
ที่บุคคลตองตัดสินใจทั้งกอนและหลัง การกระทาํดังกลาวโดยบุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภคในที่นี้คือ “บุคคล
ผูซึ่งมีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” 
(Walter. 1976 :6) อางถึงใน สุภร เสรีรัตน (2544)  

ศิริวรรณ เสรีรตัน  (2539 : 3) ไดสรุปไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลทํา
การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผลและการใชจายผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนอง
ความตองการของเขาได 
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ธงชัย สันติวงศ  (2540 : 29) ไดสรุปไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึง่ซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีมากอนอยูแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ  (2543 : 13) ไดสรุปไววา พฤติกรรมผูบรโิภค หมายถึง การเลือกซือ้ 
เลือกใชและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ เพื่อสนองความตองการและปรารถนาเพื่อใหไดรับความ
พึงพอใจสูงสุด 

จากความหมายพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา ผูวิจัยสรุปความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อสินคาและบริการ โดยผานกระบวนการตางๆ เพื่อทํา
การตัดสินใจซื้อหรือใชผลิตภัณฑ เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาตางๆ ของแตละบุคคลให
ไดรับความพึงพอใจ 
 
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบรโิภค (Determinants of Consumer Behavior) มี 2 ประการคอื 
1. ปจจัยพื้นฐาน (Basic Determinants) เปนปจจัยที่อยูภายในของบุคคล (Internal Variables) 

ปจจัยพื้นฐานประกอบไปดวย 
1.1. ความตองการ (Needs) หมายถึง “สิ่งจําเปนใดๆสําหรับรางกายทางกายภาพหรือจิตใจ” 

(Loudon; & Bitta. 1988:14) ในแงของความรูสึกแลวความตองการคือ การขาดในบางสิ่ง
บางอยางที่มีประโยชนที่จําเปนตองมี หรือทีป่รารถนาที่อยากไดดวยเหตุผลใดๆก็ตาม หรือกลาว
อีกนัยหนึ่งไดวาความตองการเปนเงื่อนไจทีจ่ําเปนตองใหรับการบําบัด 

1.2. แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง “สิ่งกระตุนหรอืความรูสึกที่เปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลกระทําหรือมี
พฤติกรรมในรปูแบบที่แนนอน” (Loudon ;& Bitta. 1988:14) แรงจูงใจทําใหเราไดรูถึงความ
ตองการของเราเองและเปนการใหเหตุผลสําหรับการกระทาํที่แสดงออกอันเนื่องมาจากความ
ตองการเหลานั้น 

1.3. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง “ลักษณะพิเศษของมนุษยหรือลักษณะอุปนิสัยที่ไดสรางขั้น
ในตัวของบุคคลที่ทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอื่นๆ” (Loudon ;& Bitta. 1988:14-15) 
แรงจูงใจเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมีการกระทําตามที่เขามีความตองการ แตบุคลิกภาพเปนสิ่งที่
ทําใหบุคคลกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล 

1.4. การรับรู (Awareness) หมายถึง “การมีความรูในบางสิ่งบางอยางไดโดยผานประสาททั้งหา” ซึ่ง
การรูนั้นจะเปนสวนที่เกี่ยวของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลตอสิ่งแวดลอมภายนอก ในขณะที่
บุคลิกภาพเปนเรื่องของการมองถึงสิ่งที่มีอยูภายในตัวของบุคคล และการรู (Awareness) เปน
การมองถึงสิ่งที่อยูภายนอกของผูบรโิภคทีต่องการมีการตีความหมายสําหรับสิ่งที่ผูบรโิภคไดเห็น
ไดยินไดรูสึกและอื่นๆ การรูของผูบริโภคจะสามารถแยกยอยเปนสามประการคือ  

1. การรับรู (Perception)  
2. ทัศนคติ (Attitudes) 
3. การเรียนรู (Learning)  

ซึ่งปจจัยทั้งสามนี้เปนปจจัยภายในของบุคคลที่เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมภายนอกของผูบริโภค 
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1.5. การเรียนรู (Perception) หมายถึง “การเปลี่ยนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของผูบรโิภค การ
ตอบสนองหรอืพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติประสบการณหรือการเกิดขึ้นของสัญชาติ
ญาณ” (Loudon ;& Bitta. 1988:15) หรืออกีนัยหนึง่คือ ความรูที่ไดจากการรับรูถงึสิ่งที่ไมเคยได
รูจักมากอน 

1.6. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง “กลุมกวางๆของความรูสึกที่มีอยูภายในตัวของมนุษยหรือ
ความเห็นที่เปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล” (Loudon; & Bitta. 1988:15) 

2. อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environmental Determinants of Influences) เปนปจจัยที่เกิดจากภายนอก
ของบุคคล อิทธิพลของสิ่งแวดลอมประกอบดวย  
2.1. อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เปนอิทธิพลที่เกิดจากสมาชิภายในครอบครวั 
2.2. อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เปนผลลัพธมาจากการติดตอกันของบุคคลกับบคุคลอื่นๆ 

ที่นอกเหนือจากครอบครัวและธุรกิจ 
2.3. อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) หมายถึงการติดตอโดยตรงของบุคคลที่มีตอธุรกิจ ไม

วาจะเปนสถานที่ของรานคาหรือโดยผานทางการขายโดยใชบุคคลและการใหโฆษณาก็ตาม 
2.4. อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เปนเรื่องของความเชื่อที่มีอยูในตัวของบุคคลและ

การลงโทษในสังคมที่พัฒนาขึ้นอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้น 
2.5. อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได (Economic or Income Influences) เปนขอจํากัด

หรือตัวกําหนดที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในรูปของตัวเงินและปจจัยอื่นที่เกี่ยวของดวย 
 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบรโิภค  
ชนะ ฉัตรธนะพรโยธิน. (2543:9-15; อางอิงจาก Kolter: 1997) อธิบายจากทฤษฎีที่เกี่ยวของใน

เรื่องของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภควา ลักษณะของผูซือ้ไดรับอิทธิพลจาก ปจจัย
ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา ดังนี้ 
1. อิทธิพลจากส่ิงแวดลอม ( Environmental Determinants of Influences ) เปนปจจัยที่เกิดจาก

ภายนอกของบุคคล อิทธิพลของสิ่งแวดลอมประกอบดวย  
1.1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับ

จากคนรุนหนึ่งจนถึงคนอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสังคม
หนึ่ง คานิยม ในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึง่
จากสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรม
แบงเปนวัฒนธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมยอย และชัน้ของสังคม โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้
วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบคุคลในสังคม เชนลักษณะนิสัยของคน
ไทย 

1.2. วัฒนธรรมยอย  (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะแตกตางกันที่
มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและ
ลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบไปดวย กลุมเชื้อชาติ (Nationality 
Groups) ไดแก ไทย จีน องักฤษ อเมริกนั กลุมศาสนา (Religious Groups) ไดแก ชาวคริสต 
ชาวพุทธ ชาวอิสลาม ฯลฯ (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ  เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง ฯลฯ 
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พื้นที่ภูมิศาสตร (Geographical Area) พื้นที่ภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตาง
กัน และมีอิทธพิลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

1.3. ชนชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึงการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่
แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละขั้นสังคมมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชัน้ทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายไดทรัพยสิน 
อาชีพชั้นทางสังคม เปนอกีปจจัยหนึ่งที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละชั้นสังคม 
จะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบรโิภคเฉพาะอยางลักษณะชนชั้นทางสังคมแบงออกเปน
กลุมใหญได 3 ระดับคือ ระดับสูง (Upper Class) ระดับกลาง (Middle  Class) และระดับตํ่า  
(Lower Class) 

1.4. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบไปดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทฐานะของผู
ซื้อ 

1.5. กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับคือ กลุม
ปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบานกลุมทุติยภูมิ 
(Secondary Groups) ไดแกกลุมบุคคลชัน้นําในสังคม เพื่อนรวมอาชพีและรวมสถาบัน บุคคล
กลุมตางๆ ในสังคม 

1.6. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครวัถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความคิดเห็นและ
คานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซอของครอบครัว 

1.7. บทบาทและสถานะ (Role; & Statues) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุมเชน ครอบครัว กลุม
อางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทแบะสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม เชน 
ในการเสนอขายเครื่องปรับอากาศของครัวครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม
ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซือ้ ผูใช 

2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรบัอิทธิพลจากลักษณะสวนของ
บุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล 
2.1. อายุ  (Age)  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุมผูบริโภคตาม

อายุ เชน กลุมวัยรุนชอบทดสอบสิ่งแปลกใหมและขอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอน
หยอนใจ 

2.2. ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งทีม่ีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกบอบไปดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการ
บริโภคที่แตกตางกัน 
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2.3. อาชีพ (Occupation) อาชีพแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการ
ที่แตกตางกัน เชนขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการบริษัทและ
ภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง 

2.4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของแตละบุคคลจะ
กระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบไปดวย รายได การออม
สินทรัพย อาจการซื้อและทศันคติเกี่ยวกับการจายเงิน แนวโนมรายไดสวนบุคคล การออมและ
อัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกจิตกตํ่าคนมีรายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงผลิตภัณฑ การจัด
จําหนาย การต้ังราคา ลดผลิตภัณฑและสินคาคงคลัง และวิธีการตางๆเพื่อปองกันการขาดแคลน
เงินทุนหมุนเวียน 

2.5. การศึกษา (Education) ผูที่มกีารศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี มากกวาผู
มีการศึกษาตํ่า 

2.6. รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรมชัน้ของสังคมและกลุม
อาชีพของแตละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึน้อยูกับการดํารงชีวิต ตัวอยางแบบการ
ดํารงชีวิตเกี่ยวของกับการบรโิภคสินคา คนที่ชอบเที่ยวกลางคืนขอบการพักผอนหยอนใจ การ
บริโภคอาหารนอกบาน 

3. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor)  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีตออิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา
ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ การรบัรู การเรียนรู ความเชื่อ ทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวความคิด
ของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
3.1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคล

ปฏิบัติ การจูงใจภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชนวัฒนธรรม ชัน้ทาง
สังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาด เพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

3.2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัดระเบียบแลตีความหมาย
ขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายในเชน ความเชื่อประสบการณ ความตองการและอารมณ 
และยังขึ้นกับลกัษณะปจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการ
กลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5  ไดแกการไดเห็น ไดกลิ่น ไดยนิ 
ไดรสชาด และไดรูสึก 

3.3. การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและหรือความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฏีสิ่งกระตุนการตอบสนอง
(Stimulus-response Theory :SR Theory) 

3.4. ความเชื่อ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกีย่วกันสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 
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3.5. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลทีม่ีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึงความ
โนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ ทัศนคติเปน
สิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวา
ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 

3.6. บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการ
ตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคลซึ่งนําไปสูการ
ตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุนแนวคิดของตนเอง Self Concept หมายถึง
ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเองหรอืความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตน
อยางไร 

 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ  
ความหมายของทัศนคติ 

ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวความคิดที่มีความสําคัญมากแนวหนึ่งทางจิตวิทยาสังคม และการ
สื่อสาร และมีการใชคํานี้กันอยางแพรหลาย สําหรับการนยิามคําวา ทัศนคติ นั้น ไดมีนักวิชาการหลายทาน
ใหความหมายไวดังนี้ 

โรเจอร (สุรพงษ โสธนะเสถยีร. 2533:122; อางอิงจาก Roger. 1978: 208 – 209) ไดกลาวถึง 
ทัศนคติ วา เปนดัชนีชี้วา บุคคลนั้น คิดและรูสึกอยางไร กบัคนรอบขาง วัตถุหรือสิ่งแวดลอมตลอดจน
สถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจาก ความเชื่อที่อาจมีผลถึง พฤติกรรม ในอนาคตได 
ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอสิ่งเรา และเปนมิติของการประเมินเพื่อแสดงวา ชอบ
หรือไมชอบ ตอประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งถือเปนการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ที่เปน
ผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป 

โรเสนเบิรก และฮอฟแลนด ( Rosenberg; & Hovl; &. 1960:1) ไดใหความหมายของทัศนคติไว
วา ทัศนคติโดยปกตสิามารถนิยามวาเปนการจูงใจตอแนวโนมในการตอบสนองอยางเฉพาะเจาะจงกับสิ่งที่
เกิดขึ้น 

เคลเลอร (Howard H. Kendle. 1963: 572) กลาววา ทัศนคติ หมายถงึ สภาวะความพรอมของ
บุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมออกมา ในทางสนับสนุน หรือ ตอตานบุคคล สถาบัน สถานการณ หรือ
แนวความคิด 

คารเตอร วี. กูด (Carter V. Good. 1959: 48) ใหคําจํากัดไววา ทัศนคติ คอื ความพรอมที่จะ
แสดงออกในลกัษณะใดลักษณะหนึ่ง ที่เปนการสนับสนนุหรอืตอตานสถานการณบางอยาง บุคคล หรือสิ่ง
ใดๆ 

นิวคอมบ (Newcomb, 1854: 128) ใหคําจํากัดความไววาทัศนคติซึ่งมีอยูในเฉพาะคนนัน้ขึ้นกับ
สิ่งแวดลอม อาจแสดงออกในพฤติกรรมซึง่เปนไปไดใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบหรือพึงพอใจ ซึง่ทําให
ผูอื่นเกิดความรักใคร อยากใกลชิดสิ่งนั้น ๆ หรืออีกลักษณะหนึ่งแสดงออก ในรูปความไมพอใจเกลียดชังไม
อยากใกลสิ่งนั้น 
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นอรแมน แอล มุน (Norman L. Munn. 1971: 71) กลาววา ทัศนคติ คือ ความรูสึกและความ
คิดเห็นที่บุคคลมีตอสิ่งของ บุคคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใดๆ ในทางที่จะยอมรับ หรือปฏิเสธ 
ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฏิกิริยา ตอบสนองดวยพฤติกรรม อยางเดียวกัน ตลอด 

จี เมอรฟ  แอล เมอรฟ และ ท ีนิวคอมบ (G. Murphy, L. Murphy; & T. Newcomb, 1973: 887) 
ใหความหมายของคําวา ทัศนคติ หมายถึง ความชอบหรอืไมชอบ พึงใจหรือไมพึงใจที่บุคคลแสดงออกมา
ตอส่ิงตางๆ 
 จํารูญ มีขนอน (2507:19) ใหความหมายวา ทัศนคติคือความรูสึกนึกคิดและแนวทางปฏิบัติหรือ
ทาทีที่มีตอสิ่งแวดลอมแตละอยาง อาจมีความเขมขนหรือความรุนแรงไมเทากัน 
 นิพนธ  คนัธเสวี (2511:3) ไดใหความหมายทัศนคติ คือสิ่งชี้แนะของการแสดงออกของบุคคลที่
กระทําตอสิ่งของบุคคล หรือสถานการณ ทัศนคตจิึงมีความสําคัญในการมีปฏิกิริยาโตตอบตอสิ่งตางๆ
ดังกลาว หากบุคคลกระทําหรือแสดงออกอะไรสักอยางออกมาตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เรายอมกระทําไปตาม
ทัศนคติที่เรามีตอสิ่งนั้นๆ ทัศนคติของบุคคลจึงมีอิทธิพลในการแสดงพฤติกรรมของบุคคล 
 ขัตติยา  กรรณสูต (2516:2) ใหความหมายทัศนคติคือ ความรูสึกที่คนเรามีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
หลายสิ่งก็ตาม ในลักษณะที่เปนอัตวิสัย อันเปนพื้นฐานเบือ้งตนหรือการแสดงออกที่เรยีกวา พฤติกรรม 
 ศุภนิตย วัฒนธาดา (2518:77) ใหความหมายทัศนคติ คือ อารมณความรูสึกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยเฉพาะ ซึ่งความรูสึกนี้อาจพอใจหรือไมพอใจก็ได 
 พรรณี  ชูทัย เจนจิต (2522:198) ใหความหมายทัศนคติ คือ เรือ่งราวของความรูสึกทั้งที่พอใจและ
ไมพอใจที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธพิลทําใหแตละคนสนองตอบตอสิ่งเราแตกตางกันไป 
 มิลตัน โรเคส ( Milton Rokeach: 1970) ใหความหมายทัศนคติ คือ การผสมผสานหรือจดัระเบียบ
หรือความเชื่อ ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณหนึ่งสถานการณใด ผลรวมของความเชื่อนีจ้ะเปน
ตัวกําหนด แนวโนมของบุคคลในการที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนอง ในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ 
 แมรี ่ เอ บานี ่ และ หลุย วี จอนหสัน (Marry A. Bany; & Lois V. Johnson 1975:376) ให
ความหมายทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่บคุคลจะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะใด
ลักษณะหนึ่ง 
 ครูช ดบัเบิลยู แบ็ค (Kurt W. Back. 1977: 240) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่มีตอ
ผูคน ความคิด วัตถุ และสิ่งตางๆ ซึ่งประกอบดวยองคประกอบของความรูสึกความเขาใจ ความรูสึกหรือ
อารมณและพฤติกรรม 
 แกรี่ เอส เบลกิน และ รูท เอซ สกายเดล ( Gary S. Belkin; & Ruth H. Skydell. 1979 : 411-
412) ใหความหมายทัศนคติ คือ แนวโนมที่บุคคลจะตอบสนองในทางที่เปนความพอใจ ไมพอใจตอผูคน 
เหตุการณและสิ่งตางๆอยางสม่ําเสมอและคงที่ 
 จี อัลพอรต (G. Allport) ไดใหนิยามของทศันคติ ไววา “ทัศนคติ คือ สภาวะของจิตใจซึ่งแสดงถึง
ความพรอมที่จะตอบสนองตอสิ่งกระตุน กอตัวขึ้นมาโดยประสบการณและสงอิทธิพลใหมีการเปลี่ยนแปลง
หรือชีแ้นะตอพฤติกรรม” คาํจํากัดความนี้กวางมากสําหรับนํามาใชในทางการตลาด อาจจะกลาวไดวา
ทัศนคตินั้นควรที่จะไดรับการพิจารณาใหเปนสวนประกอบหนึ่งของบุคลิกภาพของบุคคล 
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 จากความหมายที่กลาวมาโดยรวม สรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ซึ่งจะมีการแสดงออกมาในรูปของความพึงพอใจ หรือความไมพอใจขึ้นอยูกับวิจารณญาณของ
บุคคล ทัศนคตจิึงเปนตัวแปรตัวหนึ่งในศูนยสั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
 
ทฤษฎเีกี่ยวกบัทัศนคติ 
1. องคประกอบตางๆ ของทศันคติ (Components of Attitude)  เปนที่ยอมรบักันวาทัศนคติมี

องคประกอบตางๆ อยู 3 สวน คือ  
1.1. องคประกอบดานความคิด (Cognitive Component ) หมายถึง ความคิด หรอืเหตุผลที่มีตอสิ่ง

ใดๆก็ตามซึ่งมักจะสืบเนื่องมาจากความเชื่อของบุคคล 
1.2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เปนองคประกอบที่ตอเนื่องมาจาก

องคประกอบดานความคิด คือ เมื่อบุคคลมคีวามคิดหรือเหตุผลในสิ่งใดมาแลว และเหตุผลนั้นมี
มากพอที่จะรูสึกดีมีประโยชน บุคคลจะเกิดความรูสึกทางบวกและแสดงพฤติกรรมสนบัสนุนตอสิ่ง
นั้น ในทางตรงกันขามหากบุคคลมีความคิดหรือเหตุผลทําใหรูสึกวาสิ่งนั้นไมดีหรอืมีโทษ บุคคล
จะเกิดความรูสึกทางลบ และแสดงพฤติกรรมตอตานสิ่งนั้น 

1.3. องคประกอบดานการปฏิบัติหรือการแสดงออก (Behavioral Component) เปนองคประกอบที่
เกิดขึ้นหลังการเกิดองคประกอบดานความคิดและความรูสึกแลว กลาวคือเมื่อบุคคลมเีหตุในสิ่ง
หนึ่งแลว ทําใหเกิดความรูสึกทางบวกหรือทางลบตอสิ่งนั้นตามมา บุคคลก็พรอมที่จะแสดงออก
ในทางสนับสนุนหรอืตอตานตอสิ่งนั้น 

 จอนห อาร จี เจนกิ้น (John R.G. Jenkins) ไดสนับสนุนเรือ่งนี้โดยกลาววานักเขียนหลายทานได
ยอมรับกันวาทัศนคตินั้นจะเปนแนวความคิดที่มีประโยชนมากและประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ 
แสดงใหเห็นไดดังรูปตอไปนี้ 

องคประกอบเกี่ยวกับความรูความ
เขาใจ(Cognitive Element) 

ความเชื่อ (Belief) 

องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม
(Behavioral Element)แนวโนมที่จะปฏิบัติการ

(Tendency to Take Action) 
 

องคประกอบทางดาน  ความชอบ   (Affective Element)  อารมณ (Emotion) 
 

 
  
 
  
  

ภาพประกอบ 1 : แสดงองคประกอบของทศันคติ 
ที่มา: John R.G Jenkins. (1972). Marketing and Customer Behavior, Oxford: Pergamum Press.  

p.41. 
 

4. ชอบ      5. ความชอบมากกวา 

1.ความไมรูตัว    8.  การซื้อซ้ํา 7. ประเมินคาการซื้อ 3. ความเขาใจ    6. ความตั้งใจซ้ือ   2. ความรูตัว    
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จากรูปขางตนสามารถอธิบายไดวา 
1. องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ (Cognitive Element) ประกอบดวยความเชื่อตางๆ ที่

บุคคลมีอยูเกี่ยวกับสิ่งตางๆ  เปนวิถีทางที่เขานึกเห็นภาพพจนโลกภายนอกที่ลอมรอบตวัเขา เชน 
ทัศนคติที่มีตอรถยนตรวมถึงความเชื่อเกี่ยวกับกําลังเครื่องยนต  ระบบหามลอ ระบบพวงมาลัย
ฯลฯ ในสวนที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นองคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 
หมายถึง การที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพพจนขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา หรือรานคา
ปลีก องคประกอบนี้รวมถึงความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอบริการสนับสนุนการขายตางๆ ของพอคาปลีก
กับความเชื่อเกี่ยวกับคุณคาของผลิตภัณฑ 

2. องคประกอบทางดานความชอบ (Affective Element) ประกอบดวยความรูสึกและอารมณที่บุคคล
มีตอสิ่งตางๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวกับทัศนคติ เชน ผลติภัณฑบริการ
โฆษณา และรานคาปลีก เปนตน โดยปกตนิกัการตลาดใชขอความในรูปคําพูด วัดผล
องคประกอบชนิดนี้ องคประกอบเกี่ยวกับความชอบพอและ ความรูความเขาใจไดรับการพิจารณา
วามีความสัมพันธซึ่งกันและกันเปนอยางมาก นักวิจัยตลาดพบวาความเชื่อและความรูสึกของ
ผูบริโภคผลิตภัณฑใดก็ตามโดยปกติมักจะสอดคลองกัน 

3. องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมที่จะกอ
ปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค “ความโนมเอียงที่จะซื้อ” เปนองคประกอบที่
เกี่ยวกับวงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ นักการตลาดจะตองทําการวัดองคประกอบนี้ใหถูกตอง
และในจังหวะเวลาที่เหมาะสม เนื่องจากองคประกอบนี้แสดงถึงความสัมพันธระหวางแนวโนมที่จะ
กอปฏิกิริยาของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซือ้จริงของเขา 
ทั้งสามองคประกอบที่กลาวมาขางตน เปนแนวความคิดดั้งเดิมเกี่ยวกับทัศนคติที่เปนที่ยอมรับกัน

โดยทั่วไป เนือ่งจากวาเปนแนวความคิดที่งายในการทําความเขาใจ แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง
องคประกอบตางๆดังกลาวกับขั้นตอนทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบริโภคไปจนถึงการซือ้ดวยรูป
แบบจําลองดังกลาวขางตน นอกจากจะมีองคประกอบทั้งหมด 3 ประการดวยกันแลวเปนองคประกอบที่
เรียงลําดับดวย นั่นคือผูบริโภคจะตองรูตัวและมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑกอนที่จะเกิดความชอบขึ้นมาได 
ในอุดมคติแลวทั้งสามองคประกอบดังกลาวนี้จะตองอยูในสภาวะที่สมดุลหรือที่เรียกกันวา “Homeostasis”  
เมื่อมีความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบุคคล และ แนวโนมของพฤติกรรมจะสอดคลองซึ่งกันและ
กัน 
 
คุณลักษณะของทัศนคติ  

มนุษยจะมีกลไกอันหนึ่งที่จะทําการประเมินทุกสิ่งทุกอยางตลอดเวลา โดยมนุษยจะมีระเบียบของ
แนวคิดและความเชื่อตอทุกสิ่งเปนไปในทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอ คือ ดแีละไมดี ชอบและไมชอบ รัก
และเกลียด กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ คนทกุคนในโลกนี้จะไมมีใครเลยที่มีใจเปนกลาง และเหน็ทุกอยาง
เหมือนกนัเพราะทุกคนมีสิ่งจูงใจและอารมณ (Motivational; & Emotional Characteristics) แตกตางกัน
คุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปไดดังนี้ คอื 

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน กลาวคือเปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของ
แตละคน 
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2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่เกิดขึ้นมาแตกําเนิด แตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเรือ่งราวตางๆ ที่
ตนไดเกี่ยวของอยูดวยภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยวของ
กับสิ่งภายนอก ทัศนคติเปนผลของการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากบุคคลนั้นๆ ไดเกี่ยวของกับบุคคล
อื่น 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมาแลว ทัศนคติ
ดังกลาวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร 
เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้นนั้น จะมีกระบวนการวิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปน
ความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงก็ยอมตองใชเวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกลาวเชนกัน 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่นี้ก็คือ ทัศนคติจะมิใช
เกิดขึ้นมาไดเองจากภายใน หากแตเปนสิ่งที่กอตัวหรือเรียนรูมาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางอิงถึง
ได เชน บุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เรื่องราวทางสังคมหรือแมแตความคิดตางๆ  

 
การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitudes) 

ครัทซฟลด และบัลลาคี (Crutchfield; & Ballachy. 1948) ไดใหความเห็นวา ทัศนคติอาจเกิดขึ้น
จากปจจัยตาง ๆ ดังนี ้

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) สิ่งใดที่สามารถตอบสนองความตองการ
พื้นฐานทางรางกายของตนได บุคคลก็มีทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้น หากสิ่งใดที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของตนไมไดบคุคลก็จะมีทัศนคติไมดีตอสิ่งนั้น 

2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากขาวสารขอมูลที่บุคคลไดรับ ทําให
บุคคลนั้นเก็บขอมูลขาวสารนั้นไปคิดและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได ฉะนัน้ บางคนจงึอาจเกิด
ทัศนคติไมดีตอผูอื่น โดยการฟงคําติฉินที่ใครๆ มาบอกไวกอนก็ได 

3. การเขาไปเปนสมาชิกหรือสังกัดกลุมใดกลุมหนึ่ง (Group Affiliation) เพราะบุคคลที่อยูใน
สังคมยอมจะปรับทัศนคติและปฏิบัติตนคลอยตามบรรทัดฐาน (Norm) ของกลุม เพือ่ใหตน
เปนที่ยอมรับของกลุมหากทัศนคตินั้นไมขัดแยงกับทัศนคติของตนมากเกินไป 

4. บุคลิกภาพ (Personality) ทศันคติมีสวนสัมพันธกับบุคลกิภาพของบุคคลนั้นดวย เชน ผูที่มี
บุคลิกภาพสมบูรณมักมองผูอื่นในแงด ีสวนผูปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงขาม เชน มัก
คิดวาบุคคลอื่นอิจฉาริษยาหรอืคิดรายตอตน 

 
การเกิดทัศนคติ 

ไลเคิรท (Likert) ไดศึกษาการเกิดทัศนคติของตนเอง ซึง่เปนผลการศึกษาที่เนนถึงการเกิด
ทัศนคติตามหลักวิชาการดานการสื่อสารโดยเฉพาะ โดยไดสรุปขอศึกษาไววา ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจาก
ความรู (Learning) รับรู (Perception) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตาง ๆ ที่มีอยูมากมายและ
ทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญ คือ 

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยางตอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดจีะทําใหเกิดทัศนคติตอสิ่งนั้นไปตามทิศทางที่มีประสบการณมา
กอน 
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2. การติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่น (Communication With Others) จะทําใหเกิดทัศนคติจากการ
รับรูขาวสารตางๆ จากผูอื่นได 

3. สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอื่นทําใหเกิดทัศนคติขึ้นได 
4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติบางอยางเกิดขึ้นเนื่องจากความ

เกี่ยวของกับสถาบัน เชน หนวยงานที่สังกัด 
เมื่อพิจารณาจากแหลงที่มาของทัศนคติดังกลาวแลว จะเห็นไดวาองคประกอบที่สําคัญที่เปนตัว

เชื่อมโยงใหเกดิทัศนคติตอสิ่งตางๆ ก็คือการติดตอสื่อสารทั้งนี้เพราะการสื่อสารจะมีการแทรกอยู
ตลอดเวลา ไมวาทัศนคติจะเกิดจากประสบการณเฉพาะอยาง หรอืเกิดจากสิ่งที่เปนแบบอยางหรือเกดิจาก
การเกี่ยวของกับสถาบัน หรือเกิดจากการติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่นก็ตาม จึงอาจกลาวไดวาการสื่อสารเปน
กิจกรรมที่สําคัญอยางมากที่มีผลทําใหเกิดทัศนคติตอสิ่งตางๆ  
 
การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 

ทัศนคติของบคุคลสามารถถกูทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี อาจจะโดยวิธีที่ใหบุคคลไดรับ
ขาวสารตางๆ ซึ่งมาจากบุคคลอื่นๆ หรือสื่อมวลชนตางๆ ขาวสารที่ไดรับจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน
องคประกอบของทัศนคติดานการเรียนรู เปนที่เชื่อกันวาถาองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป
องคประกอบดานอื่น จะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน เชนถาองคประกอบการรับขาวสาร
เปลี่ยนแปลงก็มีแนวโนมจะทาํใหองคประกอบดานทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกเปลี่ยนแปลงไปดวย 

แมคกายร (McGuire.1969) ไดอธิบายขั้นตอนของกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตางๆ 5 ขัน้ดวยกัน คือ 

1. การใสใจ (Attention) 
2. ความเขาใจ (Comprehension) 
3. การยอมรับ (Yielding) 
4. การเก็บเอาไว (Retention) 
5. การกระทํา (Action) 

เคลแมน (Kelman.1967) ไดเสนอขบวนการที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล คือ  
1. การยินยอม (Compliance) จะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลยอมรับอทิธิพลของผูอืน่ เพราะตองการ

ใหผูอื่นปฏิบัติตอตนในทางที่ตนตองการ 
2. การลอกเลียนแบบ (Identification) จะเกดิขึ้นจากการที่บุคคลยอมรับอทิธิพลของบุคคล

อื่นเพราะตองการสรางพฤติกรรมของตนใหเหมือนกับบคุคลในสังคม 
3. การที่บุคคลยอมรับพฤติกรรมในสังคมที่เหมาะสมกับคานิยมที่มีอยูในตัวเราแลว 

(Internalization) 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลมีอยู 2 ประเภท คือ 

1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดมิของบุคคลที่เปนไปในทางบวก
ก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางบวกดวย แตถาทัศนคติไปในทางลบก็จะเพิ่มมากขึ้นทางลบดวย 

2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไปใน
ทางบวกก็จะลดลงในทางลบ และ ถาเปนไปในทางลบก็จะเปนไปในทางตรงกันขาม 
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ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดทัศนคติ  
การกําหนดทัศนคติตอบุคคลสิ่งของหรือความคิดใดความคิดเห็นไดรับอทิธิพลมาจากปจจัยตางๆ ดังนี้ 

1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต(Direct and Past Experience)ของบุคคล 
2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพือ่น (Influence of Family and Friends) ครอบครัวและ

เพื่อนเปนแหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยมและความเชื่อถือของบคุคล 
3. การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) สื่อมวลชนตางๆ เชน การโฆษณา 

การประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน วิทย ุหนังสือพิมพ ฯลฯ สื่อเหลานี้เปนแหลงขอมูลทีม่ี
อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 

 
ประโยชนของทัศนคติ 

1. ชวยใหมี Self-Esteem โดยจะชวยใหบุคคลหลีกเลี่ยงสิ่งไมดี หรือปกปดความจริง
บางอยาง ซึ่งนาํความไมพอใจมาสูตัวเรา 

2. ชวยในการปรับตัวใหเขากับสิ่งแวดลอมที่สลับซับซอน ซึง่มีปฏิกิริยาตอบโต หรือกระทํา
สิ่งใดสิ่งหนึ่งออกไปนั้น สวนมากจะนําความพึงพอใจมาให 

3. ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออกในดานคานิยม ความรูสึกของตนเอง อนัจะนําความพอใจ
มาสูบุคคลนั้นๆ 

 
ความสัมพันธระหวางทัศคติและพฤติกรรม 

เตรียนดิส (Triandis) กลาววา พฤติกรรมหรือการปฏิบัติของมนุษยเปนผลมาจาก ทัศคติ บรรทัด
ฐานของสังคมนิสัยและผลที่คาดวาจะไดรับหลังจากการทําพฤติกรรมนั้นๆแลว (Expectancies About 
Reinforcement) ดังนั้นทั้งการปฏิบัติหรือพฤติกรรมการแสดงออกที่สังเกตไดกับทัศนคติตางก็มี
ความสัมพันธซึ่งกันและกัน เปนที่เชื่อกนัวาทัศนคติมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมของบุคคล และ
ขณะเดียวกันการแสดงออกหรือการปฏิบัติของบุคคล ก็มผีลตอทัศคติของบุคคลนัน้ๆดวย โดยทั่วไปแลว
เชื่อกันวาทัศนคติมีความสัมพันธกับการปฏิบัติถึงแมวาผลการวิขัยสวนมากจะไมแสดงใหเห็นความสัมพันธ
อยางเดนชัด หรือความสัมพันธมีเพียงเล็กนอยก็ตาม 

เตรียนดิส ไดเสนอรูปแบบความสัมพันธระหวางทัศนคติกับการปฏบิัติหรือพฤติกรรมไวดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 2  รูปแบบความสัมพันธระหวางทัศติกับการปฏิบัติหรือพฤติกรรม 
ที่มา:  Triandis   

ส่ิงเรา  
(คน ส่ิงของ 
เหตุการณ) 

ทัศนคติ 

ความรู 

อารมณ 

พฤติกรรม 

การรับรู การเรียนรู 
การคิด ความเชื่อ 

ความประทับใจ 
ความพอใจ/ไมพอใจ 

การกระทํา คําพูด 
กริยา ทาทาง 
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จากแผนภูมินีอ้ธิบายกระบวนการสรางหรอืเปล่ียนแปลงทัศนคติไววา เมื่อมีสิ่งเรามากระทบคน 
สิ่งเรานั้นอาจจะเปนบุคคล กลุมคน สิ่งของ หรือเหตุการณตางๆ หรือสภาวะสังคม จะทําใหคนครุนคิด
หาทางทีจะตอบสนอง การคดิของคนผูนั้นประกอบดวยความรู อารมณ และกิริยาอาการที่กอใหเกิดภาวะ
อยูนิ่งไมได คนจะตองแสดงออก และพฤติกรรมที่ตามมาสงผลตอคนผูนั้นหรือสังคมรอบขาง อนุมานได
จากการรับรู การเรียนรู การคิด การตัดสินใจ และความพอใจหรือไมพอใจ ซึ่งสุดทายคือคําพูดหรอืกิริยา
ทาทางตามแบบบุคลิกภาพของแตละคนซึง่มีความแตกตางกันออกไป 

ชวารทซ (Schwartz) ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนวา มีความสัมพันธระหวาง
ความรู ทัศนคติ และการปฏิบัติตัวในรูปแบบ 4 ประการดงันี ้

1. ทัศนคติเปนตัวกลางที่ทําใหเกิดการเรียนรูและการปฏิบัติดังนั้นความรูมีความสัมพันธกับ
ทัศนคติและมีผลตอการปฏิบัติ 

2. ความรูและทัศนคติมีความสัมพันธกัน และทําใหเกิดการปฏิบัติตามมา 
3. ความรูและทัศนคติตางทําใหเกิดการปฏิบัติไดโดยที่ความรูและทัศนคตินัน้ไมจําเปนตอง

มีความสัมพันธกัน 
4. ความรูมีผลตอการปฏิบัติทั้งทางตรงและทางออม 

สรุปไดวา ทัศนคติเปนความสัมพันธที่คาบเกี่ยวกันระหวางความรูสึก และความเชื่อ หรอืการรูของ
บุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบในทางใดทางหนึ่งตอเปาหมายของทัศนคตินั้น ทัศนคติ เปนเรื่อง
ของจิตใจ ทาที ความรูสึกนึกคิด และความโนมเอียงของบุคคล ที่มีตอขอมูลขาวสาร และการเปดรับ
รายการของสถานการณที่ไดรับมา ซึ่งเปนไปไดทั้งเชิงบวก และเชิงลบ ทัศนคติ มีผลใหมีการแสดง
พฤติกรรมออกมา จะเห็นไดวาทัศนคติประกอบดวย ความคิดที่มีผลตออารมณและความรูสึกนั้นออกมา
โดยทางพฤติกรรม 

การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําทฤษฏีดานพฤติกรรมผูบริโภค ดานทัศนคติ ความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรม เพื่อใหไดทราบและเขาใจความตองการของผูบริโภคในลักษณะพฤติกรรมตางๆ 
รวมไปถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย  
 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ  
ความหมายของแรงจูงใจ 
 การจูงใจ (Motivation) หรือสิง่จูงใจ (Motive) หมายถึงสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดัน
ใหเกิดพฤติกรรมเพื่อใหบรรลเุปาหมาย (ศิริวรรณ เสรรีัตน 2546:209; อางอิงจาก Solomon. 2002:530) 
การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรอื
สิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543:214) แรงจูงใจ หรอื สิ่งจูงใจ หมายถึง บางสิ่งบางอยางภายในตัวบุคคล
ซึ่งเปนตนเหตุใหเขาปฏิบัติ เคลื่อนไหว หรือประพฤติในลักษณะที่จะมุงไปสูจุดหมายปลายทาง(Goal-
directed Manner) สิ่งจูงใจจึงเปนเหตุผลของการปฏิบัติการ (Action) ความพยายามของผูบริโภคที่จะสราง
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ความพอใจใหแกความตองการโดยผานกิจกรรมตางๆของตลาดก็คือพฤติกรรมที่ไดรับการจูงใจ สิ่งจูงใจคือ
พลังงานที่ผลักดันขึ้นภายในความคิดจนสามารถบังคับหรือผลักดันใหเรามุงไปทํากิจกรรมตางๆ ที่จะพาไป
จนเราสามารถตอบสนองความตองการของเราไดหรือบรรลเุปาหมายได 
 London; & Bitta (1988: 368) แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภคที่เปนพลัง
ทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือกไวแลว ซึ่งมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูใน
ภาวะสิ่งแวดลอม  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 54-57) แรงจงูใจ หมายถึง พลังแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละ
บุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติจากความหมายนี้พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวย พลังความตึง
เครียดซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการของบคุคลทั้งที่รูสึกตัวและ
จิตใจสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา และทํา
ใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและการ
เรียนรูของแตละบุคคล 
 จากความหมายขางตน สามารถสรุปไดวา “แรงจูงใจ” หมายถึง สิ่งที่บุคคลไดรับการกระตุนจาก
ปจจัยภายนอก และภายใน เพื่อใหเกิดการกระทํา หรือ พฤติกรรมบางอยางที่ตองการ  
 ในโมเดลของกระบวนการจูงใจ ประกอบดวย ความตึงเครยีด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled) 
ซึ่งผลักดันใหบคุคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมายคือความตองการที่ไดรับการตอบสนองและ
ความสามารถลดตึงเครียดไดดังรูป 

ภาพประกอบ 3  โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the Motivation Process) 
ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล (2543.) พฤติกรรมผูบริโภค. (อางอิงจาก Schiffman ;& Kanuk. 1994. p.94) 

ความจําเปน ความ
ตองการ และ  ความ
ปรารถนาที่ยังไมได

รับตอบสนอง 
(Unfulfilled Needs, 

Wants and Desires) 

ความตึง
เครียด 

   

ส่ิงที่กระตุน 
(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การเรียนรู 
(Learning Behavior) 

การบรรลุจุดมุงหมาย 
หรือความตองการ (Goal 

or Need Fulfillment) 

กระบวนการความเขาใจ
ของผูรับขาวสาร 

(Cognitive Processes) 

การลดความตึงเครียด 
(Tension reduction) 
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ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow  
 ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslow แบงเปน 5 ขั้น ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

ภาพประกอบ 4  ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow Hierarchy of Human Needs) 
ที่มา : อดุลย  จาตุรงคกุล (2543) พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 229 (อางอิงจาก Kolter (1997) p.185) 

  
 จากรูปขางบนนี้แสดงถึงลําดบัขั้นความตองการ Maslow ตามรูปแสดงวาแตละระดับมีความเปน
อิสระตอกัน อยางไรก็ดีตามทฤษฎีมีความซ้ําซอน (Overlap) ระหวางแตละระดับเพราะไมมีความตองการ
ใดที่มีการตอบสนองจนพอ 100 เปอรเซน็ต (ไมตองการอีกในชีวิต) (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 229) จึงมี
การตอบสนองระดับสูงกวาเมื่อมีการตอบสนองอยาง “พอเพียง” ในระดับตํ่ากวาแลว โดยไมตองรอใหถึง 
100 เปอรเซ็นต   
 
สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ  
พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) กลาววา สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมหีลายกรณีดังนี้คือ  
1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives) ไดแกแรงจูงใจที่เกิดขึ้นกับผูบรโิภคที่

จะตองซื้อสินคา  และ    บริการอยางใดอยางหนึ่งมาเพื่อสนองความตองการของตนใหไดรับความ
พอใจ เนือ่งจากสินคา และ บริการที่นํามาสนองความตองการนั้นมีมากมาย แตเงินทีจ่ะนํามาซื้อสินคา
เหลานั้นมีจํากัด ผูบริโภคจึงจาํเปนตองตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่งตามกําลังอํานาจซื้อของเขา 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives)  
2.1. ความประหยัด (Economy) หมายถึง ประหยัดในการซื้อและใช เชน ในปจจุบันนิยมใชรถยนต

ขนาดเล็กมากกวารถยนตขนาดใหญ เพราะรถยนตขนาดเล็กถูกกวา และประหยัดคาน้ํามันได
มากกวาเปนตน 

2.2. ประสิทธิภาพ และ สมรรถภาพในการใช   (Efficiency; & Capacity)  เชน  คนนิยมนาฬิกา โร
เล็กซ ก็เพราะเชื่อวามีความเที่ยงตรงในการรักษาเวลาดี เปนตน 

1. ความตองการทางดานรางกาย 

2. ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง 

3. ความตองการทางสังคมทางดานสังคม 

4. ความตองการการยกยอง 

5. ความสําเร็จสวนตัว 
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2.3. ความเชื่อถือได (Dependability)  เปนแรงจูงใจในการซื้อที่มีความสําคัญมากอยางหนึ่ง ปกติ
ผูขายหรือผูผลติมักจะมีสัญญาประกันสินคาให เชน การรบัประกันภายใน 1 ป หรือจะซอมใหฟรี
เมื่อชํารุด เปนตน  

2.4. ความทนทานถาวร (Durability) เชน  บางคนนิยมใชผลิตภัณฑที่ทํามาจากสหรัฐอเมริกา     หรือ
จากประเทศทางตะวันตก มากกวาผลิตภัณฑที่ผลิตภัณฑที่ผลิตมาจากประเทศญี่ปุน เพราะคิดวา
ผลิตภัณฑจากประเทศญี่ปุนมักไมคอยคงทนถาวร  

2.5. ความสะดวกในการใช (Convenience) เชน การนิยมใชรถยนตอัตโนมติั เพราะจะไดไมยุงยากใน
การเขาเกียร เปนตน  

3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Buying Motives)  
3.1. การแขงดีกัน (Emulation) เชน เมื่อเห็นเพือ่นฝูงญาติมิตร หรือ เพื่อนบานใกลเคียงมีอะไรเดนตน 

เองก็พยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบาง เพื่อไมใหนอยหนาเขา เปนตน  
3.2. ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality) เชน     ตองการแตงตัวดวยเสื้อผาที่ทันสมัย หรือ นํา

แฟชั่นเพื่อแสดงจุดเดนไมซ้ําแบบใคร เปนตน 
3.3. ตองการคลอยตามผูอื่น (Conformity) เปนลักษณะตรงขามกับพวกตองการจุดเดนเปนเอกเทศ 

พวกนี้จะรอคอยดูวาคนอื่นเขาซื้ออะไรกันกจ็ะตามหรือซื้อตามบุคคลที่มีซื่อเสียงที่ชื่นชอบเปนตน  
3.4. ตองการความสะดวกสบาย (Comfort) เปนแรงจูงใจที่ทําใหผูซื้อเกิดความตองการความ

สะดวกสบายในการทํางานที่เปนอยู การผอนแรง หรือการพักผอน เปนตน 
3.5. ตองการความสําราญ เพลิดเพลินใจ (Entertainment an Pleasure) เปนแรงจูงใจที่เกิดจากผูซื้อ

ตองการความสนุกสนานเพลดิเพลิน เชน การซื้อเครือ่งเลนเอ็มพ3ี (MP3) มาฟง เปนตน  
3.6. ความทะเยอทะยาน มักใหญใฝสูง (Ambition) เปนความหยิ่ง ถือดี หรอื ความปรารถนาเกี่ยวกับ

ศักดิ์ศรี เกียรติคุณ เชน ชอบซื้อขนาดใหญ เพื่อใหสังคมยอมรับวาเปนคนมีเกียรติ เปนตน  
4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุดังตอไปนี้  

4.1. ใหบริการดี เปนที่พอใจ (Satisfactory Service)  
4.2. ราคายอมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices)  
4.3. ทําเลที่ต้ังของรานสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to Location)  
4.4. มีสินคาใหเลือกไดหลายอยาง (Abundant of Assortments) เชน หางสรรพสินคา เปนตน  
4.5. ชื่อเสียงของราน (Goodwill of Image) ดีเปนที่เชื่อถอืได  
4.6. ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying Habits) เชน การเคยซื้อสินคาจากรานคาใดรานหนึ่ง

มาเปนเวลานานแลว เปนตน  
 

การศึกษาเรื่อง“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผวิของผูชายวยัทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําทฤษฏีการนําทฤษฎีและแนวคิดของแรงจูงใจมาใชในงานวิจัย 
เนื่องจากแรงจงูใจเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายทั้งในดานความ
ตองการทางดานรางกาย และการยอมรับจากสังคม เพื่อใหเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคไดมากขึน้ 
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แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
ความหมายของบุคลิกภาพ (Personality) ซึ่งเปนลักษณะเฉพาะของบุคคลที่บงบอกความ

แตกตางระหวางบุคคล ไดมีผูใหความหมายไวตางๆ กันดังตอไปนี้ 
ทิพยวัลย สุทิน. (2549 : ออนไลน) บคุลกิภาพ ตรงกับภาษาอังกฤษวา Personality มาจากราก

ศัพทภาษากรีก คือ Persona (Per + Sonare) ซึ่งหมายถึง Mask ที่แปลวาหนากากที่ตัวละครใชสวมใสใน
การเลนเปน บทบาทแตกตางกันไปตามที่ไดรับ  

เออรเนส อาร.ฮิลการด ( Hilgard. 1962:447) กลาววา บุคลิกภาพเปนลักษณะสวนรวมของบุคคล 
และ การแสดงออกของพฤติกรรมซึง่ชี้ใหเหน็ความเปนปจเจกบุคคลในการปรับตัวตอสิ่งแวดลอม รวมถึง
ลักษณะที่สงผลสูการติดตอสัมพันธกับผูอื่น ไดแก ความรูสึกนับถือตนเอง ความสามารถ แรงจูงใจ 
ปฏิกิริยาในการเกิดอารมณ และลักษณะนิสัยที่สะสมจากประสบการณชีวิต 

ฟลลิป จี.ซิมบารโด และฟลอยด แอล.รูช ( Zimbardo; & Ruch. 1980:292) อธิบายวา บุคลิกภาพ
เปนผลรวมของลักษณะเชิงจิตวิทยาของบุคคลแตละคน มีผลตอการแสดงออกซึง่พฤติกรรมหลากหลาย
ของบุคคลนั้น ทั้งสวนที่เปนลักษณะภายนอกที่สังเกตไดงายและพฤติกรรมภายในที่สังเกตไดยาก ลักษณะ
ที่หลากหลายดังกลาว สงผลใหบุคคลแสดงออกตางกันในแตละสถานการณและชวงเวลา 

ริชารด ซี.บุทซิน และคณะ (Bootzin; & others. 1991:502) ใหความหมายวาบุคลิกภาพเปน
ลักษณะนิสัยและรูปแบบของความคิด ความรูสึก และการประพฤติปฏิบัติของบุคคลแตละคน 

อัลชลี แจมเจริญ (2530:163) ใหความหมายวา บุคลิกภาพหมายถึงลักษณะสวนรวมของบุคคล
ทั้งหมด ที่แสดงออกมาปรากฏใหคนอื่นไดรูไดเห็น ซึ่งแตกตางกันเพราะภาวะสิ่งแวดลอมที่สรางตัวบุคคล
นั้นแตกตางกันประการหนึ่ง และพันธุกรรมทีแ่ตละบุคคลไดมาก็แตกตางกันไปอีกประการหนึง่ 

ฉันทนชิ อัศวนนท (2540 : 2) กลาววา บุคลิกภาพ (Personality) ทุกสิ่งทุกอยางที่หลอหลอมให
เปนและอยูในคนคนนั้นไมวาจะเปนจุดเดนจุดดอยก็ตามซึ่งทําใหเขามีความแตกตางจากคนอื่นๆ จนกระทั่ง
ไมเหมือนกับผูใดในโลก 

ทฤษฎีหนึ่งที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพอาศัยความสัมพันธระหวางอารมณ และ ความสามารถในการรู
ตัวเอง (Self Awareness) ถือเปนความฉลาดอยางหนึ่ง เพราะการที่เราจะรูตัวเองหรือรูพฤติกรรมของเรา
เองไดนั้น ขึ้นอยูกับวาเรามองตัวเราอยางไรเมื่อเทียบกับสิ่งแวดลอมในโลกนี้ และเราจะควบคุมพฤติกรรม
ของเราไดอยางไร ซึ่งความสามารถที่จะจัดการและควบคุมชีวิตเรานี้เปนความสามารถที่เรียกวา
ประสิทธิภาพสวนบุคคล (Self Efficacy) คนที่มีประสิทธิภาพสวนบุคคลสูง จะมีความมั่นใจในการมี
พฤติกรรมโตตอบที่ถูกตอง แตคนที่มีประสิทธิภาพในตัวเองต่ําจะมีความกระวนกระวาย มีความกังวลเมื่อ
จะตองมีการโตตอบตอสิ่งแวดลอม ซึ่งอาจจะอยูนอกเหนือการควบคมุของคนคนนัน้ ความรูตัวและ
ประสิทธิภาพสวนตัวนี้เองจะรวมกันเปนบุคลิกภาพขึ้น 

ซิกมันด ฟรอยด (Sigmund Freud) ไดอธิบายถึงความหมายของคําวา "อีโก (Ego)" ซึ่งเปนสวน
สําคัญของบุคลิกภาพที่ทําหนาที่ตัดสินใจ แตการตัดสินใจขึ้นอยูกับอํานาจภายในรางกาย หรือความ
ตองการ ความปรารถนาของคนคนนั้น ซึ่งอาจจะเปนความเห็นแกตัว (ID) กับความรูสึกผิดชอบชั่วดี ความ
จริงจากสิ่งแวดลอมภายนอก จริยธรรม ความเปนเหตุเปนผล (Superego) และเมื่อมีการชั่งน้ําหนักระหวาง
ปจจัย 2 ปจจัยนี้แลวก็จะเกิดการตัดสินใจขึ้น  
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จากคําจํากัดความและความหมายของ “บุคลิกภาพ” ที่กลาวมา สรุปไดวา บุคลิกภาพ คือตัว
บุคคลโดยสวนรวม ทั้งลักษณะทางกาย ซึ่งสังเกตไดงาย อันไดแกรปูรางหนาตากิริยาทาทาง น้ําเสียง 
คําพูด ความสามารถทางสมอง ทักษะการทํากิจกรรมตางๆ และลักษณะทางจิตซึ่งสังเกตไดคอนขางยาก 
ไดแก ความรูสึกนึกคิด เจตคติ คานิยม ความสนใจ ความมุงหวัง อุดมคติ เปาหมาย และความสามารถใน
การปรับตัวใหเขากับสิ่งแวดลอม ลักษณะดังกลาวมีที่มาจากพันธุกรรมและสิ่งแวดลอมของแตละคน สงผล
สูความสามารถในการปรับตัวตอสิ่งแวดลอมและความแตกตางระหวางบุคคล 
 
ทฤษฎีบุคลกิภาพ 

ทิพยวัลย สุทิน. (ส.ค.2549 : ออนไลน)  ไดระบุเกี่ยวกับทฤษฎีลักษณะของบุคคลดังตอไปนี้ 
อัลพอรท (Allport’s Trait Theory) ทฤษฎีบุคลิกภาพที่วาดวยลักษณะของบุคคลซึ่งกลาวถึงกัน

ทั่วไป ไดแก ทฤษฎีของกอรดอล อัลพอรท นักจิตวิทยาชาวอเมริกัน ซึ่งเขามีความเชื่อวา บุคลิกภาพของ
บุคคลมีลักษณะเปนหนึ่งเดียวและมีความคงที่พอสมควร เปนอยางไรก็มักจะอยูอยางนั้น และสงผลสูการ
แสดงตัวในภาวะตางๆ ของบุคคล ทฤษฎีนี้แบงประเภทของบุคลิกภาพตามลักษณะรางกายของบุคคลเปน 
3 พวกคือ 

1. พวกมีลักษณะเดน พวกนี้มักมีรางกายสูงใหญ หรือหนาตาดี หรือมีลักษณะเดนเฉพาะตัว ซึ่งอาจ
เปนน้ําเสียง ทาทาง การพูด การเคลื่อนไหว หรอืแมกระทั่งทาทีปฏิกิริยาตอผูอื่น 

2. พวกที่มีลักษณะดอย พวกนี้มักมีรูปรางเตี้ยหรือตัวเล็ก หนาตาไมดี หรือมีลักษณะบางประการที่
เปนปมดอยของตน 

3. พวกที่มีลักษณะกลาง พวกนี้มักมีรางกายธรรมดาแบบคนสวนใหญทั่วไป ลักษณะตางๆ เปน
กลางๆ ไมเดน ไมดอย แตก็ไมมีลักษณะพิเศษที่นาสนใจ มักผสมผสานกลมกลืนไปกับคนสวน
ใหญ 
ลักษณะทั้ง 3 ประการดังกลาว มีผลตอวิธีการแสดงออกของพฤติกรรมในสถานการณตางๆ 

ตัวอยางเชน พวกมีปมดอย ขี้อาย เมื่อเผชิญสถานการณที่ตองปรากฏตัวในงานใหญ หรือตองกลาวในที่
ประชุม หรือพบคนแปลกหนา พวกนี้มักหลีกเลี่ยง วิตกกังวล ทําอะไรเงอะงะผิดพลาด และแยกตัวเอง แต
ถาเปนพวกมีลักษณะเดน ก็จะเชื่อมั่นในตนเอง แสดงออกไดโดยเหมาะสม สงาผาเผย สิ่งเหลานี้มักสงผล
ใหทําอะไรไดสําเร็จ หรอืเปนที่ยอมรับทั่วไป  

ทฤษฎีพลังบุคลิกภาพของฟรอยด (Freud’s Psychodynamic Theory) ซิกมันด ฟรอยด เปน
จิตแพทยชาวเวียนนา เขาใหความสนใจเรื่องพัฒนาการทางบุคลิกภาพและพลังแหงบุคลิกภาพของคนเรา 
ทฤษฎีบุคลิกภาพของซิมันดฟรอยด อธิบายไดเปน 2 แบบคืออธิบายในลักษณะของทฤษฎีพัฒนาการ และ
ทฤษฎีพลังแหงบุคลิกภาพ การอธิบายบุคลิกภาพในแงพลังบุคลิกภาพ ฟรอยดอธิบายในรูปของลักษณะ
ของจิตและโครงสรางของจิต เกี่ยวกับลักษณะของจิต ฟรอยดอธิบายวา จิตของคนเรามี 3 ลักษณะ คือ 

1. จิตรูสํานึก (Conscious) เปนสภาพที่บุคคลรูตัววาเปนใคร ทําอะไร อยูที่ไหน ฯลฯ เปนจิตสวนที่
ควบคุมใหแสดงพฤติกรรมตามหลักเหตุผลและสิ่งผลักดันภายนอกตัว 

2. จิตไรสํานึก (Unconscious) เปนสภาพที่บุคคลไมรูตัว บางทีเพราะลืม เพราะเก็บกด หรอืเพราะไม
ตระหนักในตนวามีสิ่งนั้นอยู เชน ไมรูตัววาอิจฉาเพื่อน หรอืลืมวาตนเองเกลียดบางอยาง 
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3. จิตใตสํานึก (Subconscious) เปนสภาพจิตกึ่งรูสํานึกถาเขามาในหวงนึกก็จะตระหนักได แตถาไม
คิดถึงจิตสวนนัน้จะเหมือนกับไมมีตนเองเชน อาจกังวลในบางเรื่อง กลัวในบางสิ่ง โกรธคนบางคน 
จิตทั้ง 3 ลักษณะดังกลาว ชนิดไหนมอีํานาจเหนือกวา บคุคลนั้นๆ ก็มักจะแสดงพฤติกรรมหนักไป

ทางจิตสวนนั้น และจิตไรสํานึกดูจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมมากกวาจิตสวนอื่น สวนจะแสดงพฤติกรรม
ออกไปในลักษณะใด มักขึ้นกับโครงสรางของจิต ซึ่งมี 3 สวนดวยกัน ไดแก อิด (ID) อีโก (Ego) และ
ซุปเปอรอีโก (Super Ego)  

“อิด” เปนพื้นฐานดั้งเดิมของบุคคล เชน ความอยาก ตัณหา ความตองการ ความปาเถื่อน อันถอื
เปนธรรมชาติแทๆ ยังไมไดขัดเกลา  

“อีโก” เปนพลังสวนที่จะพยายามหาทางตอบสนองความตองการของอิด 
“ซุปเปอรอีโก” เปนพลังที่คอยควบคุม อีโก ใหอีโก หาหนทางที่เหมาะสมที่สุดในการสนองความ

ตองการของ อิด โดยเหนี่ยวรั้งใหทําอะไรอยูในกรอบประเพณี ถูกเหตุถูกผลใหคํานึงถึงความผิดชอบชั่วดี 
คุณธรรม และสังคมที่แวดลอม 

นักจิตวิทยาชาวอังกฤษ สจวต ไดมอนด (Stuart Dimond) บอกวา บุคลิกภาพเปนหนาที่และการ
ทํางานของสมอง ซึ่งเหมือนกับทฤษฎีของ ฮานส ไอเซนก (Hans Eysenck's theory) ที่วา บุคลิกภาพถูก
กําหนดดวยพันธุกรรม เหมอืนกับ ลายนิ้วมือที่จะมีลายตางๆ หรอืรอยหยักในสมองก็จะถูกกําหนดโดย
พันธุกรรมเชนกัน 

บุคลิกภาพโดยทั่วไปของคนเราตามทฤษฎีของไดมอนดจะมี 8 ประเภทดวยกัน  
ประเภทแรก คอื พวกที่ชอบมอง ชอบด ู(Visualist)  
ประเภทที่ 2 คือ พวกชอบฟง (Audist)  
ประเภทที่ 3 คือ พวกที่ชอบยัว่ยวน (Sexist)  
ประเภทที่ 4 คือ พวกชอบมีกจิกรรมอยูตลอดเวลา (Motorist)  
ประเภทที่ 5 คือ พวกที่ชอบพูด ชํานาญเรือ่งภาษา (Linguist)  
ประเภทที่ 6 คือ พวกที่ชอบเกี่ยวกับรูปราง จินตนาการ ภาพพจน (Spacist)  
ประเภทที่ 7 คือ พวกที่ชอบแสดงความรูสึก พวกมีอารมณหลงใหล (Emotionist)  
ประเภทที่ 8 คือ พวกกาวราว พวกที่ชอบประสานงา ชอบทะเลาะ (Aggressist) 

ทฤษฎีของแมคเคร (McCrae's Theory) และทฤษฎีของคอสตา (Costa's Theory) ใหคํานิยาม
ของบุคลิกภาพตาง ๆ ดังนี้ คือ   

1. กลุมที่ 1 เปนพวกประสาท กังวลตลอดเวลา ไมมีความมั่นใจ เปนคนที่มีความ
รับผิดชอบสูง เปนคนรูสึกผิดบอยๆ (Neuroticism)  

2. กลุมที่ 2 เปนพวกที่ชอบพูดชอบคุย ชอบสังคม รักสนุก มอีารมณรักใครงาย ๆ 
(Extraversion)  

3. กลุมที่ 3 เปนพวกที่กลา ชอบแสดงออก มจีินตนาการ ภาพพจน (Openness)  
4. กลุมที่ 4 เปนพวกที่รูจักเห็นอกเห็นใจ ดูอบอุน นาไวใจ ใหความรวมมือ 

(Agreeboldness)  
5. กลุมที่ 5 เปนพวกที่เชื่อใจได ทําอะไรมีจุดมุงหมาย มีคุณธรรม จริยธรรม มีความ

รับผิดชอบ (Conscientiousness) 



 
26 

 

  

จอหน บริกกส (John Briggs) บอกวาความคิดสรางสรรคจริงๆ แลว คือ ความรูสึกที่เพอฝน และ
ยังชี้อีกวาคนทีเ่ราเรียกวาอัจฉริยะ หรอื จีเนียส (Genius) ซึ่งมาจากคําละติน แปลวาวิญญาณ (Spirit) ก็คือ
คนที่รูจักความสามารถของตัวเองและสามารถนําความสามารถของตัวเองไปสูวิสัยทัศนและการปฏิบัติได 
เปนคนยืดหยุน ใจกวาง และมีความตานทานตอสิ่งแวดลอมที่ไมดีได 

มีคาํกลาวไววา บุคคลที่มีความคิดริเริ่มสรางสรรคจะมีคุณสมบัติ 2 อยางอยูในตัวเอง คอื จะเปน
คนคอนขางเงยีบๆ คอนขางลาสมัย และอนุรักษนิยม ในขณะเดียวกันจะเปนคนที่บาบิ่นมากกวาคนทั่วไป 
อยางไรก็ตามขอสันนิษฐานนี้ยังไมมีการพสิูจนอยางแนชดั โดยสรุปพันธุกรรม สิ่งแวดลอมมีสวนเกี่ยวของ
กับการพัฒนาบุคลิกภาพรวมถึงความสามารถพิเศษของเรา สิ่งสําคัญอยางหนึ่งของบุคลิกภาพที่ดี คือ 
ความสามารถที่จะเอาขอมูลทุกอยางที่มีอยูมาชวยในการตัดสินใจ และชวยใหแสดงออกไดอยางเหมาะสม 
เปนที่ยอมรับของสังคม 
 
องคประกอบของบุคลิกภาพของบุคคล บุคลิกภาพของบุคคลประกอบขึ้นดวยองคประกอบตางๆ ดังนี้  
1. ดานกายภาพ หมายถึง รูปรางหนาตา ทรวดทรง ทาทาง การแตงกาย การเดิน เปนตน บุคลิกภาพ 
2. ดานกายภาพนี้เปนสิ่งที่ผูอื่นมองเห็นได 
3. ดานวาจา หมายถึง การใชถอยคํา น้ําเสียง ซึ่งผูอืน่จะรับรูไดโดยการฟง ลักษณะตาง ๆ สะทอน 

บุคลิกภาพดานนี้เชน การพูดไมเขาหูคน การพูดจากระโชกโฮกฮาก การพูดจานาฟง เปนตน 
บุคลิกภาพทางวาจาที่ดียอมหมายถึงการพดูจาดวยน้ําเสียงนุมนวล นาฟงเปนมิตร และไดสาระ 

4. ดานสติปญญา หมายถึง ความสามารถทางการคิดแกปญหา ไหวพริบ ความสามารถที่จะมี 
ปฏิสัมพันธกับผูอื่นไดอยางเหมาะสม คิดเปน รูจักคิด คิดแกปญหาเฉพาะหนาไดดี แสดงออกหรอื
สนองตอบผูอืน่ไดอยาง “ทันกัน” และ “ทันกาล” 

5. ดานอารมณ หมายถึง การมีอารมณดี คงเสนคงวา ไมวูวาม เอาแตอารมณ ฉนุเฉียวโกรธงาย 
หรือบางคนมีอารมณราเริงมากกวาอารมณอื่น หรือบางคน เครียด เศรา ขุนมัว หมนหมองอยูเสมอ 

6. ดานความสนใจและเจตคติของแตละคนยอมแตกตางกันไปบางคนไมสนใจการเมืองซึ่งบางคนมีความ
สนใจหลากหลายไมสนใจเพียงเรื่องใดเรื่องหนึ่งแตเพียงอยางเดียว 

7. ดานการปรับตัว มีผลตอลักษณะของบุคลิกภาพ ถาใชแบบที่ดีมีพฤติกรรมที่เหมาะสม สังคม 
ยอมรับ จะอยูในสังคมไดอยางมีความสุข ตรงกันขามถาปรับตัวไมดีวางตัวในสังคมไมเหมาะสม ยอมม ี
ผลเสียตอบุคลิกภาพดานอื่นๆ ไปดวย 

 
แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality)  

ฉันทนชิ อัศวนนท (2540 : 2) กลาววา บุคลิกภาพ (Personality) ทุกสิ่งทุกอยางที่หลอหลอมให
เปนและอยูในคนคนนั้นไมวาจะเปนจุดเดนจุดดอยก็ตามซึ่งทําใหเขามีความแตกตางจากคนอื่นๆ จนกระทั่ง
ไมเหมือนกับผูใดในโลก 
1. ปจจัยที่ทําใหมนุษยมีบุคลิกภาพแตกตางกันคือ 

1.1. ปจจัยทางพันธุกรรม หมายถึงรูปรางหนาตา ผิวพรรณ ที่ไดรับมาจากบิดา มารดา หรือ
บรรพบรุุษที่ถายทอดมายังตน รวมทั้ง นิสัยใจคอ ลักษณะ ทาทาง สวนจะเหมือนฝายใดมากนอย
ขึ้นอยูกับลักษณะที่มีใครที่มีลักษณะเดน ลูกจะไดรับอิทธิพลจากฝายนั้นมากกวา 



 
27 

 

  

1.2. ปจจัยทางการเลี้ยงดู หมายถึงการดูแลเลี้ยงดู หรือโภชนาการที่มีอิทธิพลตอความเจริญเติบโต
ทางรางกาย สวนสูง น้ําหนัก วงการแพทยไดพิสูจนแลวพบวาการรับประทางอาหารที่มีคุณคา
ทางโภชนาการสูง ครบถวน เชน โปรตีน นม ฯลฯ จะทําใหเด็กมีพัฒนาการความเจริญเติบโตเร็ว 
ตางจากเด็กที่ไดรับอาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการนอย นอกจากนั้นยังพบวาอาหารเสริมอื่นๆ 
รวมถึงวิตามินมีสวนเสริมสรางความเจรญิทางรางกายทั้งสิ้น การเลี้ยงดมูีผลตอสุขภาพจิต และ
บุคลิกภาพดานนิสัยใจคอดวย 

1.3. ปจจัยทางสิ่งแวดลอม สิ่งแวดลอมมีอิทธิพลตอมนุษย เพราะมนุษยชอบเลียนแบบฉะนั้นหากอยู
ในสิ่งแวดลอมที่ดีก็จะดีไปดวยแตถาเลียนแบบหรืออยูใกลกับสิ่งแวดลอมที่ไมมีก็อาจจะกลายเปน
คนไมดีไปดวย บิดามารดาจึงพยายามชวยเลือกสิ่งดีๆใหแกลูก เชนการใหเลือกคบเพื่อนที่ดี การ
ใหเขาโรงเรียนที่ดีเปนตน 

 
2. สวนประกอบโครงสรางของบคุลิกภาพ  

การศึกษาโครงสรางของบุคลกิภาพเปนการศึกษาพัฒนาการที่แตกตางของคน โครงสรางของ
บุคลิกภาพประกอบไปดวยสิ่งสําคัญ 3 ระบบคือ  

1. อิด (ID) คือสิ่งที่ติดมากับมนุษยจะทํางานโดยตัดขาดจากโลกภายนอก คือรับรูเฉพาะระเบียบ
กฎเกณฑเฉพาะในโลกของตนเอง ลักษณะเชนนีแ้สดงความเปนจริงทางจิตที่แทจริง 

2. อีโก (Ego) คือตัวเราเอง (ID + Super Ego) เปนสวนหนึ่งของโครงสรางบุคลิกภาพที่ติดตอ
กับโลกภายนอกโดยตรง รับรูอยางมีสติ เพื่อหาวิธีสนองความตองการอยางถูกตองเหมาะสม
ไมเอาแตใจตน หรือเขาขางตนเอง รูจักใชเหตุผลและมองทุกอยางดวยสายตาเปนกลาง การ
ทํางานของอีโก จึงประกอบไปดวย ความคิด ความจํา การหาเหตุผล การตัดสินใจ การ
แยกแยะ ความแตกตาง การสรุปกฎเกณฑและการสรางนามธรรม 

3. ซูเปอรอโีก (Super Ego) คือตัวยับยั้งสวนหนึ่งเปนจิตไรสํานึก ทําหนาที่ควบคุม อิดและอีโก
ใหหยุดหรอืระงับยับยั้งรางกายและเขาใจดวยเหตุผลดวยความถูกตองและมีคุณธรรมโดย
คํานึงถึงการควร ไมควร ความผิด ชอบ ชัว่ ดี ไมทําใหตนและผูอื่นเดือดรอน 

โครงสรางบุคลิกภาพทั้ง 3 สวนมีหนาที่หลักคือระงับความเครียดของรางกายและจิตใจใหสม
ปรารถนาในสิ่งที่ตนหวัง ถาระงับไมไดถึงขดีความตองการสูงจนควบคุมไมไดความเครียดจะรุนแรงและมี
อิทธิพลตอบุคลิกภาพเปลี่ยนไป ถาควบคุมสติไมไดก็จะกลายเปนคนสติแตกเปนบาหรอืเสียจริตได 
 การศึกษาเรื่อง“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผวิของผูชายวยัทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําทฤษฏีการนําทฤษฎีและแนวความคิดของลักษณะของบุคลิกภาพใช
ในงานวิจัย เพือ่ใหใหทราบลกัษณะและบุคลิกของกลุมเปาหมายหลัก เนื่องจากบุคลิกภาพเปนปจจัยหนึ่งที่
มีผลตอพฤติกรรมการใชเครือ่งสําอางบํารุงผิวของผูชายเพื่อสงเสริมบุคลิกภาพของตนเองใหดีขึ้น  
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แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
 พรทิพย  วรกจิโภคาทร (2529 : 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตรจะมี
อิทธิพลตอการสื่อสารได ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 

1. อายุ (Age) การจะเสนอผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลีย่นทัศนคติหรอืเปลี่ยนพฤติกรรมนัน้  มี
ความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมาก กวาที่จะสอนใหเชื่อฟงใหเปลี่ยนทัศนคติ และเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจยัโดย เมเปล (Maple) และเจนิส กับ ไรฟ (Janis; & Rife) ไดทําการ
วิจัยและใหผลสรุปวาการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพิ่มขึ้น 
อายุยังมีความสัมพันธตอขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกันก็ยังมีความตางกัน 
โดยจะพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

2. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร
ของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วาการศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ
สื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสารไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับ
สื่อสิ่งพิมพมาก 

3. ฐานะทางสังคม และเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาต ิ
ตลาดจนภูมิหลังของครอบครัวเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบคุคลโดยมี
รายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนัน้มีอทิธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
 
การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยไดกําหนดลักษณะทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางเปนตัวแปร
ตนที่สําคัญในการศึกษาเพื่อทราบถึงพฤติกรรมที่มีผลตอใชเครื่องสําอางของผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 

แนวคิดเก่ียวกับเครื่องสําอาง 
ความหมายและการแบงประเภทของเครื่องสําอาง 
 ผูวิจัยไดรวบรวมความหมายของเครือ่งสําอางไวดังนี้ 
 พจนานุกรม ฉบับเฉลิมพระเกียรติ พ.ศ. 2530 (2534: 74) ไดระบุวา เครื่องสําอาง หมายถึง 
เครื่องเสริมแตงบํารุงใบหนาผิวพรรณ 

วิเชียร โรจนสงิหสวัสดิ์ (2529: 7) Cosmetic มีรากศัพทมาจากภาษากรีก วา “Kosmein” ซึ่งมี
ความหมายถึงการตกแตงใหสวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจแกผูที่ไดพบเห็น การตกแตงในที่นี้หมายถึงการ
ใชสิ่งใดสิ่งหนึ่งกับใบหนาและสวนอื่นๆของรางกาย 

สมชาย สัมพันธวิวัฒน (2542: 1) เครื่องสําอางที่ภาษาอังกฤษเรียกวา Cosmetic มาจากคําภาษา
กรีกวา Kosmetikos คําวา Komos หมายถึงเครือ่งสําอาง “สีทีใชทา” หรือนํามาสัมผัสภายนอกรางกาย



 
29 

 

  

เพื่อใหเกิดความสวยงาม แตปจจุบันความหมายกวางออกไปถึงสารที่ใชภายในปากดวย เชน น้ํายาลาง
ปาก ยาสีฟน น้ําหอม ลิปสติก แชมพ ูยาทาเล็บ แปงผัดหนา เปนตน 

 พิมพร ลีลาพรพิสิฐ (2532: 1-6) เครือ่งสําอางคือสิ่งซึ่งใหเสริมความงามหรือเสริมหนาที่ของ
รางกายนั้น มกัใชสําหรับอวัยวะสวนนอกของรางกาย ไดแก ผิวหนัง ผม ขน และเลบ็ ผิวหนงัเปนดาน
หนาที่จะเผชิญอันตรายจากภายนอกรางกายกอนอวัยวะอื่นใด ซึ่งผิวหนังแมจะบอบบางแตก็เปนอวัยวะที่
กวางใหญที่สุดในรางกาย เฉลี่ยผูใหญ 1.6 – 1.8 ตารางเมตร หนาที่ของผิวหนังตอรางกายมีดังนี้ 

1. ปกคลุมรางกายปดบังสวนที่ไมนาดูซึ่งอยูใตลึกลงไป ลักษณะผิวหนังที่ปรากฏ เชน สีผิว 
ความมัน ความละเอียดหรือหยาบแหง เปนสิ่งเสริมบุคลกิภาพและความงามใตสังคม 

2. เปนสวนที่บงชี้ถึงสุขภาพของรางกายและจิตใจ รวมถึงวัย ถารางกายขาดสารอาหารจะ
สามารถแสดงอาการทางผิวหนังอยางเดนชัด 

3. เปนอวัยวะปองกันอันตรายแกรางกาย ปองกันเชื้อโรค แสงแดด สารพิษ เปนตน 
4. ใหความรูสึกจากการสัมผัส ความรอน ความเย็น ความเจ็บปวด และความสบาย 
5. ควบคุมอุณหภูมิของรางกาย โดยเมื่ออากาศรอนจะขับเหงือ่ออกมาทําใหรางกายเย็นลง 
6. เปนแหลงสรางวิตามินดีจากแสงแดดแกรางกาย 
7. ไขมันที่อยูใตผวิหนังเปนพลังงานสํารองแกรางกาย 
8. ชวยควบคุมระดับน้ําในรางกาย โดยการระเหยหรอืการขับเหงื่อ นอกจากนี้ยังมีไขผิวหนงัชวย

ปองกันการสูญเสียความชื้นจากรางกายมากเกินไป 
คณะกรรมการรางมาตรฐานเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535 ตกลงความหมายของเครื่องสําอางวา 

“ผลิตภัณฑสิ่งปรุงเพื่อใชบนผิวหนา หรือสวนหนึ่งสวนใดของรางกาย โดย ถู ทา พน โรย เปนตน ในการ
ทําความสะอาด ปองกัน แตงเสริมเพื่อความงาม หรือเปลี่ยนแปลงรูปลกัษณะสิ่งใดๆ ที่ใชเปนสวนผสมใน
การผลิตภัณฑสิ่งปรุง” 
 
ตามพระราชบัญญัติเครือ่งสําอาง พ.ศ. 2535 (มาตรา 4)  ไดระบุวา  เครือ่งสําอาง หมายความวา   

1. วัตถุที่มุงหมายใช ทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อม ฯลฯ ตอรางกายเพื่อทําความสะอาด 
สวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความสวยและรวมตลอดทั้งเครื่องประทินผิวตางๆดวยแตไม
รวมถึงเครือ่งประดับและเครื่องแตงตัวซึ่งเปนอุปกรณภายนอกรางกาย 

2. วัตถุที่มุงหมายใชผสม ในการผลิตเครื่องสําอางโดยเฉพาะหรือ 
3. วัตถุที่กําหนด โดยกฎกระทรวงใหเปนเครื่องสําอาง 

 
ประเภทของเครื่องสําอาง 

คณะกรรมการรางมาตรฐานเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535 ไดแบงประเภทของเครือ่งสําอางตาม
ลักษณะของการใชตอสวนตางๆ ของรางกาย ดังนี้คือ 
1. เครื่องสําอางที่ใชสําหรับผิวหนา Face cosmetic  

1.1. ครีมและโลชัน่ลางหนา (Cleansing Cream and Lotion) เครื่องสาํอางชนิดนี้สวนใหญเปน
ของเหลว เพื่อใชชุบสําลีเช็ดลางเครื่องสําอางตางๆ ที่พอกอยูบนผิวหนารวมทั้งคราบเหงื่อไคลให
ออกโดยสะดวก ครีมและโลชัน่ลางหนาที่ดีจะตองมีคุณสมบัติดังนี้คือ  
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1. ในฐานะเปนเครื่องสําอาง เนือ้ครีมจะตองคงทนและมีลักษณะนาใช  
2. ครีมจะตองหลอมตัวหรือออนตัวเมื่อทําไปทาบนผิวเนื้อครมีจะตองกระจายตัวไดงาย ไม

เหนียวหนึบเวลาใชทา 
3. จะตองไมทําใหเกิดความรูสึกวาเปนมันมากเกินไปในทาง สรีรวิทยา ควรมีลักษณะที่ชําระ

มากกวาไปอุดรูขุมขน หรือชวยการซึมซาบ  
4. เมื่อใชควรทําใหผิวออนนุมชวนสัมผัส 

1.2. สิ่งปรุงปองกัน สมานและบํารุงรักษาผิว (Skin Conditioning Cream Astringent Preparation 
and Skin Freshener) เครื่องสําอางนี้สวนใหญเปนของเหลว ใชสําหรับใบหนา เพื่อปองกันและ
บํารุงรักษาผิวของใบหนาประกอบดวยครีมชนิดตางๆ ดังนี้คือ 

1. ครีมและโลชัน่ปรับสภาพผิว (Emollient Cream and Lotion or Skin Conditioning 
Cream) ซึ่งใหประโยชนสําหรับปองกนัและแกไขอาหารผิวหนังแหงสําหรับประเทศไทย 
ซึ่งมีอากาศรอนและความชื้นสูงครีมนี้ไมคอยแพรหลาย   

2. ครีมบํารุงผิว ( Moushing Cream and Hormone Cream) ครีมชนิดแรกที่เปนครีมบํารงุ
ผิว มีวัตถุประสงคเพื่อใชแกอาการผิวขาดน้ํามัน ผิวไมออนยน สวนฮอรโมนครีมเปนครีม
ซึ่งเตรียมขึ้นเพื่อชวยแกปญหาสภาพผิวหยอนยาน และเหี่ยวแหงของสตรีสูงอายุ 

3. ครีมสมานผิว (Astringent Cream)  เปนครมีสําหรับสมานผิว วัตถุประสงคในการใชครมี
ชนิดนี ้ ก็เพื่อชวยกระตุนผิวใหตึง แกอาการหยอนยาน แกอาการเหงื่อออกมาบนใบหนา 
โดยกระตุนรูเหงื่อใหตีบตันและแกอาการหนามันมาก   

4. ครีมรักษาผิว  (Acne cream) ครีมสําหรบัรักษาผิวเปนครีมกึ่งยา กึ่งเครื่องสําอาง ครีม
ประเภทนี้ประกอบดวยยา Antiseptics เปนหลักและบางชนิดก็มี  Keratoytic Agents 
ผสมดวยเพื่อใชลอกฝา   

5. ครีมลอกผิว (Bleaching Cream) ครีมสําหรับใชลอกผิวซึ่งมักจะเกิดกับบุคคลที่มีอายุเริ่ม
เขาวัยชรา หรอืผูตองตากแดดมาก 

6. เครื่องสําอางพอกหนา (Beauty Masks) เครือ่งสําอางหรือสิง่ปรุงสําหรับใชพอกหนา เพื่อ
ชวยทําใหผิวของใบหนารักตัวใหเตงตึง และชวยลอกขุยหรือเศษผิวหนังรวมทั้งฝุนละออง 
ความสกปรกออกจากผิวหนา 

1.3. สิ่งปรุงรองพืน้ (Foundation) ใชสําหรับทาตกแตงผิวหนากอนที่จะใชแปงสีทาทับ นิยมเรียกวา
ครีมรองพื้นทาหนา หรือเรียกสั้นๆ วา ครีมรองพื้น  

1.4. สิ่งปรุงผัดหนา (Face power) มีลักษณะเปนผง อาจเปนสขีาวหรือชมพู หรือสีอืน่ที่เหมาะสําหรับ
ตกแตงผิวหนา ลําคอ ใหดูงดงามขึ้นกวาธรรมชาติ หรือเรียกแปงแตงหนา โดยปกติใชตกแตงขั้น
สุดทาย Finishing Touch ลักษณะของแปงแตงหนามี 2 แบบคือ เปนผง Loose Powers และ
เปนแผนอัดแขง็ Compressed Powers or Compacts 

1.5. สิ่งปรุงแตงตา (Eye Make-up Preparation) ที่เปนลักษณะเปนแทงหรือเปนแผนอดัแข็ง ใช
สําหรับวาด หรอืทาบริเวณเหนือ หรือ ใตตา เพื่อใหเกิดสีสันที่สดงาม  
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1.6. รูด (Rouge) เปนเครื่องสําอางประทินผิวสําหรับตกแตงบรเิวณแกมใหมีสีสดใสและสวยงามขึ้น สี
ที่ใหสําหรับทํารูด โดยมากเปนสีชมพู หรอื แดง ใหความเขมของสีตางๆกัน บางครั้งอาจจะมา
ทางสีแดงอมน้าํตาลไหม เพื่อทําใหกลมกลืนเหมาะสําหรับคนผิวคล้ํา  

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

1.8. ดินสอเขียนคิ้ว เครื่องสําอางที่มีลักษณะเปนดินสอใชสําหรับเขียนคิ้วใหมีสีสันสวยงาม และมี
ลักษณะตามที่ตองการ 

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

2.1. เพื่อคงไวซึ่งสขุภาพของเสนผมและหนังศีรษะ เครื่องสําอางในกลุมนี้ไดแก  
1. แชมพูตางๆ  
2. สิ่งปรงุบางอยางที่มีคุณสมบัติกึ่งเครื่องสําอาง เขน น้ํายาขจัดรังแค Antidandruff สิ่งปรุง

สําหรับปองกันผมรวง Curing-Bald 
3. สิ่งปรุงสําหรับปรับสภาพเสนผม เชน Hair Tonics, Hair Retires, Hair Lotions, Hair 

Conditioners  
2.2. เพื่อคงไวซึ่งทรงผมตามความตองการ (Hair Setting and Hair Dressing Preparations) ไดแก 

ขี้ผึ้งหอมใสผม Hair Pomades น้ํามันแตงผม Hair Hrilliantine ครีมแตงผม Hair Cream น้ํามัน
ใสผม Hair Oils สเปรยฉีดผม Hair Sprays โลชั่นแตงผม Hair Lotions 

2.3. เพื่อเปลี่ยนรูปลักษณะของเสนผม ไดแก สิง่ปรุงแตงสําหรบัดัดผม Hair Wavings สําหรับสีผม 
Hair Colorants  สิ่งปรุงจับลอนผม Hair Bleaches น้ํายาโกรกผม Hair Straightener 

2.4. เพื่อขจัดเสนผม หรือขนทีไ่มตองการและปองกันการอักเสบ หรอืติดเชื้อจากการโกน ไดแก สิ่ง
ปรุงแตงใหผมรวง Repilatiores 

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

3. เครื่องสําอางสําหรับลําตัว Body cosmetics 
3.1. ครีมและโลชัน่ทาผิว ใชทาสําหรับผิวบริเวณลําตัวเพื่อใหผิวหนงัออนนุม และเกิดความนุมนวล 

แกอาการผิวหนังสากและแหงตอการสัมผัส 
3.2. ครีมและโลชัน่ ทามือ ทาตัว  ใชทาผิวหนังโดยเฉพาะผิวของมือ เพือ่ใหออนนุมและแกอาการ

ผิวหนังสากแหงตอการสัมผัสซึ่งเกิดจากการแชน้ํานานเกินไป น้ํามันหลอเลี้ยงผิวหนงัถูกชําระ
ลางออกโดยสบูหรือผงซักฟอกและการถูเสยีดสีบอยๆ 

3.3. สิ่งปรุงกันแดดและแตงผิว (Suntan Preparations) สิ่งปรุงที่ประกอบดวยสารซึ่งสามารถดูดซึม 
และแยกรังสีคลื่นสั้นของแสงอาทิตยออกจากรังสีทั้งหมด ชวยทําใหผิดคล้ําลง โดยไมเกอดอาการ
อักเสบ ปองกนัผิวไหม บรรเทาปวดรอนหรอืระคายเคืองอนัเกิดจากการตากแดด 

3.4. น้ํายาทาเล็บและน้ํายาลางเล็บ (Nail Lacquers Enamel and Removers) เปนเครื่องสําอางที่เปน
ของเหลว เพือ่ใชลางที่วามสะอาดเล็บและตกตางเล็บใหมีสีสวยสดงดงาม 
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3.5. สิ่งปรุงสําหรับปรับปรุงทรวงอก (Breast Preparations) สิ่งปรุงเพื่อเสรมิและบํารุงทรวงอกใหแตง
ตึง ไมหยอนยาน 

3.6. สิ่งปรุงสําหรับระงับเหงื่อและกลิ่นตัว (Anitperspiratis and Deodorants) เปนเครื่องสาํอางกึ่งยา 
มีทั้งชนิดของเหลวเปนแทง ใชทาระงับกลิ่นอันเกิดจากการหมักของเหงือ่ไคล 

3.7. แปงโรยตัว Dusting Powders ใชทาบนรางกายเพื่อใหรูสึกลื่น สบายตัว ปองกันความชื้นอับและ
กลิ่นอันเกิดจากเหงื่อไคล 

4. เครื่องหอม Fragrances เปนสิ่งปรุงที่ใหกลิ่นหอมแกมนุษย ไดแก น้าํหอม (Alcoholic Fragrance 
Solution) และ ครีมหอมและเครื่องหอมชนิดแข็ง (Emulsified and Solid Fragrances) 

 
พระราชบัญญติัเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535 แบงเปนเครื่องสาํอางออกเปน 3 ประเภทไดแก 

1. เครื่องสําอางควบคุมพิเศษ คือ เครื่องสาํอางที่อาจะเปนอันตรายรุนแรงตอผูใชหรือมี
สวนประกอบของวัตถุดิบมีพิษหรือวัตถุอื่นที่อาจกอใหเกิดอันตรายรุนแรงตอสวัสดีภาพอนามัย
ของบุคคลได ไดแก น้ํายาดัดผม น้ํายายอมผม ยาสีฟนผสมฟลูออไรด ผลิตภัณฑขจัดรังแค น้ํายา
บวนปากเปนตน 

2. เครื่องสําอางควบคุม คือ เครื่องสําอางที่มีการออกประกาศกําหนดใหเปนเครือ่งสําอางควบคุม 
ไดแก ผาอนามัย ผาเย็นหรอืกระดาษเย็น แปงฝุนโรยตัว แปงน้ํา เครื่องสําอางขจดัรังแคที่มี
สวนผสมของซงิคไฟรไิทโอน และไพรอคโทรโอลามิน เครือ่งสําอางปองกันแสงแดด 

3. เครื่องสําอางทั่วไป คอื เครื่องสําอางที่ไมมีสวนผสมของสารควบคุมพิเศษและมิไดเปน
เครื่องสําอางควบคุมไดแก สบู น้ําหอม โฟมทําความสะอาดผิว มูสหรือโฟมแตงผม 

 
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค(2538:140)ไดแบงประเภทของเครือ่งสําอางโดยแบงตาม

คุณสมบัติและความตองการใชเปน 4 ประเภทคือ 
1. เครื่องสําอางจําเปนที่รางกายตองการใชเพื่อทําความสะอาด ชําระสิ่งสกปรกออกจากรางกาย

ไดแก สบู แชมพู ครมีลางหนา ยาสีฟน รวมทั้งแปงฝุน 
2. เครื่องสําอางที่มีตัวยาเปนสวนผสมอยู มีคุณสมบัติเพื่อการทํานุบํารุง รักษาและกําจัดความ

ผิดปกติที่เกิดขึ้นกับรางกาย เชน สิวฝา กลิน่ตัว หรอืรังแค เครื่องสําอางประเภทนี้จะมีตัวยาฆา
เชื้อแบคทีเรีย เชื้อรา หรือมีตัวยาบางชนิด ที่ทําใหเกิดความงามเกิดขึ้น เครื่องสําอางประเภทนี้
ไดแก ครีมรักษาสิวฝา ครีมลอกผิว ครีมบาํรุงผิว ครีมระงับกลิ่นตัว เปนตน 

3. เครื่องสําอางที่เสริมแตงดวยสีสันเพื่อใหเกดิความงาม เชน ชุดแตงหนา ทาปาก แตงตา ทาเล็บ  
4. เครื่องสําอางเบ็ดเตล็ดที่ชวยเสริมแตงความงามประเภทอื่นๆ นอกเหนือจาก 3 ประเภทแรก 

ไดแก น้ํายาดัดผม ครีมกําจดัขน ครีมปองกันแสงแสดงและน้ําหอมตางๆ 
 
อารียา พงษเพียรไพโรจน. (2539 : 1) แบงเครื่องสําอางตามลักษณะการใชได 3 ประเภท ไดแก 

1. ประเภท Make up เพื่อแตงแตมใหเกิดสีสันสะดุดตา ไดแก อายแชโดว มาสคารา บรัชออน แปง
แตงหนา เปนตน 
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2. ประเภท Skin care บํารุงรักษาผิวพรรณ ไดแก ครีม โลชั่นสําหรับบํารุงผิว สําหรับทําความ
สะอาดผิว และสําหรับปองกันแสงแดด 

3. ประเภท Perfume หัวน้ําหอม และ น้ําหอม 
 

จากการรวบความความหมายและประเภทของเรื่องสําอาง ผูวิจัยสรุปวาเครื่องสําอางเปน
ผลิตภัณฑเพื่อตกแตงใหสวยงาม ดึงดูดความสนใจ โดยการใชสิ่งใดส่ิงหนึ่งกับใบหนาและสวนอื่นๆของ
รางกาย อาทิ การทําความสะอาด การบํารุงการปองกัน การแตงเสริมความงามใหรางกาย การวิจัยในครั้ง
นี้ผูวิจัยทําการศึกษาเครื่องสําอางประเภท การบํารุงผิว (Skin Care) เชน ครีมบํารุงผิว โลชั่นปรับสภาพผิว 
ครีมสมานผิว เปนตน 

 
การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําความรูในเรื่องของเครื่องสาํอาง การจัดแบงประเภทของ
เครื่องสําอางมาใชเพื่อเปนแนวทางในการทําความเขาใจในเรื่องของเครื่องสําอาง เพื่อสามารถนาํไป
ประยุกตใชในงานวิจัยได 
 
 

บทความและงานวิจัยอ่ืนๆที่เก่ียวของ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

นัคภัค คนฑา (2549) ศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาของเพศหญิง
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปสาระสําคัญไดดังนี้: (1).ทัศนคติการซื้อครีมบํารุงผิวหนา ดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   
(2).การจูงใจดานจิตวิทยาดานความตองการเดนในสังคมและความตองการประสบความสําเร็จเมื่อเทียบกับ
ผูอื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาดานความถี่ในการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05  (3).ดานการรับรูในคุณสมบัติเมื่อเทียบกับยี่หออื่น สภาพผิวหนาหลังการใช และขอมูลการโฆษณา
ประชาสัมพันธสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  (4).ดานบุคลิกภาพ การเขาสังคม ชอบแตงตัว หรูหรา เชื่อมั่นในตัวเอง นําสมัย ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  (5).ดานการเรียนรูหลังจากใชครีม
บํารุงผิวหนายี่หอเดิม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  (6).ดานขอมูลสวนตัว อายุและอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาในดาน
ความถี่ของการซื้อตอเดือนจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง และจํานวนเงินในการซื้อตอเดือนไมแตกตางกัน  สวนใน
ดานสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุง
ผิวหนา ในดานจํานวนเงินในการซื้อตอเดือนที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในดานสภาพ
ผิวหนา ลักษณะผิวหนาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนา ในดานจํานวนครีมบํารุง
ผิวหนาที่ซื้อแตละครั้ง และดานจํานวนเงินที่ซื้อตอครั้ง แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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มนิฎฐา จันสําราญ (2549) ศึกษา ความสัมพันธของปจจัยบางประการกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางของนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง สาขาวิชาการตลาดในจังหวัดนครปฐม 
และกาญจนบุรี สรุปสาระสําคัญไดดังนี้: (1).ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางจิตวิทยา และทางสังคมมี
ความสัมพันธทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มี 1 ตัวแปร ไดแก กิจกรรมดูหนังฟงเพลง  
สวนกิจกรรมซื้อของและปจจัยทางสังคมมีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางของ
นักศึกษาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มี 3 ตัวแปร สวนปจจัยทางจิตวิทยามีความสัมพันธทางลบ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2).ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางจิตวิทยา และปจจัยทางสังคม มี
สงผลตอกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางของนักศึกษามี 5 ตัวแปร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
และมี 4 ตัวแปรคือ กิจกรรมอานหนังสือ บริโภคอาหารนอกบาน ทองเที่ยว และการซื้อของ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี 1 ตัวแปรคือ การรับรู มีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรมซื้อเครื่องสําอาง 

 
ปริญญา สิทธิดํารง. (2547) ศึกษา ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับ

พฤติกรรมของสตรีวัยทํางานในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพ่ือบํารุงรักษาผิวหนาในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปสาระสําคัญไดดังนี้:  (1).กลุมตัวอยางเพศหญิงสวนใหญอายุระหวาง 31-45 ป 
สถานภาพสมรส การศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท 
พฤติกรรมการซื้อ 2-3 เดือนตอครั้ง ราคาตอชิ้นตํ่ากวา 500 บาท สวนใหญซื้อที่หางสรรพสินคา  (2).ดาน
ผลิตภัณฑ มาตรฐานความปลอดภัย ระบุคุณสมบัติ และสวนผสมจากธรรมชาติ อยูในระดับสําคัญมาก 
ดานรูปแบบบรรจุภัณฑ กลิ่นหอม ตราสินคาใหความสําคัญในระดับปานกลาง ปจจัยดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับชวงระดับราคาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 แตไมมีความสมพันธในการความบอยและปริมาณ
การซื้อที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  (3).ดานราคา อยูในระดับที่สําคัญมาก ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ 
ปจจัยดานราคาโดยรวมไมมีความสมพันธกับระดับราคา ความบอยและปริมาณการซื้อที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05  (4).ดานชองทางการจัดจําหนาย ภาพรวมอยูในระดับสําคัญปานกลาง วางจําหนายครอบคลุมใน
หลายพื้นที่ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมไมมีความสมพันธกับระดับราคา ความบอยและ
ปริมาณการซื้อที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  (5).ดานการสงเสริมการตลาด ภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก การ
โฆษณาสงเสริมการขาย และการจัดกิจกรรมพิเศษ อยูในระดับสําคัญมาก การสงเสริมการขายอื่น เชน การ
จับฉลาก ชิงโชค ใหของแถมอยูในระดับสําคัญปานกลาง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับความบอยในการซื้อที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 แตไมมีความสมพันธกับชวงระดับราคาและปริมาณการซื้อที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 

ปยรัตน ณ สงขลา. (2546) ศึกษา การสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพ่ือดูแล
ผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปสาระสําคัญดังนี้:  (1).ผูบริโภคใชปจจัยในการเลือก
ซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวมอยูในระดับกลางใชปจจัยดานผลิตภัณฑเลือกซื้อในระดับมาก ใช
ปจจัยดานราคาชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายในระดับปานกลาง  (2).เพศและอายุ
ตางกันใชปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ เมื่อพิจารณารายดาน 
เพศและอายุใชปจจัยดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 เพศใชปจจัยดาน
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ราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญสถิติที่ระดับ 0.01 ในขณะที่อายุอยูในระดับ 0.05 ดานราคา ดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.01   (3).สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาตางกัน มีการ
ใชปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ   (4).อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีการใชปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณโดยรวม แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญ ดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.01  (5).ผูบริโภคที่มีผูแนะนําใหบริโภค
แตกตางกันใชปจจัยในการเลือกซื้อโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ เมื่อพิจารณาดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05  (6).ผูบริโภคมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมวาผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณควรมีการพัฒนาเพื่อใหมีคุณภาพดี 

 
วราภรณ หวังสถิตยพร. (2546) ศึกษา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว 

(ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปสาระสําคัญไดดังนี้:   (1).กลุมตัวอยางเพศ
หญิงสวนใหญอายุระหวาง 20 -26 ป สถานภาพโสด การศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน 
รายไดเฉลี่ย 6,501 – 11,800 บาท   (2).พฤติกรรมการซื้อสวนใหญเลือกยี่หอพอนด ตัวเองมีอิทธิพลมาก
ที่สุดในการซื้อ การใช 7ครั้ง/สัปดาห คาใชจายเฉลี่ย 300 บาทตอครั้ง และมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑยีห่อ
ใดยี่หอหนึ่งตลอดไป  (3).ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑ
ตอสัปดาห ซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหนึ่งและนําใหคนรูจักหรือเพื่อนมาใชมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   
(4).ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกับการซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหนึ่งและนําใหคนรูจักหรือ
เพื่อนมาใชมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  (5).ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในดาน
ความถี่ในการใชผลิตภัณฑตอสัปดาหและการซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหนึ่งตลอดไปมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.01   (6).ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกับการซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหนึ่ง
ตลอดไปมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
อุษา ลิมปธนโชติ . (2545) ศึกษา ทัศคติและพฤติกรรมของผูชายที่ใชเครื่องสําอาง

บํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปสาระสําคัญไดดังนี้: (1). กลุมตัวอยางเพศชายที่ใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวหนาสวนใหญมีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 20-29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพเปนพนักงานเอกชน และรายไดเฉลี่ยไมเกิน 10,000 บาท  (2).พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง พบวา
สวนใหญนิยมใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทั่วไป นิยมซื้อครั้งละ 2 ชิ้น ราคาตอชิ้น 500 บาท การตัดสินใจซื้อ
จะคํานึงถึงคุณภาพของสินคาตรงตอความตองการ รองลงมาเปนชื่อเสียง เปนเครื่องสําอางที่ผลิตใน
ประเทศไทยแตใชซื่อสินคาตางประเทศ บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ ตนเอง ครอบครัว/ญาติ/
เพื่อน/คนใกลชิด ตามลําดับ สถานที่ที่ซื้อบอยที่สุดคือ ซูเปอรมารเก็ต /รานสะดวกซื้อ การสงเสริม
การตลาดที่จูงใจคือการโฆษณา และลดราคาตามลําดับ  (3).ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด พบวา
ใหความสําคัญตอผลิตภัณฑดานคุณภาพมากที่สุด 
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บทความทีเ่ก่ียวของ 
Metrosexual (มารเก็ตเธียร.ฉบับที่ 51:2547)  

กลาวถึงความหมายของ Metrosexual โดย มารค ซิมสนั (Mark Simpson) เปนผูบัญญัติคําและ
ใชเปนคนแรกในป 1994 ความหมายของ Metrosexual เปนชื่อเรียกกลุมผูบริโภคเพศชายที่สนใจ ใสใจใน
ตัวเอง ใหความสําคัญกับการทําใหตัวเองดูดีตลอดเวลา และตองดูดีต้ังแตศีรษะจรดปลายเทา กลาที่จะใช
สินคาและบริการเกี่ยวกับการประทินผิว แตงผมหรือประเทืองโฉมมากมาย ตลอดจนซื้อและใชเครือ่งแตง
กายตราชั้นนําและนําสมัย โดยไมมีขอจํากัดเรื่องรูปแบบ ส ีหรอืลวดลายเหมือนกอน 

คําวา "Metro" ก็คือ Metropolis ซึ่งก็แปลวานครหลวงหรือศูนยกลางนคร แตมุงไปทีค่วามหมาย
วาเปน "Man's Urban Lifestyle" สวน "Sexual" แปลงมาจาก "Homosexual" ความหมายของ 
Metrosexual จึงสื่อสารวาเปน ผูชายในเมืองที่มีไลฟสไตล รวมทั้งความรกัสวยรักงาม  

มารค ซิมสนั (Mark Simpson) ใชคํานี้เพื่ออธิบายถึงไลฟสไตลของผูมอีาชีพเฉพาะ เชน คนใน
วงการบันเทิง นักแสดง นักรอง นักดนตร ีหรือแมแตนักกีฬา ที่มีรายไดและกําลังซื้อสูง อาศัยอยูในเมือง ที่
ซึ่งมีรานคาสถานบริการตางๆ ที่ดีที่สุดอยู เชน สถานบริการเสริมความงาม แตงผม สโมสร สถานออก
กําลังกาย ฯลฯ โดยคนเหลานั้นมีไลฟสไตลแบบ "Gay Lifestyle" โดยเฉพาะในดานการแตงกายที่ "เนี้ยบ
และนําสมัย" การดูแลตัวเองใหตองดูดี ต้ังแตสุขภาพ การออกกําลงัสรางกลามเนื้อและรูปราง การดูแลผม 
ทรงผม ผิวหนา ผิวกาย และยอมรับวิถีชีวิตแบบนี้อยางภาคภูมิใจ 

สาเหตุการเกิดกลุม Metrosexual นั้นสรปุไดวา เกิดจากคานิยมที่เปลี่ยนแปลงไป ในสังคม
โดยเฉพาะในโลกธุรกิจการใหคุณคา ใหการยอมรับหรือยกยองผูชายที่แตงกายและเอาใจใสตัวเองใหดูดี 
ผูชายเองก็เริ่มมองตัวเองเปน Product และเห็นความจําเปนที่จะตองสรางตนเองใหเปน Product ที่ดูดี ดู
นาสนใจ โดยเฉพาะเรื่อง Package ไดแกสิ่งที่มองเหน็ไดจากภายนอก ความดูดีของทรงผม หนาตา 
ผิวพรรณ เสื้อผา เพื่อใหเปนที่สนใจแกผูทีติ่ดตอดวย ไมวาจะเปนการสมัครเรียน สมคัรงาน การเจรจา
ธุรกิจกับคูคา การปรากฏตัวตอหนาสื่อ หรอืบนเวทีที่เปนทางการ 

การที่สังคมยอมรับกลุมเกยมากขึ้น เมื่อเทียบกับยุคกอนที่ถือวา Gay/Homosexual เปนสิง่
ผิดปกติ แปลกประหลาด เปนสิ่งผิดและยอมรับไมไดและถือเปนขอหามของสังคม ดังนั้น การแสดง
พฤติกรรมที่เหมือนหรือแมแตใกลเคียงการแสดงออกของเกย จึงเปนสิง่ที่ผูชายทุกคนตองหลีกเลี่ยง แต
เมื่อเกยไดรับการยอมรับมากขึ้น โดยเฉพาะในดานการเปน Trendsetter และการเปนผูอยูเบื้องหลังใน
วงการออกแบบและแฟชั่น  

Role Model การมีตนแบบหรอืกลุมอางอิงพฤติกรรมเปนอีกเหตุผลหนึ่งที่สําคญัที่ทําใหเกิด 
Metrosexual Man ขึ้นทั่วโลก Role Model เชน เดวิด เบ็คเฮม (David Beckham) นักฟุตบอลที่ดังที่สุดใน
โลกในยุคปจจุบัน เดวิด เบค็เฮม (David Beckham) แสดงออกถึงความเปน Metrosexual จากทรงผม 
เสื้อผาการแตงกาย การแตงหนา ทําเล็บ นุงโสรง ใชโคโลญจน  สงผลและมีอิทธิพลตอผูที่ชื่นชมในตัวเขาที่
จะทําตาม โดยเฉพาะอยางยิ่ง เดวิด เบ็คเฮม (David Beckham) เปนภาพของผูชายเต็มตัว ที่รักครอบครวั 
และเปนนักกีฬาที่มีสรีระแข็งแกรง รูปรางสวยงามแบบผูชาย ฯลฯ เขาจึงเปนตนแบบใหผูชายจํานวนมาก
ทั่วโลก เขาสถานออกกําลังกายสรางกลามเนื้อ ใสเสื้อเปดกระดุมเพื่อโชวสรีระ ความแข็งแกรง ตลอดจน 
"เสริมสวย" กันอยางไมรูสึกเคอะเขิน นอกจาก เดวิด เบ็คเฮม (David Beckham) แลวก็ยังมีนักมวยและ



 
37 

 

  

นักรองชื่อดังอยาง ออสกา เดอร ลา โฮยา (Oscar de la Hoya) หรือนักเทนนิส แพททริค ราฟเทอร 
( Patrick Rafter)  หรือประธานาธิบดีสหรัฐ ทีถู่กจัดอยูในกลุมตนแบบของ Metrosexual  ประกอบกับ
อิทธิพลหรือบทบาทของสื่อในปจจุบัน การไดเห็นแบบอยางของ Metrosexual ในหนาโฆษณานิตยสาร
ตางๆ โฆษณาเสื้อผา กางเกงชั้นใน ฯลฯ และเห็นตนแบบของจริงจากโทรทัศนชองตางๆ ทุกวัน ยอมเกิด
การยอมรับไปในที่สุด  

ผูชายทุกคนเองก็มีดานที่เปนหญิงและมีความหลงใหลในตวัเองอยูในตัว เชน สนใจเรื่องสวยงาม 
ตองการใหตัวเองดูดี ชืน่ชมตัวเอง ตองการไดรับการชมเชยไมวาจะจากเพศเดียวกันหรอืจากตางเพศ เมื่อ
มีสิ่งกระตุนแรงจูงใจที่มากพอก็ยอมปลดปลอยใหเกิดพฤติกรรมการดูแลเอาใจใสในตัวเองอยางเปนพิเศษ  

อีกมุมมองของ มารค ซิมสัน (Mark Simpson) คือ ผูชายมีความมั่นใจในตัวเองมากขึ้นที่จะสราง
และแสดงออกในดานความงามความดูดีของตัวเอง พรอมๆ กับ ขาดความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น ในสภาพ
ที่เปนอยูเดิมของตัวเอง ผูชายมีอิสระจากคานิยมของสังคมที่กําหนดแบบอยางของผูชายแบบเดิมๆ 
พรอมๆ กับ หมดอิสรภาพจากกระแสบริโภคนิยม  

Euro RSCG ไดทําการสํารวจออนไลน เกี่ยวกับเรื่อง Metrosexual พบวา 89% ของผูชายที่มีอายุ 
21-48 ป เห็นดวยวา ความเรียบรอย ดูดี "เนี้ยบ" เปนสิ่งจําเปนในโลกธุรกิจ และ 49% บอกวาไมใชเรื่อง
ผิดแปลกอะไร ที่ผูชายจะทําการบํารุงผิวหนา หรือ เสริมความงาม ผูชายอเมริกันเขาไปใชบริการแตงผม 
สปา ไดอยางสะดวกใจ และ 90% ตอบวารูสึกดีดวย ผูชายอายุ 18-34 ป ใชจายเงินมากขึ้นในการซื้อ
ผลิตภัณฑที่ใชกับรางกายตลอดชวง 5 ปที่ผานมา 

ผลิตภัณฑเฉพาะสําหรับผูชายในการดูแลผิวหนา ผิวกาย ดูแลและจดัแตงผม ดับกลิ่นกาย มี
จํานวนเพิ่มขึ้นเปนเทาตัวในแตละป และยังมีจํานวนผูชายไมนอยที่ใชผลิตภัณฑเหลานั้นของภรรยาหรือ
เพื่อนสาว 
 
ผลการสํารวจ Male Survey Trend spotting from Leo Burnett (มารเก็ตเธียร. ฉบับที่ 36: กุมภาพันธ, 
2546)  

พบวาผูชายอยากดูดี โดยใชเครื่องสําอาง ความดูดี ดูสดชื่น สดใส มั่นใจนั้นมีความสําคัญมาก
สําหรับผูชายไมแพผูหญิง จึงไมมีอะไรมาแบงหรือปดกั้นเรื่องความสวยความงามจากผูชายได บทความ
ตอนหนึ่งจากหนังสือ Selling Dreams ที่กลาววา "Beauty is Prerequisite of Success" หรือ "ความงาม
เปนพื้นฐานแหงความสําเร็จ" ดวยเหตุนี้ ไมวาผูหญิงหรือผูชายตางก็ตองทําตัวเองใหดูดี  

ผลการวิจัยของโครงการ Trend Spotting บริษัท ลีโอ เบอรเนทท จํากดั ศึกษาถึงระดับและความ
หลากหลายในการใชเครื่องสาํอางของผูชายยุคนี ้พบวาผูชายทุกวันนี้กลาเปดเผย กลายอมรับมากขึ้นวาใส
ใจ และพยายามที่จะทําใหตัวเองดูดีขึ้น 

พบวาผูชายมีทัศนคติที่เปลี่ยนไป สมัยกอนผูชายที่ชอบแตงตัว หรอืดูแลตัวเองเปนพิเศษจะถูก
มองวาเจาสําอาง หรอืถูกสงสัยวาเปนเกย แตสําหรับในปจจุบันทัศนคติเหลานั้นไดหมดไปแลว จาก
ผลการวิจัยสุมตัวอยางผูชายหัวสมัยใหมในกรุงเทพฯ จํานวน 200 คนพบวา ผูชายสวนมากไมไดมองวา
ผูชายที่ลุกขึ้นมาดูแลตัวเองมากๆ ตองเปนเกย โดยที่ผูชาย 91% คิดวาผูชายมีสิทธิที่จะดูแลตัวเองได
เทาๆกับผูหญงิ และ 84% ยอมรบัวาพยายามทําใหตัวเองดูดีขึ้น ทั้งนีเ้นื่องจากผูชายที่ดูดี สะอาดสะอาน 
รูจักดูแลตัวเอง จะไดรับการยอมรับและตอบรับที่ดี อีกทั้งยังเปนที่ชื่นชมจากคนรอบขาง รวมทั้งทําให
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ตัวเองรูสึกมีความมั่นใจมากขึ้นดวย ดังนั้นความสวยความงามจึงไดกลายเปนสิ่งที่ผูชายยุคใหมใสใจและให
ความสําคัญอยางยิ่ง  

ผลการสํารวจพบวา วิธีการดูแลตัวเองของผูชายความตองการที่จะดูดีของผูชายถูกสะทอนออกมา
ทางพฤติกรรมในหลายๆ ทางเริ่มกันต้ังแตภายนอกสูภายในกับรายละเอียดตอไปนี้ 

การแตงตัว จากสภาวะการเติบโตของตลาดแฟชั่นผูชายประเทศไทยพบวา ปจจุบันมีการขยายตัว
อยางรวดเร็ว แถวยานแฟชั่นชั้นนําอยางสยามสแควร พบเห็นรานเสื้อผาแฟชั่นผูชายเปดอยูเต็มไปหมด 
รวมไปถึงของจิปาถะอยางอื่นในการแตงกายของผูชาย สะทอนใหเห็นถึงสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ผูชายมี
ความตองการทางดานแฟชั่นมากขึ้น  รายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ในการแตงตัวทําใหพวกเขารูสึกเท มี
เอกลักษณที่แตกตางและมั่นใจขึ้น 

ผลจากการสํารวจและเลือกคุยกับกลุมผูชายนํากระแสยุคใหม (ผูชายแทๆ) อายุ 18-35ป ของ
Trendspotting ไดผลลัพธปรากฏวาผูชายสมัยนี้ใหความสําคัญใสใจกับเรื่องการดูแลหนาตาผิวพรรณดวย
การใชเครื่องสาํอางมีมาก โดยสวนใหญจะใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เชน มอยสเจอไรเซอร ครีมกนัแดด 
ลิปมัน แปงฝุน ซึ่งถือเปนการดูแลหนาตาของทุกกลุมอายุ ครีมรอบดวงตาก็เปนอีกผลิตภัณฑที่มีความ
ตองการและไดรับความนิยมในกลุมคนทํางาน บางคนมาสกหนา (Mask) สครัปหนา (Scrub) หรือใชเซรัม 
(Serum) พบวาผูชายบางคนใช "เครือ่งสําอางที่ใหสี" เชน แปง รองพืน้ ครมีปกปดริว้รอย (Concealer) 
ดวย 

การสํารวจพบวา 95% ของผูชายทุกคนใชเครื่องสําอางอยางนอย 1 อยาง โดยแยกเปนแตละชนิด
ดังนี้  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ครีมบํารุงผวิกาย
ผสมสารปองกันแสงแดด  19% ใชครีมกันแดดเปนประจํา  17% ใชครีมที่ชวยลดปญหาเรื่องสิว และ 10% 
ใชครีมที่ชวยลดริ้วรอยบนใบหนา 
  จากศึกษาขอมูลสถิติทางการตลาด ของบรษัิท  ACNeilsen พบวา ประชากรผูชายทั่วประเทศใน
กลุมอายุ 8 - 24 ป มีแนวโนมในการซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางเพิ่มขึ้นอยางมาก จากป พ.ศ. 2542 ถึง .ศ. 
2545 ตัวอยางเชน โฟมลางหนา เพิ่มขึ้น 50% มอยสเจอไรเซอรบํารุงผิวหนา เพิ่มขึน้ 70% มอยสเจอไร
เซอรบํารุงผิวกาย เพิ่มขึ้น 50%   

พบวาพฤติกรรมการซื้อเครือ่งสําอางของผูชายนอกจากผูชายจะใชผลิตภัณฑหรือเครื่องสําอางใน
การดูแลผิวหนามากขึ้น และใชเวลามากในการแตงตัวกอนออกจากบาน เฉลี่ยนานถึง 25 นาที  

จากการสํารวจของ Trendspotting ผูชาย 91% มีผลิตภัณฑเหลานี้เปนของตัวเอง และ 85% จะ
ไปเลือกซื้อดวยตนเอง  ผูชายครึ่งหนึ่งไมสนวาเครื่องสําอางที่เขาจะใชนั้นเปนเครื่องสําอางสําหรับผูชาย
หรือไม บางสวนเลือกวาจะใชของผูหญิงเพราะรูสึกวานาจะออนโยน มคีวามละเอียดออน มใีหเลือก
หลากหลาย และนาเชื่อถือมากกวา สรุปก็คือผูชายสนใจที่คุณภาพมากกวา และจะเลือกในสิ่งที่เขาคิดวาดี
และเหมาะกับเขามากที่สุด ยี่หอที่มักเลือกใชเชน Nevia, Johnson&Johnson, Smooth E, Ponds, Olay, 
Amway จนไปถึงระดับบนอยาง Biotherm, Clinique, Shishedo, Lancome  เปนตน 

ผูชายมักจะทําการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางถี่ถวนกอนจะตัดสินใจซื้อ เชน อานฉลาก
ขางขวด ถามคําแนะนําจากผูรูที่ไวใจ หรอือานนิตยสารของผูหญิงที่ใหความรูในเรื่องการดูแลผิวหนา แม
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ปกติผูชายจะเปนเพศที่ทําอะไรงายไมยอมเสียเวลากับอะไรมาก แตกลับใหความสําคัญ ยอมเสียเวลา และ
ยอมเสียสตางคไมนอยไปกับเรื่องนี ้โดยแตกตางกันไปตามฐานะ 

ผูชายสมัยนี้ก็ไมไดใชแคเครือ่งสําอางเพื่อดูแลรูปลักษณภายนอกเทานั้น แตยังเนนการบํารุงจาก
ภายใน เพื่อใหดูดีสูภายนอกดวย  การออกกําลังกาย ไปฟตเนส ทานอาหารเสริม ทานวิตามิน ทานโปรตีน
เสริมกลามเนื้อ ควบคุมน้ําหนกั บางคนไปทําทรีทเมนทหนา ไปสปา  โดย 93%ของผูชายบอกวาเขาออก
กําลังกายหรือไป fitness 50%ของผูชายทานอาหารเสริมหรือวิตามินเสริม 31%ของผูชายควบคุมอาหาร
และลดน้ําหนัก 50%ของผูชายอายุ 28-35  ไปสปานวดน้ํามันนวดแผนโบราณ 19%ของผูชายนวดหนา
หรือขัดหนาหรอืพอกโคลน และ 14%ของผูชายไปทํา AHA ไอออนโต หรือ เลเซอร 

ขอมูลทางสถิติของผูชายที่ทํากิจกรรมเหลานี้ ความสม่ําเสมอนั้นอาจจะไมเทากัน ขึ้นอยูกับความ
ทุมเทของแตละบุคคล ก็เพื่อผลทางดานสุขภาพและผลทางความสวยงามของรางกายและผิวพรรณควบคู
กันไป โดยในกลุมผูใหญจะใหความสําคัญกับการรับประทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ บํารุงสมอง เพราะ
เริ่มมีอายุมากขึ้น และบางคนทํางานหนักมาก จึงตองการบํารุงสุขภาพ ตางจากกลุมเด็กที่จะเนนดานความ
ดูดีของรางกายมากกวา 

ผลการสํารวจพบแรงผลักดันและเหตุจูงใจ สาเหตุที่ทําใหผูชายสมัยใหมหัวกาวหนาสนใจและ
ทุมเททั้งเงินและเวลาใหกับเรื่องของความสวยความงามได คือ ความตองการดูดี  ผูชายก็ตองการใช
เครื่องสําอางเพื่อเพิ่มเสนหเชนเดียวกับผูหญิง  มีแรงกระตุนอะไรบางอยางมาสะกิดใจ เปนจุดเริ่มตนใหเขา
ลุกขึ้นมาดูแลความสวยงามใหตัวเองอยางจริงจัง ซึ่งจากการสํารวจทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ สามารถ
แบงแรงจูงใจนีเ้ปนสองแบบ คือ เหตุจากความตองการทางดานรางกาย (Functional Need) และ เหตุจาก
ความตองการทางดานจิตใจ (Emotional Need)  

ความตองการทางดานรางกาย  จากผลการสํารวจพบวาผูชายสวนใหญจะเริ่มหันมาสนใจดูแล
ตนเองในชวงวัยรุน ซึ่งเปนชวงที่ฮอรโมนมกีารเปลี่ยนแปลง หลายคนมปีญหาเรื่องสิว ทําใหตองไปหาหมอ
รักษาผิวหนา เมื่อใชยารักษาแลวทําใหผิวหนาเขาดีขึ้น เขาก็มีความมั่นใจ และเชือ่ในการใชผลิตภัณฑ
บํารุงดูแลผิวหนาตาง ๆ อันนําไปสูจุดเริ่มตนในการใชเครื่องสําอางของเขาเรื่อยมา  มีผูชายมาหาหมอมาก
ขึ้น อยางเห็นไดชัด ใน 10 คนจะเปนผูชายประมาณ 3 คน มีทุกอายุทีม่าหาหมอ ทั้งเด็กวัยรุนและคนวัย
ทํางาน  

ความตองการทางดานจิตใจ  นอกจากความจําเปนทางดานรางกายแลว ผูชายมากกวาครึ่งยัง
ยอมรับดวยวาใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเพราะอยากจะดูดี มีความมั่นใจ และอยากสรางความประทับใจแรก
พบใหกับผูที่ไดพบเห็น โดย 39%ตองการที่จะดึงดูดใจเพศตรงขาม รองลงมาคือเรื่องของการเปลี่ยนเขากับ
สังคมใหม โดยผูชายสวนมากระบุวาเขาเริ่มมาใสใจดูแลตัวเองอยางจริงจังเมื่อตอนอายุ 15 ป และ 18 ป 
ซึ่งเปนชวงเปลีย่นแปลงของชวิีต ทั้งในเรื่องของสิ่งแวดลอมและผูคนที่แวดลอมเขา  

ในสวนของความตางระหวางวยั ในแตละกลุมอายุของผูชายพบวามีความแตกตางกันอยูบาง โดย
ในกลุมอายุนอย พวกเด็กวัยรุน จะทุมเท เอาใจใส พิถีพิถนั และมีความกังวลในเรื่องความอยากหลอ อยาก
ดูดี ชัดเจนกวากลุมผูใหญ อยางเวลาที่ใชในการแตงตัว เชน กลุมเด็กอายุนอยกวาจะใชเวลาในการแตงตัว
เฉลี่ยนานกวา เพราะมีขั้นตอนและกระบวนการมากกวา บางคนทําผมนานกวาจะถูกใจ บางคนตองทําหนา
หลายขั้นตอน ตองผัดแปงจนแนบเนียน นอกจากใชเวลาเฉลี่ยสูงกวากลุมอื่นแลว วัยรุนบางคนยังดูแล
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ตัวเองเพิ่มเติมระหวางวันอีกดวย หรือในโอกาสพิเศษก็จะทําอะไรเพิ่มเขาไปอีก ขณะที่กลุมอายุมากกวานี้
จะไมคอยทํากัน 

ผูชายสมัยนี้ไมเห็นวามันจะผิดตรงไหนทีพ่วกเขาอยากจะดูดี และใสใจดูแลตัวเอง ผูหญงิกับผูชาย
ก็มีสิทธิเทาเทียมกันในเรื่องความอยากจะดูดี แมวาผูชายเขาจะไมอาย แตเขาก็ไมไดภูมิใจที่จะนําเสนอ 
หรือบอกใครตอใครวาพวกเขาทําอะไรกันขนาดไหน เพราะสังคมไทยยังไมเปดใจรับเรื่องนี ้100% และการ
ทําแบบนี้อาจจะนําไปสูประเด็นระหวางความเปนผูชายแทหรือเปนเกย หรือถูกกลาวหาวาเจาสําอาง ผูชาย
เขาไมชอบใหใครมากลาวหาแบบนั้น เพราะความอยากดูดีของพวกเขาอยูในระดับที่อยากใชแตไมอยากให
คนอื่นรูวาเขาใช   

Research Methodology: (Source of information - ACNeilsen Media Index ไฟล Intertrend-
cover-Feb03) 

1. การสัมภาษณเชิงคุณภาพ (Focus Groups) กับผูชายสามชวงอายุ ดังนี้ อายุ 18 - 22 ป  23 
- 27 ป และ 28 - 35 ป ซึ่งเปนกลุมผูชายนํากระแสยุคใหม และทุกคนเปนผูชายแท ๆ 

2. การสัมภาษณเชิงปริมาณ (Face-to-face Interview With Structured Questionnaire) กับ
ผูชายหัวสมัยใหม 200 คน ซึ่งมีคุณลักษณะดังนี้ เปนคนกรุงเทพ อายุ 18 - 35 ป การศึกษา
อยางต่ําปริญญาตรีรายไดครอบครัวไมตํ่ากวา 40,000 ตอเดือน เลนอินเตอรเน็ต ดูหนังโรง 
และ ดูยูบีซีใน 1 เดือนที่ผานมา  

 
 
บทความ โอกลิวี่ฯพบชายไทยเจาสําอาง จายคาผลิตภัณฑถนอมผวิพุง (กรุงเทพธุรกิจ. 23 ธันวาคม, 
2547. อางอิงจากผลวิจัย Listening Post บริษัท โอกิลว่ี แอนด เมเธอร แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด) 

จากผลวิจัย โอกิลว่ี เผยผลวิจัย  Listening Post ที่นําเสนอผลการวิจัยแบบเจาะลึกเกี่ยวกับวิถี
ชีวิต พฤติกรรม การดูแลสุขภาพ และความงามของคนกรุงเทพฯ ที่ใสใจสุขภาพดานตางๆ เชน การให
ความสําคัญตอการออกกําลังกาย การรับประทานอาหารที่ดีตอสุขภาพ การรับประทานอาหารเสริม ปญหา
เกี่ยวกับสุขภาพ คาใชจายเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ และความงาม ตลอดจนพฤติกรรมการดูแลความงาม 
และปญหาเกี่ยวกับความงาม 

โดยสํารวจกลุมตัวอยาง ชาย-หญิง อายุ 18-55 ป ที่ใสใจดูแลสุขภาพของตัวเองในระดับมากที่สุด-
คอนขางมาก จํานวน 300 ราย เมื่อเดือน ส.ค.2547 ดวยการคัดเลือกมาจากกลุมตัวอยางเกือบ 5,000 ราย 
ในเขตกรุงเทพฯ รายไดเฉลี่ยตอครัวเรือน 25,000 บาทตอเดือนขึ้นไป ซึ่งเปนกลุมตัวอยางระดับบี  

พบวา ในชวง 2-3 ปที่ผานมา กระแสรักสุขภาพของคนกรุงเทพฯ มาแรงและขยายตัวอยางรวดเร็ว 
มีการจับจายเพื่อสุขภาพและความงามมากขึ้นอยางเห็นไดชัด นอกจากไดรับอิทธิพลจากกระแสความนิยม
ทั่วโลกแลว ยังไดรับผลจากนโยบายการสนับสนุนใหคนไทยมีสุขภาพดีโดยถวนหนาของรัฐบาล สงผลให
คนหันมาออกกําลังกายในรูปแบบตางๆ มากขึ้น รวมทั้งมีธุรกิจและบริการใหมๆ ที่เกี่ยวกับการดูแล
สุขภาพ และความงามเกิดขึ้นมาก เชน ฟตเนส สปา นวดตัว นวดฝาเทา เปนตน  

ผลวิจัยดังกลาวพบวา คนกรงุเทพฯที่ใสใจดูแลสุขภาพในระดับมากถึงคอนขางมาก จํานวน 56% 
เปนผูที่ใสใจทั้งดานการออกกําลังกายและดานโภชนาการ 35%เปนกลุมที่ใหความสําคัญเรื่องการออกกําลัง
กายอยางเดียว 9% ใสใจดานโภชนาการอยางเดียว  
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ในผลวิจัยครั้งนี้ยังพบวา ผูชายรักสุขภาพ ที่ใหความสนใจเรื่องความงามมีจํานวนมากขึ้น 
ประมาณ 30-40% ใชผลิตภัณฑดูแลผิวหนาเปนประจํา สวนใหญใชครีมกันแดด43% มอยสเจอรไรเซอร 
35% ครีมลดริ้วรอย 29% และทําสีผม28% จากผลวิจัยดังกลาวทําใหมองเห็นทิศทางการทําตลาด
ผลิตภัณฑดูแลความงามของผูชายในปหนาวาจะมีสินคาเขามาแขงขันทําตลาดอยางหลากหลายมากขึ้น 

คาใชจายเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเพื่อดูแลสุขภาพ สวนใหญใชจายไปกับค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าตรวจสุขภาพประจําป 1,624 บาท  

คาใชจายเพื่อความงาม ประกอบไปดวย คาผลิตภัณฑทรีทเมนทดูแลผวิหน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  
 
ผูชายพันธุธรรมดา  (Business Thai. 5-8-2004, Online) 

จากการสํารวจของบริษัทผูผลติผลิตภัณฑเสริมความงามในสหรฐัฯ วาหล คลิปเปอร ใชวิธี
โทรศัพทไปถามคนวัย 18 ปขึ้นไปจํานวน 1,009 คน โดยในจํานวนนี้เปนชาย 512 คน พบวาผูชาย
อเมริกันสวนใหญสนใจดูแลอวัยวะของรางกายสวนที่อยูเหนือคอขึน้ไป ที่มากที่สุดก็คือผม 83% ตามดวยหู
และจมูก 56% สวนคนที่ดูแลพื้นที่ใตคอลงมานั้นมีไมถึง 1 ใน 5 และบริเวณที่ไดรับความสนใจเอาใจใสมาก
ที่สุดก็คือ ที่ลับ 16% เทียบกับหนาอก 9% หลัง 8% หรือขา 4% 

ผลสํารวจของวาหลไดติดตามดูแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในการแตงเนื้อแตงตัวของผูชาย เพื่อดู
ทัศนคติเรื่องการแตงเนื้อแตงตัวของผูชายเปลี่ยนไปหรือไม พบวาพฤติกรรมการดูแลตัวเองของผูชายนั้น 
แตกตางไปตามเชื้อชาติและอายุ 

เรื่องเชื้อชาติ ผูชายที่ไมใชคนผิวขาวดูแลตัวเองมากกวาคนขาวถึง 6 ใน 9 หมวด จากการสํารวจ 
มีผูชายที่ไมใชคนผิวขาวเอ็นจอยกับการทําเล็บมือเล็บเทา 22% ขณะที่อีก 13% รูสึกดีกับการไปทําหนา 
แตมีผูชายผิวขาวเพียง 6% เทานั้นที่ทําเล็บ และ 5% ทําหนา 

ชายที่ไมใชคนผิวขาวยังใชมีดโกนหนวดมากถึง 39% เทียบกับชายผิวขายที่จับมีดโกนรายวันแค 
17% และชายที่ไมใชคนผิวขาวนิยมโกนขนในลับต้ัง 24% ซึ่งมากกวาเทียบกับคนผิวขาว 15%นอกจากนี้
ยังตัดผมบอยกวา (44% เทียบกับ 13%) คืออยางนอยทกุๆ สองสัปดาห มีอยูเพียง 2 หมวดเทานั้นที่ชาย
ผิวขาวดูแลตัวเองมากกวา คือการเล็มขนจมูก (58% เทียบกับ 47%) 

เรื่องอายุ หนุมเจเนเรชั่น Y หรือพวกอายรุะหวาง 25-34 ป เปนพวกที่เอาใจใสตัวเองมากกวา
ผูชายกลุมอายุอื่นๆ คนรุนนี้เล็มขนตรงที่ลับกัน 32% เทียบกับในคนกลุมเจเนเรชั่น X (อายุ 35-44 ป) ที่
สนใจเรื่องนี ้11% และคนรุนเบบี้บูม (พวกอายุ 45 ปขึ้นไป) 9% 

คนรุน X ใหความสนใจที่การตัดผม 88% และเล็มขนจมกู 62% มากกวาจะใสใจเรื่องขนหนาอก 
หรือการดูแลใบหนา สวนคนรุนเบบี้บูมยังดูแลตัวเองแบบเดิมๆ ดวยการตัดผม 80% เล็มขนจมูก 60% 
และไวใจแตชางตัดผมใกลบาน 61% นอยคนที่จะไปหาสไตลิสต 30% 
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ผูชายหันมาเสริมหลอรับกระแส Metro Sexual (ผูจัดการออนไลน: 4 พฤษภาคม, 2547) 
มีการวิจัยเกี่ยวกับสรีระศาสตรของผูชายพบวา โครงสรางผิวของผูหญิงและผูชายแตกตางกัน ไม

วาจะเปนผิวของผูชายที่มีชั้นหนังกําพราหนากวา 2 เทาของผูหญิง แตผิวของผูหญิงจะมีชั้นไขมันรองรับจํา
ทําใหรูสึกวาผิวหนามีความยืดหยุน นุมนาจับ ในขณะที่ผิวผูชายจะมีชั้นไขมันนอยกวาจึงทําใหผิวผูชาย
หยาบกรานกวาของผูหญงิ  

นอกจากนั้นผิวหนาของผูชายยังมีการผลิตตอมน้ํามันหรือระดับซีบัมสูงกวาผูหญิง 2 เทา 
โดยเฉพาะเมื่ออายุ 20 จะมีความมันมากที่สุด แตพอเมื่ออายุ 30 40 จะมีการผลิตน้ํามันนอยลง จนกระทั่ง
อายุ 50 ซึ่งความมันนี่เองก็กอใหเกิดปญหาสิวเสี้ยน และสิ่งที่ทํารายผิวหนาทั้งผูชายและผูหญิงที่คลายคลึง
กัน คือ ความเครียด และการพักผอนไมเพียงพอ โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชสายตา มากเกินไปในแตละวันก็
เปนสาเหตุของผิวหนังรอบๆ ดวงตาเกิดการหมองคล้ํา 

เมื่อมีเหตุผลหลายๆประการที่ทําใหผิวหนาของผูชายตองไดรับการบํารุง รักษา เครื่องสําอาง
ทั้งหลายเหลานั้น ก็ไดพัฒนาผลิตภัณฑของตัวเองเพื่อรักษาความชุมชื่นของผิวหนา ขจัดความมัน และสิ่ง
สกปรกออกจากผิวหนา รวมถึงกลิ่นของผลติภัณฑที่ชวยลดความเครียด 
 
Metrosexual Power (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย. Positioning Magazine: มกราคม, 2549) 

ผลการวิจัยเรื่อง “Meet the Bangkok Metrosexuals” ของ โอกิลว่ี แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายงานเพื่อใหนักการตลาดรูจัก Bangkok Metrosexuals ในทุกๆ ดาน พบวากลุมนี้ใชจายเงินเพือ่บํารุง
บําเรอเสื้อผา หนา ผม และผิวพรรณ เฉลี่ยปละ 250,000 - 350,000 บาท ซึ่งสูงกวาคนทั่วไปถึง 3-4 เทา  

กลุมตัวอยางทั้งหมด 115 คน ถูกคัดเลือกโดยวิธี “Snowball” (คนที่ไดรับการสัมภาษณแตละคน
จะแนะนําคนรูจักที่มีคุณสมบัติเดียวกับตน เพื่อใหทีมวิจัยคัดเลือกเปนกลุมตัวอยางตอไป) แบงเปน 3 ชวง
อายุ คือ 25-29 ป 35%  30-39 ป 35% และ 40-55 ป 30% 

กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้มีคุณสมบัติดังตอไปนี้ : มีรายไดครอบครัวมากกวา 40,000 บาท/
เดือน ใหความสําคัญเกี่ยวกับการแตงกายรูปลักษณภายนอกของตัวเอง ดูแลผิวหนาผิวกาย และความ
สะอาดของรางกายในระดับมาก-คอนขางมาก และยืนยันวาตนคือผูชายแท ถึงแมจะสนใจเรื่องความสวย 
ความงามก็ตาม เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณกลุมตัวอยางแบบตัวตอตัว (Face-to-face Interviews) 
ดําเนินการเก็บขอมูลในชวงเดือนตุลาคม 2548  

ผลวิจัยพบวา สวนใหญเปนคนโสด 64% มากกวาคนที่แตงงานแลว 36% มีรายไดครอบครัว
คอนขางสูง โดย 67% มีรายไดมากกวา 100,000 บาท/เดือนเลยทีเดียว ขณะที่ 23% มีรายไดครอบครัว
ระหวาง 60,001-100,000 บาท และมีเพียง 10% ที่มีรายไดระหวาง 40,000-60,000 บาท/เดือน สําหรับ
รายไดสวนตัว/เดือนนั้น พบวา อยูในระดับใกลเคียงกัน คอื นอยกวา 50,000 บาท 35% 50,001- 100,000 
บาท 33% และมากกวา 100,000 บาท 32% สวนใหญมกีารศึกษาดี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 54% 
และสูงกวาปริญญาตรี 42%มากกวาครึ่งทํางานในบริษัทเอกชน 56% รองลงมา คือ เปนเจาของธุรกิจ 36% 
และมีเพียงสวนนอยที่เปนขาราชการ 7%  

สวนใหญนิยมไปใชบริการเกี่ยวกับผมที่รานทําผมทันสมัยประเภทแฮรซาลอน 77% มากกวาราน
ตัดผมผูชายธรรมดา 23% ผลการวิจัยพบวา นอกจากตัดผมแลวพวกเขายังชอบใชบริการอื่นๆ ดวยที่ราน
ทําผมแบบแฮรซาลอน เชน อบไอน้ํา ทําสีผม ทรีตเมนท ฯลฯ บริการอื่นๆ ในแฮรซาลอน ทําสีผม 53%  
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อบไอน้ํา 25%  ไฮไลต 12% ทรีตเมนต 11%  ทําเล็บมือเล็บเทา 9%  เครื่องแตงผม เจลแตงผม 64%  
แว็กซ 43%  มูส 41% สเปรยแตงผม 24%  

เกือบทุกคนในทุกกลุมอายุและรายไดที่สํารวจพบวา 98% ใชน้ําหอมเปนประจําทุกวัน เพราะ
นอกจากเปนสิ่งที่ชอบแลว ยังเปนการเพิ่มความมั่นใจไดดวย ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับโคโลญจนแลว พบวา 
ไดรับความนิยมนอยกวาดวยสัดสวนการใช24%เพราะโคโลญจนราคาถูกเกินไปและไมสงเสริมภาพลักษณ
หนุมสังคมเมือง  

ผูชายใสใจดูแลผิวพรรณเปนอยางดีเชนเดียวกับผูหญิง ยังพบวาประมาณครึ่งหนึ่งของกลุมอาย ุ
30 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับการใชครีมลดริ้วรอย และครีมบํารุงรอบดวงตา เพื่อชะลอการเกิดริ้วรอย การ
ดูแลผิวกายโดยเฉพาะคนอายุ 40 ปขึ้นไป และกลุมที่มีรายไดสวนตัวสูงมากกวา 100,000 บาทตอเดือน 
นิยมไปใชบริการที่สปา ทําทุกอยางทั้งนวดหนา ขัดตัว ซาวนา กลุมนี้ 55% ชอบปงบอยเดือนละครั้งหรือ
มากกวานี้ 70% ของทั้งผูที่โสดและแตงงานแลว ชอบไปซื้อเสื้อผาเครื่องแตงกายตามลําพัง เปนเพราะหนุม
สําอางกลุมนี้รูเรื่องแฟชั่นด ี และรูวาตนเองชอบแบบไหน รูวาสิ่งไหนเหมาะกับตนเอง เนือ่งจากมีรายไดสูง 
สวนใหญจึงชอบซื้อเสื้อผา รองเทา เข็มขัด ที่เปนของแบรนดเนมจากตางประเทศ และกวาครึ่งหนึ่งบอกวา
ราคาไมใชปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อสินคา และ 54% ยอมซื้อสนิคาราคาแพง เพื่อดีไซนทีต่นชอบ 
สุขภาพที่ดีอยูในรูปรางที่ด ี 

คนกลุมนี้ 83% ใหความสําคัญกับสุขภาพมาก และ 67% ดูแลรูปรางอยางดี วิธีการดูแลรักษา
สุขภาพ 84% ออกกําลังกายเปนประจํา 50% เลือกรับประทานสิ่งที่ดีมีประโยชน 27% พักผอนนอนหลับให
เพียงพอ 24% รับประทานวิตามิน และผลิตภัณฑอาหารเสริม  

พฤติกรรมการออกกําลังกาย พบวา 56% ออกกําลังกายบอย 1-4 ครั้งตอสัปดาห ในขณะที่ 20% 
เปนกลุมที่ออกกําลังกายทุกวัน ซึ่งสวนใหญ 31% เปนผูมีอายุมากกวา 40 ป ซึ่งจํานวน 54% เลนกีฬา
กลางแจง 30% เลนฟตเนส 16% อื่นๆ สวนใหญใชบริการที่ แคลฟิอเนียร วาว ฟตเนส ฟตเนสเฟรส และส
ปอตคลับอื่นๆ สวนกีฬากลางแจงที่เปนที่นิยม ไดแก กอลฟ 33% จอกกิ้ง 25% วายน้ํา 21% ฟุตบอล 20% 
แบดมินตัน 17% และเทนนสิ 15%  

กลุมที่มีอายุมากกวา 40 ป และกลุมที่มีรายไดสวนตัวมากกวา 100,000 บาท/เดือน เปนกลุมที่ใช
จายเพื่อสุขภาพและความงามสูงกวากลุมอื่นๆ เฉลี่ยที ่ 300,000 – 350,000 บาทตอป คาใชจายที่สูงกวา
ผูชายและผูหญิงธรรมดาถึง 3-4 เทาตัว นาจะเปนที่สนใจของนักการตลาด และผูผลิตสินคาสําหรับผูชาย 
โดยเฉพาะเกี่ยวกับการดูแลผิวพรรณ และ Personal Care อื่นๆ รวมทั้งเสื้อผา เครื่องแตงกาย  

ผลวิจัยฉบับนีส้รุปวา บุคคลกลุมนี้ไมไดทุมเทความสนไปที่เรื่องความสวยความงามเพียงอยาง
เดียว การเปนคนทนัสมัยที่รักสุขภาพ ชอบการเปลี่ยนแปลง กลาที่จะเปนผูนํากระแสใหมๆ ของสังคม 
สนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ  เปนคนที่ชอบเรียนรู และพัฒนาตนเองตลอดเวลา และมีความมุงมั่นทุมเท
ในการทํางาน เพื่อชีวิตที่ประสบความสําเร็จ เนื่องจากสวนใหญเปนคนมีรายไดสูง และมีอาชีพที่มั่นคง จึง
สามารถใชจายเงินในการชอปปง ซื้อสินคาราคาแพง สินคาแบรนดเนม และใชชีวิตตามที่ตนเองชอบ หนุม
เมโทรเปนแบบฉบับของชายเจาสําอางสมัยใหม ที่สาวๆ ยุคปจจุบันใหความสนใจ สมัยนี้ผูชายสามารถเขา
ไปใชบริการที่สปา หรือสถานความงามไดโดยที่เขายังถูกมองวาเปนผูชายแทอยู รูปแบบการสื่อสารกับ
หนุมเมโทร จะตองเปลี่ยนไปจากที่เคยใชกับผูชายปกติทั่วไป โดยใหเขากับ ไลฟสไตล และบุคลิกของแต
ละคน 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผวิของผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษากลุมตัวอยางผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชระเบียบวิจัย 
(Methodology) ดําเนินการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยวิธีการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการวิจัยครั้งนีผู้วิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิจัย 

 

การกําหนดประชากรกลุมตัวอยาง 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนีค้ือ ผูชายวัยทํางานที่ใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงผวิ ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากอายุที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีและเริ่มทํางานโดยมากอยูในชวง อายุ 21 
ป และทํางานจนถึง 60 ป ดังนั้นจึงจะทําการศึกษาผูชายวัยทํางานที่มีอายุระหวาง  21-60 ป  
 กลุมตัวอยางที่ใชวิจัย  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คอื ผูชายวัยทํางานที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 21-60 ป เนื่องจากจํานวนประชากรมีอยูจํานวนมากจึงไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน ผูวิจยัจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัย 400 ตัวอยาง โดยใชตารางสําเร็จรูปของ 
Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางประมาณ 5% 
โดยจะทําการสุมตัวอยางจากการสุมเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และ
การสุมเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling)  

การเลือกสุมตัวอยาง  
โดยการเลือกกลุมตัวอยางจากการสุมเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) โดยมีการสุมเลือกแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage Sampling) ดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบใชวิจารณญาณ (Judgment Sampling) ในการเลือก

สถานที่แจกแบบสอบถาม โดยกลุมตัวอยางผูวิจัยจะเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนผูชาย
วัยทํางานอายุ 21-60 ป ในเขตพื้นที่ที่มีสํานักงานตั้งอยูหนาแนน ไดแก ยานสีลม สาธร อโศก เพลนิจิต ชิด
ลม เนื่องจากพื้นที่ดังกลาวมีสํานักงานตั้งอยูเปนจํานวนมาก ต้ังอยูใจกลางกรุงเทพมหานคร และมคีวาม
หลายหลายดานประชากรศาสตร จึงเหมาะที่จะเปนกลุมตัวอยางของผูชายวัยทํางาน 
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ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยใชแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น 

เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 4 สวนดงันี้  

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตรของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดมีการแบงชวงหรือกลุมลักษณะ
ไดแก  ชวงอายุ  สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอเดือน โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) เปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended Questions) มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ    (Ordinal Scale) จํานวน 3 ขอ และ 
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ    (Nominal Scale) จํานวน 2 ขอ 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เครื่องสําอางที่ใชอยูในปจจุบัน เหตุผลในการใช คณุสมบัติที่ตองการ 
ปริมาณการใช เปนตน โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Questions) เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questions) ระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 9 ขอ และ แบบปลายเปด (Open-ended Questions) ระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการจูงใจของปจจัยดานจิตวิทยา ที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานการจูงใจและ
บุคลิกภาพ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended Questions) แบบ Likert Scale 
ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยแบงออกเปน 2 สวน รวมทัง้สิ้น 16 ขอ  

สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับอิทธิพลของปจจัยกลุมอางอิง ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ครอบครัว เพื่อน  แฟน ดาราหรือ
บุคคลที่ชื่นชม และพนกังาน ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended Questions) แบบ 
Likert Scale ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) รวมทั้งสิ้น 5 ขอ  
 

การสรางและการทดสอบเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนํามาวิเคราะหตามขั้นตอน ดังนี ้

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ แนวความคิด ทฤษฏี และบทความตางๆ ที่เกี่ยวของกับ
งานวิจัย เพื่อชวยสนับสนุนและเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอมูลสรางแบบสอบถามใหคลอบคลุมกับวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา เกี่ยวกับปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบ เสนอแนะ พิจารณาปรับปรุง
และแกไขใหเหมาะสม 

4. รวบรวมขอมูลบทที่ 1-3 และ แบบสอบถามชุดปรับปรุง นําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ (Defend)   

5. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Pre-Test) กบักลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชดุ เพื่อนําผลไปวิเคราะห
หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยทําการวิเคราะหคาความนาเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) ของคอนบคั (Cronbach) 
(กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 449)  ซึ่งคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
โดยจะมีคาระหวาง   0 <  α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก  

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
1. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ เกี่ยวกับเครื่องสําอาง ทัง้ผูหญงิและ

ผูชาย การเก็บรวบรวมขอมูลจาก เอกสารทางวิชาการ หนงัสือ สิ่งพิมพ รวมไปถึงขอมูลที่เผยแพร
ทางอินเตอรเนต็ 

2. ขอมูลปฐมภูมิ การเก็บรวบขอมูลโดยการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน  400 ชุด ซึ่งจะดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามพื้นที่ที่ไดกําหนดไวจน
ครบตามจํานวน  โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางผูชายที่ใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิว 
ณ สถานทีท่ี่ดําเนินการเก็บรวบรวม โดยใหผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง  (Self-
administered Questionnaire) 

 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดทําโดยการนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการประมวลผลตามหลัก SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) โดยดําเนินการตามขั้นตอนดังนี ้
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และ

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัสไว

ลวงหนา แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรมสถิติ
สําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร  (Statistical Package for Social Sciences หรอื SPSS) 
เพื่อวิเคราะหขอมูล 

3. การประมวลผลขอมูล ขอมลูที่ลงรหัสแลว จะนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอร 
เพื่อทําการประมวลผลขอมูลซึง่ใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพื่อทาํการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อวิเคราะหขอมลู 
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การวิเคราะหขอมูล 
1. วิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางการแจกแจง

รอยละ(Percentage) คาเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation ) 

2. วิเคราะหขอมลูเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) การวิเคราะหถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชวิธีการทดสอบ
การใชไคสแควร (Chi-Square) และ  แครมเมอร วี (Crammer’s V) 

 

สถิติที่ใชในการวิจัย 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

1.1 การหาคารอยละ (Percentage) (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 40) 
คารอยละ =      จํานวนผูตอบแบบสอบถาม  X   100 
   จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย(Mean) (ชูศรี วงศรตันะ.2541 : 40) 
 
 
 

เมื่อ           แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
     ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  (ชูศร ีวงศรัตนะ.2541 : 65) 
 

 
 
  
  เมื่อ S.D.     แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X         แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
     n          แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1      แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
            (∑x)2    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    ∑x2        แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    n            แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2. สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 
 สถิติใชทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหารคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α 
Coefficient ของ คอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2548:35) โดยใชสูตรดังนี้ 

X = ∑ x   

n 

X 

S.D.     =    √ 
n∑ x2   ∑(x)2  

n(n-1) 
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  เมื่อ          k            แทน จํานวนคําถาม 
                        Covariance      แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
              แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

3.1 การทดสอบดวยสถิติไคสแควร χ2 (Chi-Square) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2548:91) ดังนี ้
 

     
Oij = จํานวนความถี่ของขอมูลที่มีลักษณะที่ i ของตัวแปรที่หนึ่งและมีลักษณะที่ j ของตัวแปรที่

สอง 
  r  = จํานวนลักษณะของตัวแปรที่หนึ่ง 

 c = จํานวนลักษณะของตัวแปรที่สอง 
Eij = ความถี่หรือจํานวนที่คาดไวของลักษณะที่ i ของตัวแปรที่หนึ่งและมีลักษณะที่ j ของตัวแปรที่

สอง 
 
3.2 การหาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยใชสถติิ แครมเมอร วี (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2548 : 91)  (Crammer’s V) ดังนี ้

    
   V =  
 
   โดยที่ 0 < V 1 
 
 

1
2 = ∑

=

r

i
χ 

1
∑
=

c

j
O ij E 

ij ( ) 2 

E ij 

α  = k Covariance / Variance 

Covariance / Variance 1+(k-1) 

Variance    

    

   χ2 

n.min {(r-1), (c-1)} 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 x  แทน คาเฉล่ีย 
 S.D แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 Min แทน คาต่ําสุด 
 Max แทน คาสูงสุด 

 χ2  แทน คา Pearson Chi-Square   
 Sig แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Ho แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 * แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ในการศึกษาเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” จะแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนที่  1 ขอมลูลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   
 สวนที่  2 ขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว   
 สวนที่  3 ขอมลูเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว   
 สวนที่  4  ขอมูลเกี่ยวกับกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว   
 สวนที่  5  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย   
 รายละเอียดของการวิเคราะหจะนําเสนอดวยตารางที่แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลและ
การตีความหมายของขอมูลที่ไดจากตารางเฉพาะบางประเด็นที่สําคัญและเกี่ยวของกับเนื้อหาของ
ผลการวิจัย  ดังนี้ 
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สวนที่  1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   
 

ตาราง  1 แสดงจํานวนและรอยละของขอมลูลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   จํานวน  (คน) รอยละ 

อายุ    

 อายุ 21-30 ป         185     46.30  
 อายุ 31-40 ป         177     44.30  
 อายุ 41-50 ป           38       9.40  
  รวม            400   100.00  
สถานภาพสมรส   
 โสด         267     66.70  
 สมรส         108     27.00  
 หยาราง / แยกกันอยู             9       2.30  
 อยูดวยกัน แตยังมิไดสมรส           16       4.00  
  รวม            400   100.00  
อาชีพ    
 รับราชการหรอืพนักงานรัฐวิสาหกิจ           19       4.80  
 พนักงานบริษัทเอกชน         315     78.70  
 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ           51     12.70  
 อื่นๆ ไดแก นกัแสดง ถายแบบ นักรอง นกัดนตรี            15       3.80  
  รวม            400   100.00  
ระดับการศึกษาสูงสุด   
 ตํ่ากวาปริญญาตรี             2       0.50  
 ปริญญาตร ี         319     80.20  
 สูงกวาปริญญาตรี           77     19.30  
  รวม            398   100.00  
ระดับรายไดสวนตัวตอเดือน 
            ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท           90     22.80  
 20,001-40,000 บาท         149     37.70  
 40,001-60,000 บาท           74     18.70  
 60,001-80,000 บาท           40     10.20  
 มากกวา 80,000 บาท           42     10.60  
  รวม            395   100.00  
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 จากตาราง 1 สามารถสรุปขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 
คน โดยจําแนกตามตัวแปรได ดังนี้  

ดานอายุ  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีอายุระหวาง  21-30  ป  จํานวน  185  คน  คิดเปนรอย
ละ  46.3  รองลงมาคืออายุระหวาง  31-40  ป  จํานวน  177  คน  คิดเปนรอยละ  44.3  และอายุระหวาง  
41-50  ป  จํานวน  38  คน  คิดเปนรอยละ  9.4   

ดานสถานภาพสมรส พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีสถานภาพโสด  จํานวน  267  คน  คิด
เปนรอยละ  66.8  รองลงมาคือสมรสแลว  จํานวน  108  คน  คิดเปนรอยละ  27.0  อยูดวยกัน แตยังมิได
สมรส  จํานวน  16  คน  คิดเปนรอยละ  4.0  และหยาราง / แยกกันอยูจํานวน  9  คน คิดเปนรอยละ  2.3   
 ดานอาชีพ  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน  315  คน  
คิดเปนรอยละ  78.7  รองลงมาคือประกอบธุรกิจสวนตัวหรือเจาของกิจการ  จํานวน  51  คน  คิดเปนรอย
ละ  12.7  รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ  จํานวน  19 คน  คิดเปนรอยละ  4.8  และอาชีพอื่นๆ 
ไดแก นักแสดง ถายแบบ นักรอง นักดนตรี  จํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.8   

ดานระดับการศึกษาสูงสุด ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง  จํานวน  400  คน  ซึ่งมีผูตอบคําถาม  398  
คน  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี  จํานวน  319  คน  คิดเปน
รอยละ  80.2 รองลงมาคือสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  77  คน  คิดเปนรอยละ  19.3  และต่ํากวาปริญญา
ตรี  จํานวน  2  คน  คิดเปนรอยละ  0.5   

ดานรายไดสวนตัว ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง จํานวน  400  คน  ซึ่งมีผูตอบคําถาม  395  คน  
พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีรายไดสวนตัวตอเดือนระหวาง  20,001-40,000 บาท  จํานวน  149  คน  
คิดเปนรอยละ  37.7  รองลงมาคือตํ่ากวาหรือเทากับ  20,000 บาท  จํานวน  90  คน  คิดเปนรอยละ  
22.8  ระหวาง  40,001-60,000 บาท  จํานวน  74  คน  คิดเปนรอยละ  18.7  มากกวา  80,000 บาท  
จํานวน  42  คน  คิดเปนรอยละ  10.6  และระหวาง  60,001-80,000 บาท  จํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  
10.2  
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
หลังการปรับปรุงตัวแปร  

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม    จํานวน  (คน)   รอยละ  

สถานภาพสมรส   

 โสด             267     66.80  

  สมรส / หยาราง / แยกกนัอยู / อยูดวยกันแตยังมิไดสมรส             133     33.20  

  รวม                 400    100.00  

ระดับการศึกษาสูงสุด   

 ปริญญาตรี หรอื ตํ่ากวาปริญญาตรี             321     80.70  

  สูงกวาปริญญาตรี               77     19.30  

  รวม                 398    100.00  
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จากตาราง 2 สามารถสรุปขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 
คน โดยจําแนกตามตัวแปรได  หลังการปรับปรุงตัวแปร  ดังนี้  

ดานสถานภาพสมรส  (หลังการปรับปรุงตัวแปร) พบวา    ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีสถานภาพ
โสด  จํานวน  267  คน  คิดเปนรอยละ  66.8 และสมรสแลว / หยาราง / แยกกันอยู / อยูดวยกัน แตยัง
มิไดสมรส จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2    

ดานระดับการศึกษาสูงสุด (หลังการปรับปรุงตัวแปร) ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง จํานวน  400  
คน  ซึ่งมีผูตอบคําถาม  398  คน  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี
หรือตํ่ากวาปริญญาตรี  จํานวน  321  คน  คิดเปนรอยละ  80.7  และสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  77  คน  
คิดเปนรอยละ  19.3     
 
 

สวนที่  2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิว   
 

ตาราง  3  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบาํรุงผิว    จํานวน  (คน)    รอยละ   

สาเหตุที่สงผลใหใชเครื่องสําอางบํารุงผวิมากกวาเดมิ  
(ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ)   

 กระแสรักสุขภาพของคนในสงัคมมากขึ้น  87    21.80  

 ปจจุบันมีการยอมรับผูชายที่ใชเครื่องสําอางเปนเรื่องปกติ 90    22.50  

 ความจําเปนทางรางกาย เชน ผิวหมองคล้าํ ริ้วรอยที่ตองการการดูแล  249    62.30  

 
ความตองการทางจิตใจ เชน 
   เครื่องสําอางชวยสรางความมั่นใจและเสริมบุคลิกใหดีขึ้น 132    33.00  

 ปจจุบันมีเครื่องสําอางสําหรับผูชายใหเลือกมากขึ้น 138    34.50  

 การรับรูขอมูลเครื่องสําอางผูชายจากสื่อตางๆ มากขึ้น 74    18.50  

  
อื่นๆ ไดแก แฟนหรือเพื่อนแนะนําใหใช  
   อยากทดลองใช มีสินคาแจกใหทดลอง 8      2.00  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากทีสุ่ด   

 ผิวแหงเปนขุย 72    18.60  

 ผิวไมเรียบเนียน 69    17.80  

 รูขุมขนกวาง 28      7.20  

 ผิวมันเยิ้ม 35      9.00  

 ผิวหมองคล้ํา 71    18.30  

 ผิวหยาบกราน 18      4.70  
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ตาราง  3  (ตอ)  

ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบาํรุงผิว    จํานวน  (คน)    รอยละ   

 ผิวหยาบกราน 18      4.70  

 ริ้วรอย จุดดางดํา 52    13.40  

  สิว ฝา กระ 42    10.90  

  รวม 387  100.00 

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมีมากที่สุด   

 บํารุงผิวอยางออนโยน 49    12.30  

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 105    26.40  

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 91    22.90  

 บํารุงผิวใหขาว กระจางใส 64    16.10  

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 34      8.50  

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 16      4.00  

  ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 39      9.80  

  รวม 398  100.00  

   แบรนดเครื่องสําอางบํารงุผิวที่ใชอยูในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 คลินิค Clinique 52    13.00  

 ลาเมอร La mer 10      2.50  

 ลังโคม Lancome 25      6.30  

 ไบโอเทอม Biotherm 31      7.80  

 ซิเชโด Shishdo 11      2.80  

 คารแรง CLARINS 14      3.50  

 อารามิส Aramis 14      3.50  

 แอ็ช ท ูโอ H2O 3      0.80  

 นีเวีย NIVEA 188    47.00  

 นูโทรจนิา Neutrogena 39      9.80  

 ลอรีอัล LOREAL 64    16.00  

 ลาแพรี่ LA PARIRE 9      2.30  

 เอสเต Estee LAUDER 16      4.00  

 เควินไคล Calvin Klein 43    10.80  

 ปาโย PAYOT 11      2.80  

 จอนหสันแอนดจอนหสัน Johnson&Johnson 54    13.50  
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ตาราง  3  (ตอ)  

ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบาํรุงผิว    จํานวน  (คน)    รอยละ   

 โอเล OLAY 42    10.50  

 สมูทอี Smoot E 75    18.80  

 ซีแคร C CARE        -         -  

 กานิเย GARNIER 39      9.80  

 ยูเซอรริน Eucerin 22      5.50  

  อื่นๆ  46    11.50  

ความถี่ในการใชเครื่องสําอางบํารุงผวิ   

 ใชเปนประจําทุกวัน 210    52.80  

 ใชอยางนอย 4-6 วัน / สัปดาห 75    18.80  

  ใชเฉลี่ย 1-3 วัน /  สัปดาห 113    28.40  

  รวม 398  100.00  

สวนของรางกายที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิว (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ)   

 ใบหนา 363    90.80  

 ใชทั่วลําตัว 80    20.00  

 ดวงตา 36      9.00  

 มือและแขน 123    30.80  

 เทาและขา 30      7.50  

  หนังศีรษะ 38      9.50  

ส่ิงที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอางบํารุงผวิ   

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 52    13.10  

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 224    56.60  

 ราคาของเครื่องสําอาง 7      1.80  

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 113    28.50  

  รวม 396  100.00  

แหลงที่เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผวิมากที่สุด   

 เคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา เชน เซน็ทรลั สยาม 208    52.30  

 รานสะดวกซื้อ เชน 7eleven 4      1.00  

 หางคาปลีกสมัยใหม เชน บิ๊กซี โลตัส 143    35.90  

 ซื้อจากตางประเทศ หรือ Duty fee 27      6.80  

 อื่นๆ 16      4.00  
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ตาราง  3  (ตอ)  

ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบาํรุงผิว    จํานวน  (คน)    รอยละ   

  รวม 398  100.00  

ส่ือที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอางบาํรุงผิว (ตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ)   

 สื่อรายการโทรทัศน 231    57.80  

 สื่อส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร โบรชัวร แผนพับ 195    48.80  

 สื่อ ณ จุดขาย เชน ปายโฆษณา 110    27.50  

 Internet web site ของผลิตภัณฑนั้นๆ 28      7.00  

 พนักงานขาย 57    14.30  

 คนสนิท เชน เพื่อน ครอบครวั แฟน 179    44.80  

  สื่อ ปายกลางแจง เชน Bill brod 28      7.00  

  อื่นๆ 5      1.30  

 
 จากตาราง 3 สามารถสรุปขอมูลขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  โดย
จําแนกตามตัวแปรได ดังนี้  

ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง  จาํนวน  400  คน  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวมากกวาเดิมเพราะความจําเปนทางรางกาย เชน ผิวหมองคล้ํา ริ้วรอยที่ตองการการดูแล  จํานวน  249  
คน  คิดเปนรอยละ  62.3  รองลงมาคือใชเพราะปจจุบันมีเครื่องสาํอางสาํหรับผูชายใหเลือกมากขึ้น  
จํานวน  138  คน  คิดเปนรอยละ  34.5  ใชเพราะความตองการทางจิตใจ  เชน  เครื่องสําอางชวยสราง
ความมั่นใจและเสริมบุคลิกใหดีขึ้น  จํานวน  132  คน  คิดเปนรอยละ  33.0  ใชเพราะปจจุบันมีการ
ยอมรับผูชายที่ใชเครื่องสําอางเปนเรื่องปกติ  จํานวน  90  คน  คิดเปนรอยละ  22.5  ใชเพราะกระแสรัก
สุขภาพของคนในสังคมมากขึ้น  จํานวน  87  คน  คิดเปนรอยละ  21.8  ใชเพราะการรับรูขอมูล
เครื่องสําอางผูชายจากสื่อตางๆ มากขึ้น  จาํนวน  74  คน  คิดเปนรอยละ  18.5  และใชเพราะสาเหตุอื่นๆ 
ไดแกแฟนหรือเพื่อนแนะนําใหใช อยากทดลองใช มีสินคาแจกใหทดลอง จํานวน  8  คน คิดเปนรอยละ  2.0   
 ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง จํานวน  400  คน  ซึ่งมีผูตอบคําถาม  387  คน  พบวา  ผูชายวัย
ทํางานสวนใหญกังวลกับลักษณะปญหาของผิวประเภทผิวแหงเปนขุย  จาํนวน  72  คน  คิดเปนรอยละ 18.6  
รองลงมาคือผิวหมองคล้ํา  จํานวน  71  คน  คิดเปนรอยละ  18.3  ผิวไมเรียบเนียน  จํานวน  69 คน  คิด
เปนรอยละ  17.8  ริ้วรอย จุดดางดํา  จํานวน  52  คน  คดิเปนรอยละ  13.4  สิว ฝา กระ  จํานวน  42  คน  
คิดเปนรอยละ  10.9  ผิวมันเยิ้ม  จํานวน  35 คน  คิดเปนรอยละ  9.0  รขูุมขนกวาง  จาํนวน  28  คน  คิด
เปนรอยละ  7.2  และผิวหยาบกราน  จํานวน  18  คน  คดิเปนรอยละ  4.7   
 ผลการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน  400  คน  ซึ่งมผีูตอบคําถาม  398  คน  พบวา  ผูชายวัย
ทํางานสวนใหญตองการใหเครื่องสําอางบํารุงผิวมีคุณสมบัติดานบํารุงผิวในขั้นตอนเดียว  จํานวน  105  คน  
คิดเปนรอยละ 26.4  รองลงมาคือบํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง  จํานวน  91  คน  คิดเปนรอยละ  
22.9  บํารุงผิวใหขาว กระจางใส  จํานวน  64  คน  คิดเปนรอยละ 16.1  บํารุงผิวอยางออนโยน  จาํนวน  
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49  คน  คิดเปนรอยละ 12.3  ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง  จํานวน  39 คน  คิดเปนรอยละ 9.8  
บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว  จํานวน  34  คน  คดิเปนรอยละ 8.5  และบํารุงและกระชับรขูุมขน  
จํานวน  16  คน  คิดเปนรอยละ 4.0   
 ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง จํานวน  400 คน พบวา ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีแบรนดเครื่องสําอาง
บํารุงผิวที่ใชอยูในปจจุบันคอืนีเวีย จํานวน  188  คน  คดิเปนรอยละ  47.0  รองลงมาคือสมูทอี จํานวน  
75  คน  คิดเปนรอยละ 18.8  ลอรีอัล  จํานวน  64  คน  คิดเปนรอยละ 16.0  จอนหสันแอนดจอนหสัน  
จํานวน  54  คน  คิดเปนรอยละ 13.5  คลินิค  จํานวน  52  คน คิดเปนรอยละ 13.0  อื่นๆ  จํานวน  46  
คน  คิดเปนรอยละ 11.5  เควนิไคล จํานวน  43  คน  คิดเปนรอยละ 10.8  โอเล  จํานวน  42  คน     คิดเปน
รอยละ 10.5  นูโทรจินาและกานิเย จํานวน  39  คน  คิดเปนรอยละ 9.8  ไบโอเทอม  จํานวน  31  คน  
คิดเปนรอยละ 7.8  ลังโคม  จาํนวน  25  คน  คิดเปนรอยละ 6.3  ยูเซอรริน จํานวน  22  คน  คิดเปนรอย
ละ  5.5  เอสเต จํานวน  16  คน  คิดเปนรอยละ 4.0  คารแรงและอารามิส  จํานวน  14  คน  คิดเปนรอย
ละ 3.5  ซิเชโดและปาโย  จํานวน  11  คน  คิดเปนรอยละ 2.8  ลาเมอร จํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ 
2.5  ลาแพรี่  จํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ 2.3  และแอ็ช ทู โอ จํานวน  3  คน คิดเปนรอยละ 0.8   

ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง จํานวน  400  คน  ซึ่งมีผูตอบคําถาม  398  คน  พบวา  ผูชายวัย
ทํางานสวนใหญใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเปนประจําทุกวัน  จํานวน  210  คน  คิดเปนรอยละ  52.8  
รองลงมาคือใชเฉลี่ย 1-3 วัน /  สัปดาห  จํานวน  113  คน  คิดเปนรอยละ  28.4  และใชอยางนอย 4-6 
วัน / สัปดาห  จํานวน  75  คน  คิดเปนรอยละ 18.8   
 ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง จํานวน  400  คน  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวกับใบหนา  จํานวน  363  คน  คิดเปนรอยละ  90.8  รองลงมาคือมือและแขน  จํานวน  123  คน  
คิดเปนรอยละ  30.8  ใชทั่วลําตัว  จํานวน 80  คน  คิดเปนรอยละ  20.0  หนังศีรษะ  จํานวน  38  คน  คดิเปน
รอยละ  9.5  ดวงตา  จํานวน  36  คน  คดิเปนรอยละ  9.0  และเทาและขา  จํานวน  30  คน  คิดเปน
รอยละ  7.5   
 ผลการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน  400  คน  ซึ่งมผีูตอบคําถาม  396  คน  พบวา  ผูชายวัย
ทํางานสวนใหญคํานึงถงึคุณสมบัติของเครือ่งสําอางเปนอันดับแรก  จํานวน  224  คน  คิดเปนรอยละ  
56.6  รองลงมาคือผลลัพธหลังการใชเครือ่งสําอาง  จํานวน  113  คน  คิดเปนรอยละ  28.5  ความมี
ชื่อเสียงของตราสินคา  จํานวน  52  คน  คดิเปนรอยละ 13.1  และราคาของเครือ่งสําอาง  จํานวน  7  คน  
คิดเปนรอยละ 1.8   

ผลการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน  400  คน  ซึ่งมผีูตอบคําถาม  398  คน  พบวา  ผูชายวัย
ทํางานสวนใหญเลือกซื้อเครือ่งสําอางบํารุงผิวจากเคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา เชน 
เซ็นทรัล สยาม  จํานวน  208  คน  คิดเปนรอยละ  52.3  รองลงมาคือหางคาปลีกสมัยใหม เชน บิ๊กซ ี
โลตัส  จํานวน  143  คน  คดิเปนรอยละ  35.9  ซื้อจากตางประเทศ หรือ Duty fee  จาํนวน  27  คน  คิด
เปนรอยละ 6.8  อืน่ๆ  จํานวน  16  คน  คิดเปนรอยละ 4.0  และรานสะดวกซื้อ เชน 7eleven  จํานวน  4  
คน  คิดเปนรอยละ  1.0   
 ผลการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน  400  คน  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
เครื่องสําอางบํารุงผิวจากสื่อรายการโทรทัศน  จํานวน  231  คน  คิดเปนรอยละ  57.8  รองลงมาคือสื่อ
สิ่งพิมพ เชน นิตยสาร โบรชัวร แผนพับ  จํานวน  195  คน  คิดเปนรอยละ  48.8  คนสนิท เชน เพื่อน 
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ครอบครัว แฟน  จํานวน  179  คน  คิดเปนรอยละ  44.8  สื่อ ณ จุดขาย เชน ปายโฆษณา  จํานวน  110  
คน  คิดเปนรอยละ  27.5  พนักงานขาย  จาํนวน  57  คน  คิดเปนรอยละ  14.3  Internet web site ของ
ผลิตภัณฑนั้นๆ  และสื่อ ปายกลางแจง เชน Bill brod  จาํนวน  28  คน  คิดเปนรอยละ  7.0  และสื่ออื่นๆ  
จํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  1.3   
 
ตาราง  4  แสดงจํานวน  คานอยสุด  คามากสุด  คาเฉล่ีย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของคาใชจายในการ
เลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวในแตละครั้ง 
 

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผวิ n MIN MAX   S.D 

คาใชจายในการเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวใน
แตละครั้ง 

  
392  

  
100  

  
10,000  

  
1,444.59 

  
1,612.91  

 
จากตาราง  4  ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง  จํานวน  400  คน  ซึ่งมีผูตอบคําถาม  392  คน  

พบวา  ผูชายวัยทํางานมีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวในแตละครั้งสูงสุดเทากับ  10,000  บาท  และ
ตํ่าสุดเทากับ  100  บาท  และเมื่อพิจารณาโดยเฉลี่ยแลว  พบวา  มีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางบํารุง
ผิวในแตละครั้งเทากับ  1,444.59  บาท   

 
 

 

สวนที่  3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยา ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
เคร่ืองสําอางบํารุงผิว   
 
ตาราง  5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวในกลุมผูชาย 

ระดับการจูงใจ  
ปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอาง

บํารุงผิวในกลุมผูชาย 

  

  มาก
ที่สุด 

   มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รวม 

จํานวน 12 119 190 46 33 400 
ความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย 

รอยละ 3 29.8 47.5 11.5 8.3 100 

จํานวน 51 137 174 36 2 400 เพื่อสรางความสนใจ และดึงดูดเพศตรง
ขาม รอยละ 12.8 34.3 43.5 9 0.5 100 

 
 

x
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ตาราง  5 (ตอ) 
ระดับการจูงใจ  

ปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวในกลุมผูชาย 

  

  มาก
ที่สุด 

   มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รวม 

จํานวน 111 253 34 2 0 400 ความตองการในการบํารุงและฟนฟู
ผิวพรรณ รอยละ 27.8 63.3 8.5 0.5 0 100 

จํานวน 68 204 114 14 0 400 
การเปลี่ยนแปลงของชวงอาย ุและวัย 

รอยละ 17 51 28.5 3.5 0 100 

จํานวน 16 92 191 80 21 400 การแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับ
เครื่องสําอางผูชาย รอยละ 4 23 47.8 20 5.3 100 

จํานวน 139 189 69 3 0 400 คุณสมบัติและประสิทธิภาพของ
เครื่องสําอาง รอยละ 34.8 47.3 17.3 0.8 0 100 

 
จากตาราง  5 ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง  จํานวน  400  คน  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมี

ความเห็นวา ความนิยมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวในกลุมผูชาย  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอาง
ในระดับปานกลาง  จํานวน  190  คน  คิดเปนรอยละ  47.4  รองลงมาคือมีผลในระดับมาก  จํานวน  119  คน  
คิดเปนรอยละ  29.8  และมีผลในระดับนอย  จํานวน  46  คน  คิดเปนรอยละ 11.5   

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวา  การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเพื่อสรางความสนใจ และ
ดึงดูดเพศตรงขาม  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางในระดับปานกลาง  จํานวน  174  คน  คิดเปน
รอยละ  43.5  รองลงมาคือมีผลในระดับมาก  จํานวน  137  คน  คิดเปนรอยละ  34.2  และมีผลในระดับ
มากที่สุด  จํานวน  51  คน  คิดเปนรอยละ 12.8   

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวา  การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเพื่อตองการในการบํารุงและ
ฟนฟูผิวพรรณ  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางในระดับมาก  จํานวน  253  คน  คิดเปนรอย
ละ  63.3  รองลงมาคือมีผลในระดับมากที่สุด  จํานวน  111  คน  คิดเปนรอยละ  27.7  และมีผลในระดับ
ปานกลาง  จํานวน  34  คน  คิดเปนรอยละ 8.5  

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวา  การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเพราะการเปลี่ยนแปลงของ
ชวงอายุและวัย  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางในระดับมาก  จํานวน  204  คน  คิดเปนรอย
ละ  51.0  รองลงมาคือมีผลในระดับปานกลาง  จํานวน  114  คน  คิดเปนรอยละ  28.5  และมีผลในระดับ
มากที่สุด  จํานวน  68  คน  คิดเปนรอยละ  17.0  

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวา  การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเพราะการแพรหลายของ
โฆษณาเกี ่ยวกับเครื ่องสําอางผูชาย  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางในระดับปานกลาง  
จํานวน  191  คน  คิดเปนรอยละ  47.7  รองลงมาคือมีผลในระดับมาก  จํานวน  92  คน  คิดเปนรอยละ  23.0  
และมีผลในระดับนอย  จํานวน  80  คน  คิดเปนรอยละ  20.0   

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวา การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเพราะคุณสมบัติและ
ประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางในระดับมาก จํานวน  189  
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คน  คิดเปนรอยละ  47.2  รองลงมาคือมีผลในระดับมากที่สุด  จํานวน  139  คน  คิดเปนรอยละ  34.7  
และมีผลในระดับปานกลาง  จํานวน  69  คน  คิดเปนรอยละ  17.3  
 
ตาราง  6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะของบุคลิกภาพในดานการชอบ
แสดงตัวในสังคม 

ระดับความเปนจริง  
ลักษณะของบุคลิกภาพ 

  

  มาก
ที่สุด 

  มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รวม 

จํานวน 16 128 191 63 2 400 
ชอบแสดงตัวในสังคม 

รอยละ 4 32 47.8 15.8 0.5 100 

จํานวน 22 103 195 66 14 400 
แตงกายตามแฟชั่น 

รอยละ 5.5 25.8 48.8 16.5 3.5 100 

จํานวน 53 173 136 30 8 400 
ชอบความบันเทิง รืน่เริง 

รอยละ 13.3 43.3 34 7.5 2 100 

จํานวน 30 103 168 79 20 400 
กลัวการเปลี่ยนแปลง 

รอยละ 7.5 25.8 42 19.8 5 100 

จํานวน 38 210 148 4 0 400 
เชื่อม่ันในตัวเอง 

รอยละ 9.5 52.5 37 1 0 100 

จํานวน 27 93 205 75 0 400 
หรูหรา ทันสมยั 

รอยละ 6.8 23.3 51.3 18.8 0 100 

จํานวน 81 217 96 6 0 400 
เรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ 

รอยละ 20.3 54.3 24 1.5 0 100 

จํานวน 69 223 106 2 0 400 
เปนผูนํา มุงมัน่ และทุมเทในการทํางาน 

รอยละ 17.3 55.8 26.5 0.5 0 100 

จํานวน 39 206 150 5 0 400 
ใสใจกับรายละเอียดรอบขาง 

รอยละ 9.8 51.5 37.5 1.3 0 100 

จํานวน 33 86 203 76 2 400 
โดดเดนเปนที่สนใจของสังคม 

รอยละ 8.3 21.5 50.8 19 0.5 100 

 
จากตาราง  6 ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง  จํานวน  400  คน  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมี

บุคลิกภาพในดานการชอบแสดงตัวในสังคมอยูในระดับปานกลาง  จํานวน  191  คน  คิดเปนรอยละ  47.7  
รองลงมาคือมีในระดับมาก  จํานวน  128  คน  คิดเปนรอยละ  32.0  และมีในระดับนอย  จํานวน  63  คน  คิด
เปนรอยละ  15.8   
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ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานการแตงกายตามแฟชั่นอยูในระดับปานกลาง  
จํานวน  195  คน  คิดเปนรอยละ  48.8  รองลงมาคือมีในระดับมาก  จํานวน  103  คน  คิดเปนรอยละ  25.8  
และมีในระดับนอย  จํานวน  66  คน  คิดเปนรอยละ  16.4  

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานความชอบความบันเทิง  รื ่นเริงอยูในระดับมาก  
จํานวน  173  คน  คิดเปนรอยละ  43.2  รองลงมาคือมีในระดับปานกลาง  จํานวน  136  คน  คิดเปนรอยละ  
34.0  และมีในระดับมากที่สุด  จํานวน  53  คน  คิดเปนรอยละ  13.3  

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานการกลัวการเปลี ่ยนแปลงอยูในระดับปานกลาง  
จํานวน  168  คน  คิดเปนรอยละ  42.0  รองลงมาคือมีในระดับมาก  จํานวน  103  คน  คิดเปนรอยละ  25.8  
และมีในระดับนอย  จํานวน  79  คน  คิดเปนรอยละ  19.8   

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานการเชื่อมั่นในตัวเองอยูในระดับมาก  จํานวน  210  คน  
คิดเปนรอยละ  52.5  รองลงมาคือมีในระดับปานกลาง  จํานวน  148  คน  คิดเปนรอยละ  37.0และมีในระดับ
มากที่สุด  จํานวน  38  คน  คิดเปนรอยละ  9.5  

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานความหรูหรา ทันสมัยอยูในระดับปานกลาง  จํานวน  
205  คน  คิดเปนรอยละ  51.2  รองลงมาคือมีในระดับมาก  จํานวน  93  คน  คิดเปนรอยละ  23.2  และมีใน
ระดับนอย  จํานวน  75  คน  คิดเปนรอยละ  18.8  

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมออยูในระดับมาก  
จํานวน  217  คน  คิดเปนรอยละ  54.2  รองลงมาคือมีในระดับปานกลาง    จํานวน  96  คน  คิดเปนรอยละ  
24.0  และมีในระดับมากที่สุด  จํานวน  81  คน  คิดเปนรอยละ  20.3   

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานการเปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางานอยูในระดับ
มาก  จํานวน  223  คน  คิดเปนรอยละ  55.7  รองลงมาคือมีในระดับปานกลาง  จํานวน  106  คน  คิดเปนรอย
ละ  26.5  และมีในระดับมากที่สุด  จํานวน  69  คน  คิดเปนรอยละ  17.3   

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขางอยูในระดับมาก  
จํานวน  206  คน  คิดเปนรอยละ  51.4  รองลงมาคือมีในระดับปานกลาง  จํานวน  150  คน  คิดเปนรอย
ละ  37.5  และมีในระดับมากที่สุด  จํานวน  36  คน  คิดเปนรอยละ  9.8   

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีบุคลิกภาพในดานความโดดเดนเปนที่สนใจของสังคมอยูในระดับปาน
กลาง  จํานวน  203  คน  คิดเปนรอยละ  50.7  รองลงมาคือมีในระดับมาก  จํานวน  86  คน  คิดเปนรอยละ  
21.5  และมีในระดับนอย  จํานวน  76  คน  คิดเปนรอยละ  19.0   
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สวนที่  4  ขอมูลเก่ียวกับกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิว   
 
ตาราง  7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการใชเครื่องสาํอาง
บํารุงผิว 

ระดับของอิทธพิล  
บุคคลที่มีอิทธิพลตอ 

การใชเครื่องสาํอางบํารุงผิว 

  

  มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รวม 

จํานวน 50 129 145 68 8 400 
บุคคลในครอบครัว 

รอยละ 12.5 32.3 36.3 17 2 100 

จํานวน 22 190 140 38 10 400 
เพื่อน/คนรูจัก ใชเปนประจํา 

รอยละ 5.5 47.5 35 9.5 2.5 100 

จํานวน 88 159 111 21 21 400 
แฟนแนะนําหรอืเลือกให 

รอยละ 22 39.8 27.8 5.3 5.3 100 

จํานวน 10 44 144 114 88 400 
ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ 

รอยละ 2.5 11 36 29 22 100 

จํานวน 11 81 154 105 49 400 
พนักงานขาย 

รอยละ 2.8 20.3 38.5 26 12.3 100 

 
จากตาราง  7 ผลการสํารวจกลุมตัวอยาง  จํานวน  400  คน  พบวา  ผูชายวัยทํางานสวนใหญมี

ความเห็นวาบุคคลในครอบครัว  เปนผูที่มีอิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวอยูในระดับปานกลาง  
จํานวน  145  คน  คิดเปนรอยละ  36.3  รองลงมาคือมีในระดับมาก  จํานวน  129  คน  คิดเปนรอยละ  
32.3 และมีในระดับนอย  จํานวน  68  คน  คิดเปนรอยละ  17.0   

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวาเพื่อน/คนรูจักที่ใชเปนประจํา  เปนผูที่มีอิทธิพลตอการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวอยูในระดับมาก จํานวน  190  คน  คิดเปนรอยละ  47.5  รองลงมาคือมีในระดับปาน
กลาง  จํานวน  140  คน  คิดเปนรอยละ  35.0  และมีในระดับนอย  จํานวน  38  คน  คิดเปนรอยละ  9.5  
ตามลําดับ 

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวาแฟน  เปนผูที่มีอิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวอยูใน
ระดับมาก  จํานวน  159  คน  คิดเปนรอยละ  39.8  รองลงมาคือมีในระดับปานกลาง  จํานวน  111  คน  คิด
เปน รอยละ  27.8  และมีในระดับมากที่สุด  จํานวน  88  คน  คิดเปนรอยละ  22.0  

ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวาดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ  เปนผูที่มีอิทธิพลตอการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวอยูในระดับปานกลาง  จํานวน  144  คน  คิดเปนรอยละ  36.0  รองลงมาคือมีในระดับนอย 
จํานวน  114  คน  คิดเปนรอยละ  28.5  และมีในระดับนอยที่สุด  จํานวน  88  คน  คิดเปนรอยละ  22.0   
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ผูชายวัยทํางานสวนใหญมีความเห็นวาพนักงานขาย  เปนผูที่มีอิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวอยูในระดับปานกลาง  จํานวน  154  คน  คิดเปนรอยละ  38.5  รองลงมาคือมีในระดับนอย จํานวน  
105  คน  คิดเปนรอยละ  26.3  และมีในระดับมาก  จํานวน  81  คน  คิดเปนรอยละ  20.3   
 
 

สวนที่  5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 สมมติฐานขอที่  1 ลักษณะประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้ 
 
 สมมติฐานขอที่  1.1 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับ
แรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง สามารถเขียนเปนสมมติฐานได ดังนี้ 
 Ho: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดานความกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิว คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดานความกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิว คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางอายุกับลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  คณุสมบัติของ
เครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานงึถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ใชระดับความ
เชื่อมั่นที่รอยละ  95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Asymp. Sig. (2-Sided) มีคานอย
กวา 0.05  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี ้
 
ตาราง  8 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดาน
ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปน
อันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 

  อายุ     

21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป   พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว 
ของผูชายวัยทํางาน 

จํานวน จํานวน จํานวน รวม χ2 Sig 

ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด          74.045* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 28 42 2 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 36 20 13 69   

 รูขุมขนกวาง 19 9 0 28   
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ตาราง  8 (ตอ) 
  อายุ     

21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป   พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว 
ของผูชายวัยทํางาน 

จํานวน จํานวน จํานวน รวม χ2 Sig 

ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด          74.045* . 000 

 ผิวมันเยิ้ม 14 17 4 35   

 ผิวหมองคล้ํา 38 29 4 71   

 ผิวหยาบกราน 9 0 9 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 22 24 6 52   

 สิว ฝา กระ 15 27 0 42   

  รวม 181 168 38 387     

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี         14.111 . 294 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 29 16 4 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 47 50 8 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 37 42 12 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 33 27 4 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 18 14 2 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 9 6 1 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 12 20 7 39   

  รวม 185 175 38 398     

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง       13.914* . 031 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 16 30 6 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 100 97 27 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 5 2 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 62 46 5 113   

  รวม 183 175 38 396     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

จากตาราง  8  ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ  พบวา  ผลการทดสอบดาน
ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานความกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิว  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  74.045  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  
เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวาอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานความกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  มีคา  Pearson Chi-Square  เทากับ  14.111  และมี
คา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  . 294 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชาย
วัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  มีคา  Pearson Chi-Square  เทากับ  
13.914และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  . 031 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
 

 สมมติฐานขอที่  1.2  สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  ดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   : สถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และส่ิงที่คํานึงถึงเปนอันดับ
แรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
 H1  : สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และส่ิงที่คํานึงถึงเปนอันดับ
แรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ใช
ระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Asymp. Sig. (2-Sided) 
มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได ดังนี้ 
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ตาราง  9 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี และสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสาํอาง 

  สถานภาพสมรส     

โสด 

สมรส / หยาราง / 
แยกกันอยู /อยูดวยกัน

แตยังมิไดสมรส 

 
 

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว 
ของผูชายวัยทํางาน 

  
  จํานวน จํานวน รวม χ2 Sig 
ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด  47.408* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 49 23 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 49 20 69   

 รูขุมขนกวาง 25 3 28   

 ผิวมันเยิ้ม 17 18 35   

 ผิวหมองคล้ํา 55 16 71   

 ผิวหยาบกราน 2 16 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 37 15 52   

 สิว ฝา กระ 20 22 42   

  รวม 254 133 387     
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี     3.824 . 700 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 36 13 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 70 35 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 59 32 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 46 18 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 23 11 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 11 5 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 22 17 39   

  รวม 267 131 398     

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง   4.142 . 246 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 29 23 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 150 74 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 5 2 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 81 32 113   
  รวม 265 131 396     
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*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
จากตาราง  9  ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ  พบวา  ผลการทดสอบดาน

ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  47.408  และมีคา  Asymp. 
Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางานดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
3.824  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .700 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาสถานภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  มีคา  Pearson  Chi-
Square  เทากับ  4.142  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .246 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาสถานภาพสมรสไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใช
เครื่องสําอาง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่  1.3  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  

ดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปน
อันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความกังวล
กับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 
 H1  : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  คุณสมบัติของ
เครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ใชระดับความเชื่อมั่น
ที่รอยละ  95  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  
0.05  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
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ตาราง  10 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึง
เปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 

  อาชีพ   

รับราชการ 
หรือ

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
เจาของ
กิจการ 

อื่นๆ    พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน รวม χ2 Sig 

ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด       139.650* .000 

 ผิวแหงเปนขุย 4 63 3 2 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 4 59 6 0 69   

 รูขุมขนกวาง 3 17 0 8 28   

 ผิวมันเยิ้ม 2 31 0 2 35   

 ผิวหมองคล้ํา 2 64 5 0 71   

 ผิวหยาบกราน 0 6 12 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 39 13 0 52   

 สิว ฝา กระ 4 30 5 3 42   

  รวม 19 309 44 15 387     

คุณสมบัติของเครื่องสําอาง     64.623* .000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 2 39 5 3 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 4 84 14 3 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 6 69 16 0 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 5 53 0 6 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 2 32 0 0 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 12 1 3 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 24 15 0 39   

  รวม 19 313 51 15 398    

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง      45.908* .000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 4 31 14 3 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 8 183 26 7 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 4 0 3 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 7 93 11 2 113   
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ตาราง  10 (ตอ) 
  อาชีพ   

รับราชการ 
หรือ

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
เจาของ
กิจการ 

อื่นๆ    พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน รวม χ2 Sig 

  รวม 19 311 51 15 396     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
จากตาราง  10  ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ  พบวา  ผลการทดสอบดาน

ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานความกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิว  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  139.650  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  
เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานความกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชาย
วัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  64.623  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางานดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชาย
วัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
45.908และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่  1.4  ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย

ทํางาน  ดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และส่ิงที่คํานึงถึงเปนอันดับ
แรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
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 H1  : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความ
กังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ใช
ระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  95  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-
Sided)  มีคานอยกวา  0.05  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
 
 
ตาราง  11 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสาํอาง 

  ระดับการศึกษา     

ตํ่ากวา
ปริญญาตรี/
ปริญญาตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ี

 

 พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน 

จํานวน จํานวน รวม χ2  Sig 

ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด     39.222* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 70 2 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 55 14 69   

 รูขุมขนกวาง 23 5 28   

 ผิวมันเยิ้ม 25 10 35   

 ผิวหมองคล้ํา 53 18 71   

 ผิวหยาบกราน 16 2 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 44 6 50   

 สิว ฝา กระ 22 20 42   

  รวม 308 77 385     

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  6.463 . 373 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 43 6 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 86 19 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 74 15 89   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 49 15 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 27 7 34   
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ตาราง  11 (ตอ) 
  ระดับการศึกษา     

ตํ่ากวา
ปริญญาตรี/
ปริญญาตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ี

 

 พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน 

จํานวน จํานวน รวม χ2  Sig 

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 10 6 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 30 9 39   

  รวม 319 77 396    

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  4.79 . 188 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 38 14 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 184 40 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 4 3 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 91 20 111   

  รวม 317 77 394     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
จากตาราง  11  ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ  พบวา  ผลการทดสอบดาน

ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานความ
กังวลกับลักษณะปญหาของผิว  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  39.222  และมีคา  Asymp. Sig. (2-
Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
6.463  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .373 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  มีคา  Pearson  Chi-
Square  เทากับ  4.790  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .188 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระดับการศึกษาไมมีผลตอ
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พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใช
เครื่องสําอาง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
 
สมมติฐานขอที่  1.5  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย

ทํางาน  ดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสาํอาง  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี ้
 Ho   : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และส่ิงที่คํานึงถึงเปนอันดับ
แรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
 H1  : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความ
กังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ใช
ระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  95  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-
Sided)  มีคานอยกวา  0.05  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
 
ตาราง  12 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสาํอาง 

  รายไดตอเดือน     
ตํ่ากวา
หรือ
เทากับ
20,000 
บาท 

20,001-
40,000 
บาท 

40,001-
60,000 
บาท 

60,001-
80,000 
บาท 

มากกวา  
80,000 
บาท 

    พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง 
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน รวม  χ2  Sig 

ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด           92.038* .000 

 ผิวแหงเปนขุย 21 28 17 2 4 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 17 31 16 4 1 69   

 รูขุมขนกวาง 7 16 2 3 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 5 11 6 9 4 35   
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ตาราง  12 (ตอ) 
  รายไดตอเดือน     

ตํ่ากวา
หรือ
เทากับ
20,000 
บาท 

20,001-
40,000 
บาท 

40,001-
60,000 
บาท 

60,001-
80,000 
บาท 

มากกวา  
80,000 
บาท 

    พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง 
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน รวม  χ2  Sig 

ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด           92.038* .000 

 ผิวหมองคล้ํา 16 29 10 4 12 71   

 ผิวหยาบกราน 5 2 2 0 4 13   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 9 8 17 4 14 52   

 สิว ฝา กระ 6 17 4 12 3 42   

  รวม 86 142 74 38 42 382     

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี         68.423* .000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 10 12 9 2 16 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 18 48 26 9 4 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 12 36 17 11 10 86   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 17 21 13 9 4 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 14 11 4 0 5 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 4 9 0 2 1 16   

 
ปรับสภาพและฟนฟูผิวให
แข็งแรง 

15 10 5 7 2 39 
  

  รวม 90 147 74 40 42 391     

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง          55.917* .000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 5 21 2 15 9 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 62 66 55 17 19 219   

 ราคาของเครื่องสําอาง 2 5 0 0 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 21 55 15 8 14 113   

  รวม 90 147 72 40 42 391     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
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จากตาราง  12  ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ  พบวา  ผลการทดสอบดาน

ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานความ
กังวลกับลักษณะปญหาของผิว  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  92.038  และมีคา  Asymp. Sig. (2-
Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวารายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
68.423  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ผลการทดสอบดานความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  มีคา  Pearson  Chi-
Square  เทากับ  55.917  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
 
 
สมมติฐานขอที่  2 ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ และ บุคลิกภาพมีผลตอพฤติกรรม

การใชเครื่องสําอางบํารุงผิว ของผูชายวัยทํางาน  สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได  ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่  2.1  ปจจัยจูงใจมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย

ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   :  ปจจัยจูงใจไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด 
 H1  :  ปจจัยจูงใจมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณา
จากลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  ใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  95  
ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  0.05  ซึ่งผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
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ตาราง  13  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสาํอางกับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด 
 

  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
ความนิยมการใชเครื่องสําอาง 

ในกลุมผูชาย 115.849* .000 

 ผิวแหงเปนขุย 2 16 30 22 2 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 4 11 37 9 8 69   

 รูขุมขนกวาง 2 0 17 9 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 4 12 17 2 35   

 ผิวหมองคล้ํา 7 0 35 29 0 71   

 ผิวหยาบกราน 7 0 7 4 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 2 2 30 18 0 52   

 สิว ฝา กระ 7 13 11 11 0 42   

  รวม 31 46 179 119 12 387     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
เพื่อสรางความสนใจ  
และดึงดูดเพศตรงขาม   54.723* . 002 

 ผิวแหงเปนขุย 0 4 36 24 8 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 4 32 20 13 69   

 รูขุมขนกวาง 0 1 14 11 2 28   

 ผิวมันเยิ้ม 2 0 13 13 7 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 13 27 25 6 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 13 3 2 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 8 19 20 5 52   

 สิว ฝา กระ 0 6 17 17 2 42   

  รวม 2 36 171 133 45 387     
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ตาราง 13 (ตอ) 
  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
ความตองการในการบํารุง 

และฟนฟูผิวพรรณ 31.187 . 071 

 ผิวแหงเปนขุย 0 2 10 44 16 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 0 0 41 28 69   

 รูขุมขนกวาง 0 0 4 18 6 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 0 4 19 12 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 0 9 45 17 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 0 10 8 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 0 4 35 13 52   

 สิว ฝา กระ 0 0 3 30 9 42   

  รวม 0 2 34 242 109 387     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การเปลี่ยนแปลงของ 

ชวงอายุและวัย 77.412* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 2 17 41 12 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 0 7 47 15 69   

 รูขุมขนกวาง 0 3 9 12 4 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 3 14 11 7 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 2 35 27 7 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 0 8 10 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 0 13 30 9 52   

 สิว ฝา กระ 0 4 17 19 2 42   

  รวม 0 14 112 195 66 387     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับ

เครื่องสําอางผูชาย   98.609* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 4 21 33 9 5 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 16 36 15 2 69   

 รูขุมขนกวาง 3 0 18 5 2 28   
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ตาราง 13 (ตอ) 
  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

 ผิวมันเยิ้ม 2 5 16 12 0 35   

 ผิวหมองคล้ํา 2 8 40 16 5 71   

 ผิวหยาบกราน 6 0 1 11 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 2 11 25 14 0 52   

 สิว ฝา กระ 2 17 19 4 0 42   

  รวม 21 78 188 86 14 387     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
คุณสมบัติและประสิทธิภาพ 

ของเครือ่งสําอาง 29.252 . 108 

 ผิวแหงเปนขุย 0 0 13 40 19 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 0 16 25 28 69   

 รูขุมขนกวาง 0 0 4 16 8 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 0 5 16 14 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 2 14 41 14 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 4 4 10 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 1 8 20 23 52   

 สิว ฝา กระ 0 0 5 22 15 42   

  รวม 0 3 69 184 131 387     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
จากตาราง  13  เมื่อพิจารณาคา  Pearson  Chi-Square  และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ

ความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจในแตละดานกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  สามารถพิจารณาแยกตามปจจัยจูงใจในแตละ
ดานดังนี้ 

ดานความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
115.849  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานความนิยมการใชเครื่องสําอางใน
กลุมผูชายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะ
ปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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ดานเพื่อสรางความสนใจ และดึงดูดเพศตรงขาม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
54.723  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .002 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานเพื่อสรางความสนใจ และดึงดูด
เพศตรงขามมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะ
ปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
31.187  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .071 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานความตองการในการบํารุงและ
ฟนฟูผิวพรรณไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจาก
ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุ และวัย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  77.412  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุ และวัยมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  
เทากับ  98.609  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจการแพรหลายของโฆษณา
เกี ่ยวกับเครื ่องสําอางผูชายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
29.252  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .108  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยจูงใจดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของ
เครื่องสําอางไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาลักษณะ
ปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
 สมมติฐานขอที่  2.2  ปจจัยจูงใจมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   :  ปจจัยจูงใจไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี   
 H1  :  ปจจัยจูงใจมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณา
จากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี   
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  ใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  95  
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ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  0.05  ซึ่งผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
 
ตาราง  14  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสาํอางกับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางทีต่องการใหมี 

  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน 

  

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
ความนิยมการใชเครื่องสําอาง

ในกลุมผูชาย 
 

77.328* .000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 7 2 21 12 7 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 2 21 43 36 3 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 15 6 42 28 0 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 2 9 31 22 0 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 25 5 2 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 2 7 7 0 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 7 4 19 9 0 39   

 รวม 33 46 188 119 12 398   

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
เพื่อสรางความสนใจ และ

ดึงดูดเพศตรงขาม 70.219* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 2 10 17 13 7 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 3 47 32 23 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 5 46 33 7 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 12 25 17 10 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 0 20 12 2 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 7 7 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 4 12 23 0 39   

  รวม 2 34 174 137 51 398     
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ตาราง  14 (ตอ) 
  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน 

  

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
ความตองการในการบํารุงและ

ฟนฟูผิวพรรณ 
  

65.169* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 12 22 15 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 0 11 70 24 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 0 0 56 35 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 0 8 46 10 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 0 0 19 15 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 0 10 6 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 2 3 28 6 39   

  รวม 0 2 34 251 111 398     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การเปลี่ยนแปลงของ 
ชวงอายุ และวัย 

  
62.239* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 25 17 7 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 2 31 62 10 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 2 15 44 30 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 6 14 38 6 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 0 12 18 4 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 3 7 6 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 4 14 16 5 39   

  รวม 0 14 114 202 68 398     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การแพรหลายของโฆษณา
เกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย 

 
75.220* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 13 19 10 7 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 4 22 43 34 2 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 12 22 41 16 0 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 3 18 30 10 3 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 25 3 4 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 11 5 0 16   
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ตาราง  14 (ตอ) 
  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน 

  

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
ความตองการในการบํารุงและ

ฟนฟูผิวพรรณ 
  

65.169* . 000 

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 2 3 28 6 39   

  รวม 0 2 34 251 111 398     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การเปลี่ยนแปลงของ 
ชวงอายุ และวัย 

  
62.239* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 25 17 7 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 2 31 62 10 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 2 15 44 30 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 6 14 38 6 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 0 12 18 4 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 3 7 6 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 4 14 16 5 39   

  รวม 0 14 114 202 68 398     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การแพรหลายของโฆษณา
เกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย 

 
75.220* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 13 19 10 7 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 4 22 43 34 2 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 12 22 41 16 0 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 3 18 30 10 3 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 25 3 4 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 11 5 0 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 2 3 22 12 0 39   

  รวม 21 80 191 90 16 398     
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ตาราง  14 (ตอ) 
  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน 

  

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
คุณสมบัติและประสิทธิภาพ

ของเครือ่งสําอาง 61.329* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 7 20 22 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 0 20 56 29 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 1 8 36 46 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 0 13 36 15 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 2 14 16 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 1 13 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 0 16 14 9 39   

  รวม 0 3 67 189 139 398     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

จากตาราง  14  เมื่อพิจารณาคา  Pearson  Chi-Square  และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ
ความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจในแตละดานกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  สามารถพิจารณาแยกตามปจจัยจูงใจในแตละ
ดานดังนี้ 

ดานความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
77.328  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานความนิยมการใชเครื่องสําอางใน
กลุมผูชายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติ
ของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานเพื่อสรางความสนใจ และดึงดูดเพศตรงขาม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
70.219  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานเพื่อสรางความสนใจ และดึงดูด
เพศตรงขามมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติ
ของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
65.169  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานความตองการในการบํารุงและ
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ฟนฟูผิวพรรณมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจาก
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว   

ดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุ และวัย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  62.239  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุ และวัยมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่
ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  
เทากับ  75.220  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจการแพรหลายของโฆษณา
เกี ่ยวกับเครื ่องสําอางผูชายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
61.329  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของ
เครื่องสําอาง  มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจาก
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว   

 
สมมติฐานขอที่  2.3  ปจจัยจูงใจมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย

ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   :  ปจจัยจูงใจไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
 H1  :  ปจจัยจูงใจมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณา
จากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ใชระดับความเชื่อมั่นที่รอย
ละ  95  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  0.05  
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
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ตาราง  15  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสาํอางกับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 

  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน 

  

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

  χ2 Sig 

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
ความนิยมการใชเครื่องสําอาง 

ในกลุมผูชาย 
  

37.053* .000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 12 2 21 13 4 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 13 28 116 59 8 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 5 2 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 8 16 44 45 0 113   

 รวม 33 46 186 119 12 396   

  
 

ปจจัยจูงใจดาน 
เพื่อสรางความสนใจ และดึงดูด

เพศตรงขาม 
  

50.226*  000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 12 15 10 15 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 2 20 104 83 15 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 5 2 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 2 48 42 21 113   

  รวม 2 34 172 137 51 396     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
ความตองการในการบํารุงและ

ฟนฟูผิวพรรณ 
 

29.763* . 000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 0 7 34 11 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 0 21 126 77 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 2 5 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 2 2 86 23 113   

  รวม 0 2 32 251 111 396     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การเปลี่ยนแปลงของ 
ชวงอายุ และวัย 19.720* . 020 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 2 22 24 4 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 7 65 107 45 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 5 2 0 7   
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ตาราง  15 (ตอ) 
  ระดับการจูงใจ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน 

  

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

  χ2 Sig 

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การเปลี่ยนแปลงของ 
ชวงอายุ และวัย 19.720* . 020 

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 5 22 67 19 113   

  รวม 0 14 114 200 68 396     

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
การแพรหลายของโฆษณา
เกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย 38.985* .000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 2 11 14 19 6 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 12 44 117 49 2 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 2 5 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 7 25 56 17 8 113   

  รวม 21 80 189 90 16 396    

  
  

ปจจัยจูงใจดาน 
คุณสมบัติและประสิทธิภาพของ

เครื่องสําอาง 8.224 .512 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 0 6 23 23 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 2 34 108 80 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 2 5 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 1 23 53 36 113   

  รวม 0 3 65 189 139 396    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

จากตาราง  15  เมื่อพิจารณาคา  Pearson  Chi-Square  และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ
ความสัมพันธระหวางปจจัยจูงใจในแตละดานกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถพิจารณาแยกตามปจจัยจูง
ใจในแตละดานดังนี้ 

ดานความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
37.053  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานความนิยมการใชเครื่องสําอางใน
กลุมผูชายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาสิ่งที่คํานึงถึง
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เปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว   

ดานเพื่อสรางความสนใจ และดึงดูดเพศตรงขาม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
50.226  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานเพื่อสรางความสนใจ และดึงดูด
เพศตรงขามมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
29.763  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานความตองการในการบํารุงและ
ฟนฟูผิวพรรณมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุ และวัย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  19.720  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .020 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุ และวัยมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  
เทากับ  38.985 และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยจูงใจการแพรหลายของโฆษณา
เกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
8.224  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .512  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยจูงใจดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของ
เครื่องสําอาง  ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อสิ่งที่คํานึงถึงเปน
อันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

สมมติฐานขอที่  2.4  ลักษณะของบุคลิกภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   :  ลักษณะของบุคลิกภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด   
 H1  :  ลักษณะของบุคลิกภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด   
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 โดยแสดงความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  ใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  95  
ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  0.05  ซึ่งผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
   
ตาราง  16  แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพที่มีผลตอการใชเครื่องสาํอาง กับพฤติกรรม
การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด 

  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ   

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

   χ2 Sig 

   ลักษณะของบุคลิกภาพ ชอบแสดงตัวในสังคม 65.692* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 8 43 17 4 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 2 9 37 15 6 69   

 รูขุมขนกวาง 0 6 13 9 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 11 9 13 2 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 10 27 34 0 71   

 ผิวหยาบกราน 0 4 3 11 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 4 29 19 0 52   

 สิว ฝา กระ 0 8 26 8 0 42   

  รวม 2 60 187 126 12 387     

   ลักษณะของบุคลิกภาพ แตงกายตามแฟชั่น 83.694* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 2 4 38 23 5 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 12 39 18 0 69   

 รูขุมขนกวาง 0 2 15 11 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 3 10 8 10 4 35   

 ผิวหมองคล้ํา 2 8 36 18 7 71   

 ผิวหยาบกราน 0 4 11 1 2 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 1 4 31 16 0 52   

 สิว ฝา กระ 0 20 12 6 4 42   

  รวม 8 64 190 103 22 387     
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ตาราง  16 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ   

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

   χ2 Sig 

 ลักษณะของบุคลิกภาพ  ชอบความบันเทิง รื่นเริง 82.139* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 2 24 32 14 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 0 26 27 16 69   

 รูขุมขนกวาง 0 1 13 13 1 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 4 12 14 5 35   

 ผิวหมองคล้ํา 2 3 20 44 2 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 7 5 6 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 4 4 19 24 1 52   

 สิว ฝา กระ 2 10 12 12 6 42   

  รวม 8 24 133 171 51 387     

   ลักษณะของบุคลิกภาพ  กลัวการเปลี่ยนแปลง 85.221* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 4 13 31 14 10 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 2 16 28 14 9 69   

 รูขุมขนกวาง 0 4 17 5 2 28   

 ผิวมันเยิ้ม 4 6 13 12 0 35   

 ผิวหมองคล้ํา 2 16 30 22 1 71   

 ผิวหยาบกราน 6 0 4 3 5 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 8 28 13 3 52   

 สิว ฝา กระ 2 16 13 11 0 42   

  รวม 20 79 164 94 30 387     

   ลักษณะของบุคลิกภาพ เชื่อมั่นในตัวเอง 52.561* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 0 27 35 10 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 0 35 32 2 69   

 รูขุมขนกวาง 0 0 19 9 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 0 6 23 6 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 2 20 40 9 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 5 13 0 18   
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ตาราง  16 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ   

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

   χ2 Sig 

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 0 15 27 10 52   

 สิว ฝา กระ 0 2 15 24 1 42   

  รวม 0 4 142 203 38 387     

   ลักษณะของบุคลิกภาพ  หรูหรา ทันสมัย  8.707* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 17 37 14 4 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 17 35 15 2 69   

 รูขุมขนกวาง 0 7 16 3 2 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 7 11 12 5 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 7 39 18 7 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 5 7 6 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 2 35 14 1 52   

 สิว ฝา กระ 0 10 22 10 0 42   

  รวม 0 67 200 93 27 387     

   ลักษณะของบุคลิกภาพ เรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ 38.593* . 011 

 ผิวแหงเปนขุย 0 0 22 39 11 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 2 17 34 16 69   

 รูขุมขนกวาง 0 2 10 16 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 2 5 20 8 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 0 15 39 17 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 8 6 4 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 0 9 26 17 52   

 สิว ฝา กระ 0 0 8 28 6 42   

  รวม 0 6 94 208 79 387     
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ตาราง  16 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ   

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

   χ2 Sig 

  
 ลักษณะของบุคลิกภาพ เปนผูนํา มุงมั่น  

และทุมเทในการทํางาน 
 

46.055* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 2 22 38 10 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 0 18 34 17 69   

 รูขุมขนกวาง 0 0 11 17 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 0 2 20 13 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 0 27 33 11 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 6 12 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 0 7 35 10 52   

 สิว ฝา กระ 0 0 13 23 6 42   

  รวม 0 2 106 212 67 387     

   ลักษณะของบุคลิกภาพ ใสใจกับรายละเอียดรอบขาง 55.927* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 0 26 37 9 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 0 30 30 9 69   

 รูขุมขนกวาง 0 1 13 14 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 0 15 16 4 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 0 36 30 5 71   

 ผิวหยาบกราน 0 0 7 11 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 0 12 30 10 52   

 สิว ฝา กระ 0 4 11 27 0 42   

  รวม 0 5 150 195 37 387     

   ลักษณะของบุคลิกภาพ โดดเดนเปนทีส่นใจของสังคม 70.361* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 16 38 10 8 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 12 43 9 5 69   

 รูขุมขนกวาง 2 7 13 4 2 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 6 14 8 7 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 10 31 25 5 71   
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ตาราง  16 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ   

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

  

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

   χ2 Sig 

   ลักษณะของบุคลิกภาพ โดดเดนเปนทีส่นใจของสังคม 70.361* . 000 

 ผิวหยาบกราน 0 4 4 10 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 9 27 13 3 52   

 สิว ฝา กระ 0 12 24 3 3 42   

  รวม 2 76 194 82 33 387     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
จากตาราง  16  เมื่อพิจารณาคา  Pearson  Chi-Square  และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ

ความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพในแตละดานกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  สามารถพิจารณาแยกตามลักษณะ
ของบุคลิกภาพในแตละดานดังนี้ 

ดานการชอบแสดงตัวในสังคม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  65.692  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการชอบแสดงตัวในสังคมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานการแตงกายตามแฟชั่น  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  83.694  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการแตงกายตามแฟชั่นมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการชอบความบันเทิง รื่นเริง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  82.139  และมี
คา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการชอบความบันเทิง รื่นเริงมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการกลัวการเปลี่ยนแปลง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  85.221  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการกลัวการเปลี่ยนแปลงมีผลตอ
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พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการเชื่อมั่นในตัวเอง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  52.561  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเชื่อมั่นในตัวเองมีผลตอพฤติกรรมการ
ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการหรูหรา ทันสมัย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  58.707  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการหรูหรา ทันสมัยมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  38.593  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .011 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเรียนรูและพัฒนาตนเอง
เสมอมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหา
ของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการเปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
46.055  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเปนผูนํา มุงมั่น 
และทุมเทในการทํางานมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณา
จากลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  55.927  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง
มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิว
ที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  70.361  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการโดดเดนเปนที่สนใจของ
สังคมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหา
ของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอที่  2.5  ลักษณะของบุคลิกภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ได  ดังนี้ 
 Ho   :  ลักษณะของบุคลิกภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี 
 H1  :  ลักษณะของบุคลิกภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  ใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  
95  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  0.05  ซึ่ง
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
   
ตาราง  17  แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพที่มีผลตอการใชเครื่องสาํอางกับพฤติกรรมการ
ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานคุณสมบัติของเครือ่งสําอางที่ตองการใหมี 

  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการ
ใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

    บุคลิกภาพ ชอบแสดงตัวในสังคม 34.429 .077 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 8 18 21 2 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 2 23 47 25 8 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 7 51 31 2 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 7 28 27 2 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 5 16 11 2 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 3 7 6 0 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 10 22 7 0 39   

  รวม 2 63 189 128 16 398     

    บุคลิกภาพ แตงกายตามแฟชั่น 57.382* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 2 26 16 5 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 8 16 50 27 4 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 1 12 50 24 4 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 3 14 20 22 5 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 8 18 4 4 34   
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ตาราง  17 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการ
ใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

    บุคลิกภาพ แตงกายตามแฟชั่น 57.382* . 000 

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 2 0 7 7 0 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 12 24 3 0 39   

  รวม 14 64 195 103 22 398     

    บุคลิกภาพ  ชอบความบันเทิง รื่นเริง 52.787* . 001 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 22 21 6 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 2 10 24 50 19 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 8 28 38 17 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 4 8 14 31 7 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 18 12 2 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 7 7 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 2 2 23 12 0 39   

  รวม 8 30 136 171 53 398     

    บุคลิกภาพ กลัวการเปลี่ยนแปลง 52.154* . 001 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 2 8 20 15 4 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 4 25 38 33 5 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 10 17 42 15 7 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 13 32 15 4 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 14 10 9 1 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 6 8 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 4 2 18 8 7 39   

  รวม 20 79 166 103 30 398     

    บุคลิกภาพ เชื่อมั่นในตัวเอง 23.054 . 189 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 13 32 4 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 2 40 58 5 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 0 32 48 11 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 0 23 32 9 64   
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ตาราง  17 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการ
ใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

    บุคลิกภาพ เชื่อมั่นในตัวเอง 23.054 . 189 

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 0 14 15 5 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 5 9 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 2 19 16 2 39   

  รวม 0 4 146 210 38 398     

    บุคลิกภาพ หรูหรา ทันสมัย 29.376* . 044 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 6 27 14 2 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 31 43 24 7 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 9 48 29 5 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 16 32 11 5 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 5 23 4 2 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 2 8 4 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 4 24 7 4 39   

  รวม 0 73 205 93 27 398     

    บุคลิกภาพ เรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ 47.188* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 9 18 22 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 4 23 67 11 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 0 23 45 23 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 0 16 41 7 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 0 6 21 7 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 7 7 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 0 12 18 9 39   

  รวม 0 4 96 217 81 398    
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ตาราง  17 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการ
ใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

  
  บุคลิกภาพ เปนผูนํา มุงมั่น  

และทุมเทในการทํางาน 70.813* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 16 14 19 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 0 9 77 19 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 0 31 50 10 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 0 18 35 11 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 0 13 14 7 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 4 10 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 2 13 23 1 39   

  รวม 0 2 104 223 69 398     

    บุคลิกภาพ ใสใจกับรายละเอียดรอบขาง 40.458* . 002 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 0 10 32 7 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 0 47 50 8 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 0 3 29 48 11 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 0 30 29 5 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 16 10 6 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 2 12 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 0 14 25 0 39   

  รวม 0 5 148 206 39 398     

    บุคลิกภาพ โดดเดนเปนทีส่นใจของสังคม 33.217 . 100 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 10 16 17 6 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 0 19 56 23 7 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 2 18 47 19 5 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 12 32 11 9 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 24 6 2 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 3 5 6 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 10 23 4 2 39   
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ตาราง  17 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการ
ใหมี 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

 χ2 Sig 

   รวม 2 74 203 86 33 398    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
จากตาราง  17  เมื่อพิจารณาคา  Pearson  Chi-Square  และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ

ความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพในแตละดานกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชาย
วัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  สามารถพิจารณาแยกตามลักษณะ
ของบุคลิกภาพในแตละดานดังนี้ 

ดานการชอบแสดงตัวในสังคม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  34.429  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .077 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการชอบแสดงตัวในสังคมไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่
ตองการใหมี  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานการแตงกายตามแฟชั่น  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  57.382  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการแตงกายตามแฟชั่นมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่
ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการชอบความบันเทิง รื่นเริง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  52.787  และมี
คา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .001 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการชอบความบันเทิง รื่นเริงมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่
ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการกลัวการเปลี่ยนแปลง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  52.154  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .001 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการกลัวการเปลี่ยนแปลงมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่
ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการเชื่อมั่นในตัวเอง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  23.054  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .189 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเชื่อมั่นในตัวเองไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการหรูหรา ทันสมัย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  29.376  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .044 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการหรูหรา ทันสมัยมีผลตอพฤติกรรม
การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  47.188  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเรียนรูและพัฒนาตนเอง
เสมอมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการเปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
70.813  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเปนผูนํา มุงมั่น 
และทุมเทในการทํางานมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณา
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  40.458  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .002 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง
มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  33.217  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .100 ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม
ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางที่ตองการใหมี  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอที่  2.6  ลักษณะของบุคลิกภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานได  ดังนี้ 

 
 Ho   :  ลักษณะของบุคลิกภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
 H1  :  ลักษณะของบุคลิกภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ใชระดับความ
เชื่อมั่นที่รอยละ  95  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคา
นอยกวา  0.05  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
   
ตาราง  18  แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพที่มีผลตอการใชเครื่องสาํอางกับพฤติกรรมการ
ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 

  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

    บุคลิกภาพ ชอบแสดงตัวในสังคม 46.742* . 000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 12 13 21 6 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 2 22 132 60 8 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 3 4 0 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 24 40 47 2 113   

  รวม 2 61 189 128 16 396     

    บุคลิกภาพ แตงกายตามแฟชั่น  46.841* . 000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 6 5 23 12 6 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 8 41 104 69 2 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 4 3 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 18 62 19 14 113   

  รวม 14 64 193 103 22 396     
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ตาราง  18 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

    บุคลิกภาพ ชอบความบันเทิง รื่นเริง  22.753* . 030 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 2 9 15 19 7 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 6 18 79 98 23 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 3 4 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 3 37 50 23 113   

  รวม 8 30 134 171 53 396     

    บุคลิกภาพ กลัวการเปลี่ยนแปลง 44.210* . 000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 2 10 16 20 4 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 18 55 91 41 19 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 2 0 5 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 10 59 37 7 113   

  รวม 20 77 166 103 30 396     

    บุคลิกภาพ เชื่อมั่นในตัวเอง 44.210* . 006 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 0 18 30 4 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 0 79 123 22 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 7 0 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 4 40 57 12 113   

  รวม 0 4 144 210 38 396     

    บุคลิกภาพ หรูหรา ทันสมัย 18.340* . 031 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 11 26 8 7 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 40 122 53 9 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 7 0 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 20 50 32 11 113   

  รวม 0 71 205 93 27 396     
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ตาราง  18 (ตอ) 
  ระดับความเปนจริงของลักษณะบุคลิกภาพ     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

    บุคลิกภาพ เรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  21.024* . 013 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 2 6 34 10 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 2 52 126 44 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 5 2 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 0 31 55 27 113   

  รวม 0 4 94 217 81 396     

    บุคลิกภาพ เปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  20.831* . 013 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 2 10 29 11 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 0 60 123 41 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 0 7 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 0 32 64 17 113   

  รวม 0 2 102 223 69 396     

    บุคลิกภาพ ใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  19.247* . 023 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 1 22 25 4 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 2 91 101 30 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 2 5 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 0 2 31 75 5 113   

  รวม 0 5 146 206 39 396     

    บุคลิกภาพ โดดเดนเปนทีส่นใจของสังคม  25.332* . 012 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 12 25 12 3 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 0 35 132 41 16 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 3 4 0 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 2 22 42 33 14 113   

  รวม 2 72 203 86 33 396     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
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จากตาราง  18  เมื่อพิจารณาคา  Pearson  Chi-Square  และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ
ความสัมพันธระหวางลักษณะของบุคลิกภาพในแตละดานกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชาย
วัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถพิจารณาแยก
ตามลักษณะของบุคลิกภาพในแตละดานดังนี้ 

ดานการชอบแสดงตัวในสังคม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  46.742  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการชอบแสดงตัวในสังคมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดานการแตงกายตามแฟชั่น  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  46.841  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการแตงกายตามแฟชั่นมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการชอบความบันเทิง รื่นเริง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  22.753  และมี
คา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .030 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการชอบความบันเทิง รื่นเริงมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการกลัวการเปลี่ยนแปลง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  44.210  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการกลัวการเปลี่ยนแปลงมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการเชื่อมั่นในตัวเอง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  23.180  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .006 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเชื่อมั่นในตัวเองมีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการหรูหรา ทันสมัย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  18.340  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .031 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการหรูหรา ทันสมัยมีผลตอพฤติกรรม
การใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใช
เครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  21.024  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .013 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
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และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเรียนรูและพัฒนาตนเอง
เสมอมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปน
อันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 

ดานการเปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  
20.831  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .013 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการเปนผูนํา มุงมั่น 
และทุมเทในการทํางานมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาสิ่ง
ที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  19.247  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .023 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง
มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปน
อันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 

ดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  25.332  
และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .013 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลักษณะของบุคลิกภาพดานการโดดเดนเปนที่สนใจของ
สังคมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปน
อันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 
 

สมมติฐานขอที่  3  กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได  ดังนี้ 

 
สมมติฐานขอที่  3.1  กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย

ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   :  กลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด   
 H1  :  กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณา
จากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด   
 โดยแสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  ใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  95  ดังนั้น  จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  0.05  ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
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ตาราง  19  แสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางกับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด 

  ระดับของอิทธพิลของกลุมอางอิง     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

   บุคคลที่มีอิทธิพล บุคคลในครอบครัว   117.939* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 2 4 17 35 14 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 4 4 31 16 14 69   

 รูขุมขนกวาง 2 6 12 8 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 12 4 11 8 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 19 24 26 2 71   

 ผิวหยาบกราน 0 12 2 2 2 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 0 6 32 12 2 52   

 สิว ฝา กระ 0 5 17 12 8 42   

  รวม 8 68 139 122 50 387     

   บุคคลที่มีอิทธิพล เพื่อน/คนรูจัก ใชเปนประจํา  83.631* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 0 4 24 37 7 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 0 6 41 20 2 69   

 รูขุมขนกวาง 2 0 6 20 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 4 3 10 15 3 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 11 20 33 7 71   

 ผิวหยาบกราน 0 5 4 9 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 4 0 18 27 3 52   

 สิว ฝา กระ 0 9 15 18 0 42   

  รวม 10 38 138 179 22 387     

 บุคคลที่มีอิทธิพล แฟนแนะนําหรอืเลือกให 105.724* . 000 

 ผิวแหงเปนขุย 5 2 25 27 13 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 7 0 28 9 25 69   

 รูขุมขนกวาง 5 0 4 14 5 28   

 ผิวมันเยิ้ม 0 2 7 12 14 35   

 ผิวหมองคล้ํา 0 10 20 30 11 71   
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ตาราง  19  (ตอ) 
  ระดับของอิทธพิลของกลุมอางอิง     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

ลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวลมากที่สุด 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

 บุคคลที่มีอิทธิพล แฟนแนะนําหรอืเลือกให 105.724* . 000 

 ผิวหยาบกราน 0 5 2 11 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 2 2 11 28 9 52   

 สิว ฝา กระ 2 0 14 22 4 42   

  รวม 21 21 111 153 81 387     

  บุคคลที่มีอิทธิพล  ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ  83.268* .000 

 ผิวแหงเปนขุย 12 30 17 8 5 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 4 23 38 2 2 69   

 รูขุมขนกวาง 7 9 9 0 3 28   

 ผิวมันเยิ้ม 11 2 12 10 0 35   

 ผิวหมองคล้ํา 15 17 31 8 0 71   

 ผิวหยาบกราน 7 7 2 2 0 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 12 17 18 5 0 52   

 สิว ฝา กระ 13 7 13 9 0 42   

  รวม 81 112 140 44 10 387     

   บุคคลที่มีอิทธิพล พนักงานขาย  71.555* .000 

 ผิวแหงเปนขุย 5 18 31 16 2 72   

 ผิวไมเรียบเนียน 11 16 25 12 5 69   

 รูขุมขนกวาง 5 9 9 5 0 28   

 ผิวมันเยิ้ม 5 9 17 4 0 35   

 ผิวหมองคล้ํา 6 19 33 13 0 71   

 ผิวหยาบกราน 5 0 7 2 4 18   

 ริ้วรอย จุดดางดํา 10 16 11 15 0 52   

 สิว ฝา กระ 0 18 17 7 0 42   

  รวม 47 105 150 74 11 387     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
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จากตาราง  19  เมื่อพิจารณาคา  Pearson  Chi-Square  และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ

ความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงในแตละกลุมกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  สามารถพิจารณาแยกตามกลุมอางอิงในแตละกลุมดังนี้ 

บุคคลในครอบครัว  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  117.939  และมีคา  Asymp. 
Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

เพื่อน/คนรูจัก ใชเปนประจํา  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  83.631  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

แฟน  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  105.724  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  
เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  83.268  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

พนักงานขาย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  71.555  และมีคา  Asymp. Sig. (2-
Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   

 
สมมติฐานขอที่  3.2  กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย

ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  สามารถเขียนเปนสมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   :  กลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี 
 H1  :  กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณา
จากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี 
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 โดยแสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  ใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ  95  
ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  0.05  ซึ่งผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
   
ตาราง  20  แสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงที่มีผลตอการใชเครื่องสาํอางกับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางทีต่องการใหมี 

  ระดับของอิทธพิลของกลุมอางอิง     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน 

 

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการ 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

  บุคคลที่มีอิทธิพล บุคคลในครอบครัว  60.316* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 12 17 9 11 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 2 11 29 54 9 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 4 18 30 25 14 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 2 11 37 8 6 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 14 12 6 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 5 4 5 2 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 9 12 16 2 39   

  รวม 8 68 143 129 50 398     

   บุคคลที่มีอิทธิพล เพื่อน/คนรูจัก ใชเปนประจํา  110.295* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 9 14 23 3 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 2 2 40 56 5 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 8 2 28 45 8 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 9 11 38 6 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 2 27 5 0 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 4 12 0 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 12 16 11 0 39   

  รวม 10 36 140 190 22 398     

  บุคคลที่มีอิทธิพล แฟนแนะนําหรอืเลือกให  100.832* . 001 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 0 9 14 23 3 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 12 0 23 35 35 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 9 5 17 42 18 91   
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ตาราง  20  (ตอ) 
  ระดับของอิทธพิลของกลุมอางอิง     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน 

 

คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการ 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

  บุคคลที่มีอิทธิพล แฟนแนะนําหรอืเลือกให  100.832* . 001 

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 0 2 16 28 18 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 0 0 23 7 4 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 0 0 2 9 5 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 0 5 14 15 5 39   

  รวม 21 21 109 159 88 398    

   บุคคลที่มีอิทธิพล ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ  52.154* . 001 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 8 21 11 6 3 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 15 33 38 14 5 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 27 21 30 13 0 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 13 21 19 9 2 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 10 2 22 0 0 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 2 5 9 0 0 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 13 9 15 2 0 39   

  รวม 88 112 144 44 10 398     

   บุคคลที่มีอิทธิพล พนักงานขาย  65.337* . 000 

 บํารุงผิวอยางออนโยน 5 9 11 19 5 49   

 บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 7 31 41 22 4 105   

 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง 6 25 44 16 0 91   

 บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 8 19 28 7 2 64   

 บํารุงผิวอยางล้ําลึกและรวดเร็ว 11 10 8 5 0 34   

 บํารุงและกระชบัรูขุมขน 3 2 4 7 0 16   

 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง 9 9 16 5 0 39   

  รวม 49 105 152 81 11 398     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

จากตาราง  20  เมื่อพิจารณาคา  Pearson  Chi-Square  และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ
ความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงในแตละกลุมกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
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เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  สามารถพิจารณาแยกตามกลุมอางอิงในแตละ
กลุมดังนี้ 

บุคคลในครอบครัว  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  60.316  และมีคา  Asymp. 
Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

เพื่อน/คนรูจัก ใชเปนประจํา  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  110.295  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

แฟน  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  100.832  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  
เทากับ  .001 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  52.154  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .001 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

พนักงานขาย  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  65.337  และมีคา  Asymp. Sig. (2-
Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
สมมติฐานขอที่  3.3  กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย

ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานได  ดังนี้ 
 Ho   :  กลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
 H1  :  กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณา
จากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 
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 โดยแสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  ใชระดับความเชื่อมั่นที่รอย
ละ  95  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  ก็ตอเมื่อคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  มีคานอยกวา  0.05  
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงได  ดังนี้ 
 
ตาราง  21  แสดงความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงที่มีผลตอการใชเครื่องสาํอางกับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง 

  ระดับของอิทธพิลของกลุมอางอิง     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

   บุคคลที่มีอิทธพิล บุคคลในครอบครัว 27.396* . 007 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 10 11 23 8 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 2 39 95 63 25 224   

 ราคาของเครือ่งสําอาง 0 3 0 2 2 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 6 16 35 41 15 113   

  รวม 8 68 141 129 50 396     

  บุคคลที่มีอิทธิพล เพื่อน/คนรูจัก ใชเปนประจํา  6.655* . 000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 16 11 25 0 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 8 18 87 103 8 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 4 3 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 2 2 38 57 14 113   

  รวม 10 36 140 188 22 396     

   บุคคลที่มีอิทธิพล แฟนแนะนําหรอืเลือกให 55.631* . 000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 3 10 6 17 16 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 4 9 73 91 47 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 0 0 3 4 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 14 2 28 48 21 113   

  รวม 21 21 107 159 88 396     

   บุคคลที่มีอิทธิพล ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ 37.971* . 000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 24 9 9 7 3 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 46 72 81 23 2 224   
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ตาราง  21  (ตอ) 
  ระดับของอิทธพิลของกลุมอางอิง     

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง 

นอย
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

รวม 

χ2 Sig 

   บุคคลที่มีอิทธิพล ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ 37.971* . 000 

 ราคาของเครื่องสําอาง 0 3 4 0 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 18 26 50 14 5 113   

  รวม 88 110 144 44 10 396     

   บุคคลที่มีอิทธิพล พนักงานขาย  0.734* . 000 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 2 22 12 16 0 52   

 คุณสมบัติของเครื่องสําอาง 36 46 104 31 7 224   

 ราคาของเครื่องสําอาง 3 0 4 0 0 7   

 ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 8 35 32 34 4 113   

  รวม 49 103 152 81 11 396     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง  21 เมื่อพิจารณาคา Pearson Chi-Square และคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  ของ

ความสัมพันธระหวางกลุมอางอิงในแตละกลุมกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  
เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  สามารถพิจารณาแยกตามกลุม
อางอิงในแตละกลุมดังนี้ 

บุคคลในครอบครัว  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  27.396  และมีคา  Asymp. 
Sig. (2-Sided)  เทากับ  .007 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

เพื่อน/คนรูจัก ใชเปนประจํา  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  56.655  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

แฟน  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  55.631  และมีคา  Asymp. Sig. (2-Sided)  
เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ  พบวา  มีคา  Pearson  Chi-Square  เทากับ  37.971  และมีคา  
Asymp. Sig. (2-Sided)  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาบุคคลในครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

พนักงานขาย  พบวา  มีคา  Pearson Chi-Square เทากับ 50.734 และมีคา Asymp. Sig. (2-
Sided) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาบุคคลในครอบครัวมผีลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานเมื่อ
พิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนีมุ้งศึกษา “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผวิของผูชายวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ สามารถทําไปใชเปนแนวทางใน
การวางแผนพฒันาปรับปรุง และ กําหนดกลยุทธทางการตลาด ใหสอดคลองกับพฤติกรรม และ ความ
ตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อสรางโอกาสและความไดเปรียบในเชิงการ
แขงขันทางธุรกิจตอไป 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

ความมุงหมายของการศึกษาการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร

จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได 

3. เพื่อศึกษาปจจัยทางจิตวิทยา ในดานการจูงใจ และ บุคลิกภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษากลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคญัของการศึกษาการวิจัย 
1. ธุรกิจเครื่องสําอาง สามารถนําผลของงานวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทางการในการจัดทําแผนการ

ดําเนินงานที่เกี่ยวของกับการจัดจําหนายเครื่องสําอางใหเปนไปตามเปาหมาย 
2. ฝายการตลาดและฝายผลิตภัณฑเครื่องสําอาง สามารถนําขอมูลงานวิจัยนี้ ไปใชวางแผนและ

พัฒนากลยุทธทางการตลาดของสินคากลุมเครื่องสําอางชายใหตรงตอความตองการของ
กลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 

3. ฝายขายแผนกเครื่องสําอางสามารถนําขอมูลการวิจัยนี้ไปใชในการวางแผนการบริหารการขาย
และบริการใหผูบริโภคพึงพอใจสูงสุด 

4. ฝายสงเสริมการตลาดสามารถใชขอมูลที่เกีย่วของกับกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอกลุมลูกคา ในการ
เขาถึงกลุมเปาหมาย เชน การใหบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนพรีเซน็เตอรสนิคา หรือ จดัทํารายการ
สงเสริมการขายรวมกับกลุมอางอิง 
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5. ขอมูลจากการวิจัยนี้ สามารถใชเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอื่นๆที่เกี่ยวของ เพื่อเปนประโยชนตอ
ในการศึกษาพฤติกรรมหรือปจจัยอื่นๆ ที่เกีย่วของกับเครือ่งสําอางในอนาคต 

 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ลักษณะประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 
2. ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ และ บุคลิกภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง

บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 
3. กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การกําหนดประชากรกลุมตัวอยาง 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ คอื ผูชายวัยทํางานที่ใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงผวิ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากอายุที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีและเริม่ทํางานโดยมากอยูในชวง อายุ 21 
ป และทํางานจนถึง 60 ป ดังนั้นจึงจะทําการศึกษาผูชายวัยทํางานที่มีอายุระหวาง  21-60 ป  
 กลุมตัวอยางที่ใชวิจัย  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คอื ผูชายวัยทํางานที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิว ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 21-60 ป เนื่องจากจํานวนประชากรมีอยูจํานวนมากจึงไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัย 400 ตัวอยาง โดยใชตารางสําเร็จรูปของ 
Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางประมาณ 5% 
โดยจะทําการสุมตัวอยางจากการสุมเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
และการสุมเลือกแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage Sampling)  

การเลือกสุมตัวอยาง  
โดยการเลือกกลุมตัวอยางจากการสุมเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) โดยมีการสุมเลือกแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage Sampling) ดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบใชวิจารณญาณ (Judgment Sampling) ในการเลือก

สถานที่แจกแบบสอบถาม โดยกลุมตัวอยางผูวิจัยจะเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนผูชาย
วัยทํางานอายุ 21-60 ป ในเขตพื้นที่ที่มีสํานักงานตั้งอยูหนาแนน ไดแก ยานสีลม สาธร อโศก เพลินจิต ชิด
ลม เนื่องจากพื้นที่ดังกลาวมีสํานักงานตั้งอยูเปนจํานวนมาก ต้ังอยูใจกลางกรุงเทพมหานคร และมคีวาม
หลายหลายดานประชากรศาสตร จึงเหมาะที่จะเปนกลุมตัวอยางของผูชายวัยทํางาน 

ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางโดยใชแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น 

เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 4 สวนดงันี้  

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตรของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดมีการแบงชวงหรือกลุมลักษณะ
ไดแก  ชวงอายุ  สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอเดือน โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) เปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended Questions) มีระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ    (Ordinal Scale) จํานวน 3 ขอ และ 
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ    (Nominal Scale) จํานวน 2 ขอ 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เครื่องสําอางที่ใชอยูในปจจุบัน เหตุผลในการใช คณุสมบัติที่ตองการ 
ปริมาณการใช เปนตน โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Questions) เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questions) ระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 9 ขอ และ แบบปลายเปด (Open-ended Questions) ระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการจูงใจของปจจัยดานจิตวิทยา ที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานการจูงใจและ
บุคลิกภาพ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended Questions) แบบ Likert Scale 
ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยแบงออกเปน 2 สวน รวมทัง้สิ้น 16 ขอ  

สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับอิทธิพลของปจจัยกลุมอางอิง ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ครอบครัว เพือ่น  แฟน ดาราหรือ
บุคคลที่ชื่นชม และพนักงาน ลกัษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended Questions) แบบ 
Likert Scale ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) รวมทั้งสิ้น 5 ขอ  
 

การสรางและการทดสอบเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนํามาวิเคราะหตามขั้นตอน ดังนี ้

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ แนวความคิด ทฤษฏี และบทความตางๆ ที่เกี่ยวของกับ
งานวิจัย เพื่อชวยสนับสนุนและเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอมูลสรางแบบสอบถามใหคลอบคลุมกับวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา เกี่ยวกับปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพือ่ตรวจสอบ เสนอแนะ พิจารณาปรับปรุง
และแกไขใหเหมาะสม 

4. รวบรวมขอมูลบทที่ 1-3 และ แบบสอบถามชุดปรับปรุง นําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ (Defend)   
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5. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Pre-Test) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชดุ เพื่อนําผลไปวิเคราะห
หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยทาํการวิเคราะหคาความนาเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) ของคอนบัค (Cronbach)  ซึ่ง
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของปจจัยดานจิตวิทยา เทากับ 0.8448 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
1. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ เกี่ยวกับเครื่องสําอาง ทัง้ผูหญงิและ

ผูชาย การเก็บรวบรวมขอมูลจาก เอกสารทางวิชาการ หนังสือ สิ่งพิมพ รวมไปถึงขอมูลที่เผยแพร
ทางอินเตอรเนต็ 

2. ขอมูลปฐมภูมิ การเก็บรวบขอมูลโดยการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน  400 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามพื้นที่ที่ไดกําหนดไวจน
ครบตามจํานวน  โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางผูชายที่ใชเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิว 
ณ สถานที่ที่ดําเนินการเก็บรวบรวม โดยใหผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง  (Self-
administered Questionnaire) 

 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดทําขอมูล 
การจัดทําโดยการนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการประมวลผลตามหลัก SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) โดยดําเนินการตามขั้นตอนดังนี ้
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และ

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัสไว

ลวงหนา แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรมสถิติ
สําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร  (Statistical Package for Social Sciences หรอื SPSS) 
เพื่อวิเคราะหขอมูล 

3. การประมวลผลขอมูล ขอมลูที่ลงรหัสแลว จะนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอร 
เพื่อทําการประมวลผลขอมูลซึง่ใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพื่อทาํการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อวิเคราะหขอมลู 
 
การวิเคราะหขอมูล 

1. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม โดยหาคาความถี่ และคาสถติิรอยละ (Percentage)  
2. วิเคราะหตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน โดยหาคาความถี่ คาสถิติ

รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
3. วิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังนี้ 
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3.1 ทดสอบสมมติฐานขอที ่  1  ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชาย
วัยทํางาน ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวล ดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการให
มี และ ดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครือ่งสําอาง คือ สถิติ Chi-square 

3.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่  2  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ และ บุคลิกภาพ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปน
กังวล ดานคุณสมบัติของเครือ่งสําอางที่ตองการใหมี และ สิ่งที่คํานึงถงึเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสําอาง คือ สถติิ Chi-square 

3.3 ทดสอบสมมติฐานขอที ่  3  ปจจัยกลุมอางอิง มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน  ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวล ดานคุณสมบัติของเครื่องสาํอางที่
ตองการใหมี และ สิ่งที่คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง คือ สถิติ Chi-
square 

 
 

สรุปผลการศึกษา 
 

จากการศึกษาและวิจัยถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเก็บขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด  จํานวน  400  คน  สามารถ
สรุปผลการศึกษาได  ดังนี้ 
 
สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
จากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน  400  คน  พบวา  สวนใหญมีอายุระหวาง  21-30  ป 

สถานภาพโสด  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  ระดบัการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี และมีรายได
สวนตัวตอเดือนระหวาง  20,001-40,000 บาท   
 
สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  ของผูชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครือ่งสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  สรปุไดดังนี้ 
 1.  สาเหตุที่สงผลใหใชเครื่องสําอางบํารุงผิวมากกวาเดิม  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวมากกวาเดิมเพราะความจําเปนทางรางกาย เชน ผิวหมองคล้ํา ริ้วรอยที่ตองการการ
ดูแล  รองลงมาคือใชเพราะปจจุบันมีเครื่องสําอางสําหรับผูชายใหเลือกมากขึ้น  และใชเพราะความตองการ
ทางจิตใจ  เชน  เครื่องสําอางชวยสรางความมั่นใจและเสริมบุคลิกใหดีขึ้น   
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 2.  ลักษณะปญหาของผิวทีเ่ปนกังวลมากที่สุด  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิวประเภทผิวแหงเปนขุย  รองลงมาคือผวิหมองคล้ํา  และผิวไมเรียบเนียน   
 3.  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมีมากที่สุด  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ตองการใหเครือ่งสําอางบํารุงผิวมีคุณสมบัติดานบํารุงผิวในขั้นตอนเดียว  รองลงมาคือบํารุงและลดเลือนริ้ว
รอยใหจางลง  และบํารุงผิวใหขาว กระจางใส   
 4. แบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวที่ใชอยูในปจจุบัน  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนดนีเวีย (NIVEA) รองลงมาคือสมูทอี (Smoot E)  และลอรีอัล (LOREAL)  
 5.  ความถี่ในการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิว  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเครื่องสําอาง
บํารุงผิวเปนประจําทุกวัน  รองลงมาคือใชเฉลี่ย 1-3 วัน /  สัปดาห  และใชอยางนอย 4-6 วัน / สปัดาห   
 6.  สวนของรางกายที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวกับใบหนา  รองลงมาคือมือและแขน  และใชทั่วลําตัว   
 7.  สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญคํานึงถึงคณุสมบัติของเครื่องสําอางเปนอันดับแรก รองลงมาคือผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอางและ
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา   
 8.  แหลงที่เลอืกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวมากที่สุด  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวจากเคานเตอรเครือ่งสาํอางตามหางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล สยาม รองลงมาคือหาง
คาปลีกสมัยใหม เชน บิ๊กซี โลตัส  และซื้อจากตางประเทศ หรอื Duty fee   
 9.  คาใชจายในการเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวในแตละครั้ง  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามมี
คาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวในแตละครั้งสูงสุดเทากับ  10,000  บาท  และต่ําสุดเทากับ  100  บาท  
และเมื่อพิจารณาโดยเฉลี่ยแลวจะมีคาใชจายในการซื้อเครือ่งสําอางบํารุงผิวในแตละครัง้เทากับ  1,444.59  
บาท   
 10.  สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอางบํารุงผิว  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอางบํารุงผิวจากสื่อรายการโทรทัศน  รองลงมาคือสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร โบร
ชัวร แผนพับ  และคนสนิท เชน เพื่อน ครอบครัว แฟน   

 
 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
  ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา ที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวใน  2  ปจจัย  คือ  ปจจัยทางดานการจูงใจ  และปจจัยดานบุคลิกภาพ  พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความคิดเห็นตอปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบาํรุงผิว สรุปไดดังนี้ 

1.  ปจจัยทางดานการจูงใจ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา  การใชเครื่องสําอาง
เพราะเพื่อตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  เพราะการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  และเพราะ
คุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางในระดับมาก  และ
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การใชเครื่องสําอางเพราะความนิยมการใชเครือ่งสําอางบํารุงผิวในกลุมผูชาย  เพราะเพื่อสรางความสนใจ และ
ดึงดูดเพศตรงขาม  และเพราะการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย  เปนปจจัยจูงใจที่มี
ผลตอการใชเครื่องสําอางในระดับปานกลาง     
   2.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา  ตนเองมีบุคลิกภาพใน
ดานชอบความบันเทิง  รื่นเริง  ดานการเชื่อมั่นในตัวเอง  ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  ดานการ
เปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  และดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขางอยูในระดับมาก   และ
ตนเองมีบุคลิกภาพในดานการชอบแสดงตัวในสังคม  ดานการแตงกายตามแฟชั่น  ดานการกลัวการ
เปลี่ยนแปลง  ดานความหรูหรา ทันสมัย  และดานความโดดเดนเปนที่สนใจของสังคมอยูในระดับปานกลาง   
  
สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกบักลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  ของ
ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับกลุมอางอิง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  สรปุไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา  เพื่อนหรือคนรูจักที่ใช
เครื่องสําอางบาํรุงผิวเปนประจํา  และแฟนมีอิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวอยูในระดับมาก  และมี
ความเห็นวา  บุคคลในครอบครัว  ดาราหรือนักรองหรือบุคคลที่ชื่นชอบ  และพนักงานขายมอีิทธิพลตอ
การใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวอยูในระดับปานกลาง  
  
สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย   
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย  สรุปไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่  1  ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดานลักษณะปญหา
ของผิวที่เปนกงัวล ดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี และ ดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกใน
การเลือกใชเครื่องสําอาง 

สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความกังวลกับ

ลักษณะปญหาของผิว  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05  แตไมมีผลตอพฤติกรรมดานคุณสมบัติของเครือ่งสําอางที่ตองการใหมี   
 ดานสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความ
กังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  แตไมมีผลตอพฤติกรรมดาน
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง   

ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการ
เลือกใชเครื่องสาํอาง  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
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ดานระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความ
กังวลกับลักษณะปญหาของผิว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  แตไมมีผลตอพฤติกรรมดาน
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง   

ดานรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความ
กังวลกับลักษณะปญหาของผิว  คุณสมบัติของเครือ่งสําอางที่ตองการใหมี  และสิ่งที่คํานงึถึงเปนอนัดับแรกใน
การเลือกใชเครือ่งสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 
 สมมติฐานที่  2  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ และ บุคลิกภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวล ดานคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางที่ตองการใหมี และ สิ่งที่คํานงึถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง คือ สถิติ Chi-
square 

สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
ปจจัยจูงใจในดานความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย  ดานเพื่อสรางความสนใจและดึงดูด

เพศตรงขาม  ดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  และดานการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับ
เครื่องสําอางผูชาย  มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจาก
ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวลมากที่สุด  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  แตปจจัยจูงใจในดาน
ความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  และดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  ไมมี
ผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพจิารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่
เปนกังวลมากที่สุด     

ปจจัยจูงใจทุกดาน  ไดแกดานความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย  ดานเพื่อสรางความ
สนใจและดึงดูดเพศตรงขาม  ดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  ดานการแพรหลายของโฆษณา
เกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย  ดานความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  และดานคุณสมบัติและ
ประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อ
พิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  อยางมีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ  0.05   

ปจจัยจูงใจในดานความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย  ดานเพื่อสรางความสนใจและดึงดูด
เพศตรงขาม  ดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  ดานการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับ
เครื่องสําอางผูชาย  และดานความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  มีผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพจิารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใช
เครื่องสําอาง  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดบั  0.05  แตปจจัยจูงใจในดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของ
เครื่องสําอาง  ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่
คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสาํอาง   
 ลักษณะของบุคลิกภาพในทุกดาน  ไดแก  ดานการชอบแสดงตัวในสังคม  ดานการแตงกายตาม
แฟชั่น  ดานการชอบความบันเทิง รื่นเริง  ดานการกลัวการเปลี่ยนแปลง  ดานการเชือ่มั่นในตัวเอง  ดาน
ความหรูหรา ทันสมัย  ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  ดานการเปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการ
ทํางาน  ดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  และดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม  มผีลตอ
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พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกงัวลมาก
ที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
 ลักษณะของบุคลิกภาพในดานการแตงกายตามแฟชั่น  ดานการชอบความบันเทิง รืน่เรงิ  ดานการ
กลัวการเปลี่ยนแปลง  ดานความหรูหรา ทันสมัย  ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  ดานการเปน
ผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  และดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  มผีลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางทีต่องการใหมี  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  แตลักษณะของบุคลิกภาพในดานการชอบแสดงตัวในสังคม  ดานการ
เชื่อม่ันในตัวเอง  และดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม  ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุง
ผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี   
 ลักษณะของบุคลิกภาพในทุกดาน  ไดแก  ดานการชอบแสดงตัวในสังคม  ดานการแตงกายตาม
แฟชั่น  ดานการชอบความบันเทิง รืน่เรงิ  ดานการกลัวการเปลี่ยนแปลง  ดานการเชือ่มั่นในตัวเอง  ดาน
ความหรูหรา ทันสมัย  ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  ดานการเปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการ
ทํางาน  ดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  และดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม  มผีลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดบัแรกใน
การเลือกใชเครือ่งสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   
 
 สมมติฐานที่  3  ปจจัยกลุมอางอิง มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน  ดานลักษณะปญหาของผิวที่เปนกงัวล ดานคุณสมบัติของเครือ่งสําอางที่ตองการใหมี และ สิ่งที่
คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครือ่งสําอาง  

สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
กลุมอางอิงทุกกลุม  ไดแก  บุคคลในครอบครัว  เพื่อน/คนรูจัก  แฟน  ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่น

ชอบ  และพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจาก
ปญหาของผิวทีเ่ปนกังวลมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  

กลุมอางอิงทุกกลุม  ไดแก  บุคคลในครอบครัว  เพื่อน/คนรูจัก  แฟน  ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่น
ชอบ  และพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจาก
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหม ี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   

กลุมอางอิงทุกกลุม  ไดแก  บุคคลในครอบครัว  เพื่อน/คนรูจัก  แฟน  ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่น
ชอบ  และพนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจาก
สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครือ่งสําอาง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05    
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อภิปรายผลการศึกษา 
 
 จากการศึกษาและวิจัยถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลการศึกษา ไดดังนี้ 
 
1 ดานพฤติกรรมการใชเครือ่งสําอางบํารงุผิวของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนใหญมีพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวมากกวาเดิม สาเหตุเพราะความจําเปนทางรางกาย 
เชน ผิวหมองคล้ํา ริ้วรอยที่ตองการการดูแล  โดยใหความสําคญักับใบหนามากที่สุด  เพราะเปนกังวลมากกับ
ปญหาผิวแหงเปนขุย  ผิวหมองคล้ํา  และผิวไมเรียบเนยีน  จึงมีความตองการเครื่องสําอางบํารุงผิวที่มี
คุณสมบัติดานบํารุงผิวในขั้นตอนเดียวสามารถลดปญหาผิวได  ซึ่งในการเลือกเครื่องสําอางจะคํานึงถึง
คุณสมบัติของเครื่องสําอางเปนอันดับแรก  โดยเครือ่งสําอางบํารุงผิวที่ใชอยูในปจจุบันคือแบรนดนีเวีย 
NIVEA  และมีการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเปนประจําทุกวัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับ
พฤติกรรม โซโลมอน (ดารา ทีปะปาง. 2542:3, อางอิงจาก Solomon.1996:7 Consumer Behavior) ไดให
ความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
เกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การบริการ ความคิดหรือ
ประสบการณ เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ  ดานสาเหตุของ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวมากขึ้นกวาเดิม เพื่อสนองตอบตอความตองการและความพึงพอใจ 
ทั้งทางดานรางกายและจิตใจ และ พฤติกรรมการใชเครือ่งสําอางมากที่มีมากขึ้นกวาเดิม ความกังวลกับ
ปญหาผิว ตราสินคาที่ใชอยู รวมไปถงึความตองการและสิ่งที่คํานึงถึงในการเลือกใชเครื่องสําอางบํารุงผิว 
สอดคลองกับผลการสํารวจ Male Survey Trend Sportting form Leo Burnett (มารเก็ตเธียร. ฉบับที่ 36: 
กุมภาพันธ, 2546)  ซึ่งพบวาวิธีการดูแลตัวเองของผูชาย โดยการใหความสําคัญใสใจกับเรื่องการดูแล
หนาตาผิวพรรณดวยการใชเครื่องสําอางมีมาก โดยสวนใหญจะใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เชน มอยสเจอไร
เซอร ครีมกนัแดด เปนการดูแลหนาตาของทุกกลุมอายุ การสํารวจพบวา 95% ของผูชายทกุคนใช
เครื่องสําอางอยางนอย 1 อยาง  และจากศึกษาขอมูลสถิติทางการตลาด ของบริษัท  ACNeilsen พบวา 
ประชากรผูชายทั่วประเทศในกลุมอายุ 8 - 24 ป มีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเพิ่มขึ้นอยาง
มาก   จากการสํารวจของ Trendspotting ผูชายสนใจที่คุณภาพมากกวา และเลือกในสิ่งที่เขาคิดวาดีและ
เหมาะกับเขามากที่สุด ยี่หอที่มักเลือกใชเชน Nevia, Johnson&Johnson, Smooth E, Biotherm, 
Clinique, Shishedo, Lancome และ สอดคลองกับ อุษา ลิมปธนโชติ. (2545:บทคัดยอ) ทัศคติและ
พฤติกรรมของผูชายที่ใชเครื่องสําอางบํารุงรักษาผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอาง การตัดสินใจซื้อจะคํานึงถึงคณุภาพของสินคาตรงตอความตองการ  
 
2. ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว   

2.1. ปจจัยทางดานการจูงใจ  ของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญมี
ความเห็นวาปจจัยที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว เพราะความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  
การเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  และเพราะคุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง เปนปจจัย
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จูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวในระดับมาก  และการใชเครื่องสําอางเพราะความนิยมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวในกลุมผูชาย  เพราะเพื่อสรางความสนใจ และดึงดูดเพศตรงขาม  และเพราะการ
แพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางปานกลาง  
จะเห็นวาผูชายใหความสําคัญกับการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  การบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  และ
คุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอางมาก  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีและแนวความคิด
เกี่ยวกับแรงจูงใจ อดุลย จาตุรงคกุล (2543:214) ที่กลาวไววา แรงจูงใจ หรือ สิ่งจูงใจ หมายถึง บางส่ิง
บางอยางภายในตัวบุคคลซึ่งเปนตนเหตุใหเขาปฏิบัติ เคลื่อนไหว หรือประพฤติในลักษณะที่จะมุงไปสู
จุดหมายปลายทาง (Goal-directed Manner) สิ่งจูงใจจึงเปนเหตุผลของการปฏิบัติการ (Action) ความ
พยายามของผูบริโภคที่จะสรางความพอใจใหแกความตองการ โดยผานกิจกรรมตางๆ ของตลาด ก็ คือ
พฤติกรรมที่ไดรับการจูงใจ สิ่งจูงใจคือพลังงานที่ผลักดันขึน้ภายในความคิดจนสามารถบังคับหรอืผลักดัน
ใหเรามุงไปทํากิจกรรมตางๆ ที่จะพาไปจนเราสามารถตอบสนองความตองการของเราไดหรือบรรลุ
เปาหมายได และ สอดคลองกับสาเหตุของการเกิดแรงจงูใจ พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) กลาววา 
สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจทีเ่กิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives) ไดแกแรงจูงใจที่เกิดขึ้นกับ
ผูบริโภคที่จะตองซื้อสินคาและบริการอยางใดอยางหนึ่งมาเพื่อสนองความตองการของตนใหไดรับความ
พอใจ  
 สอดคลองกับผลการสํารวจ Male Survey Trend Sportting form Leo Burnett (มารเก็ตเธียร. 
ฉบับที่ 36: กุมภาพันธ, 2546) พบวาผูชายอยากดูดี โดยใชเครื่องสําอาง ความดูดี ดูสดชื่น สดใส มั่นใจนั้น
มีความสําคัญมาก ผลการสํารวจพบแรงผลักดันและเหตุจูงใจ สาเหตุที่ทําใหผูชายสมัยใหมหัวกาวหนา
สนใจและทุมเททั้งเงินและเวลาใหกับเรื่องของความสวยความงามได คือ ความตองการดูดี  ผูชายก็
ตองการใชเครือ่งสําอางเพื่อเพิ่มเสนหเชนเดียวกับผูหญิง  สามารถแบงแรงจูงใจเปนสองแบบ คือ เหตุจาก
ความตองการทางดานรางกาย (Functional Need) และ เหตุจากความตองการทางดานจิตใจ (Emotional 
Need) 
 

2.2. ปจจัยดานบุคลิกภาพ  ผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญเหน็วาตนเอง
ชอบความบันเทิง  รื่นเริง  เชื่อมั่นในตัวเอง  มีการเรียนรูและพัฒนาตนเองอยูเสมอ  มคีวามเปนผูนํา 
มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  และเปนคนใสใจกับรายละเอียดรอบขางมาก   และเห็นวาตนเองชอบแสดง
ตัวในสังคม  แตงกายตามแฟชั่น  กลัวการเปลี่ยนแปลง  หรูหรา ทันสมัย  และมีความโดดเดนเปนที่สนใจของ
สังคมปานกลาง สอดคลองกบัแนวคิดและทฤษฏี เออรเนส อาร.ฮิลการด (Hilgard. 1962:447) กลาววา 
บุคลิกภาพเปนลักษณะสวนรวมของบุคคล และการแสดงออกของพฤติกรรมซึ่งชี้ใหเห็นความเปนปจเจก
บุคคลในการปรับตัวตอสิ่งแวดลอม รวมถึงลักษณะที่สงผลสูการติดตอสัมพันธกับผูอื่น ไดแก ความรูสึกนับ
ถือตนเอง ความสามารถ แรงจูงใจ ปฏิกิริยาในการเกิดอารมณ และลักษณะนิสัยที่สะสมจากประสบการณ
ชีวิต ในดานลักษณะบุคลิกภาพและการแสดงออกของผูชายวัยทํางานที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิว แต ไม
สอดคลองกับ นัคภัค คนฑา (2549:บทคัดยอ) ศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาของ
เพศหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคลิกภาพ การเขาสังคม ชอบแตงตัว หรหูรา เชื่อม่ันใน
ตัวเอง นําสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ทั้งนี้เนื่องจากทําการศึกษาพฤติกรรมของเพศที่แตกตางกนั  
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3. ความสัมพันธปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผวิสําหรับผูชายวัยทํางาน  

3.1. ลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบาํรุงผิว 
อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ  ระดับการศึกษา และ รายได มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง

บํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดานความกงัวลกับลกัษณะปญหาของผวิ แตกตางกัน ผูชายมีความกังวล
กับลักษณะปญหาของผิว  แตกตางกันไปตามชวงอายุ สถานภาพสมรส ลักษณะอาชีพ  ระดับการศึกษา 
และ ชวงรายได 

อายุ อาชีพ  และ รายได มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดาน
สิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง แตกตางกัน  ผูชายมีการเลือกใชเครือ่งสําอาง
โดยมีสิ่งที่คํานึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอางแตกตางกันไปตามชวงอายุ ลักษณะอาชีพ  
และ ชวงรายได และทางดาน สถานภาพสมรส และ ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีสิ่งที่คํานึงถงึเปน
อันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอางไมแตกตางกัน 

อาชีพ และ รายได  มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  ดาน
คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมีแตกตางกัน ผูชายเลือกใชเครื่องสําอางโดยมีคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางที่ตองการ แตกตางกันไปตาม ลักษณะอาชีพ  และ ชวงรายได ที่แตกตางกัน  และทางดาน 
อายุ สถานภาพสมรส และ ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการไม
แตกตางกัน 

สอดคลองกับ ปยรัตน ณ สงขลา. (2546:บทคัดยอ) ศึกษา การสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดลี่ยตอเดือน ตางกันใชปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางโดยรวมแตกตางกัน  

 
3.2. ปจจัยดานจิตวิทยา การจงูใจและบุคคลิกภาพ ที่มผีลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง

บํารุงผิว 
ดานการจงูใจ 
การจูงใจ ความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย เพือ่สรางความสนใจและดึงดูดเพศตรงขาม  

การเปลี่ยนแปลงของชวงอายแุละวัย  และการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสาํอางผูชาย  เปน
ปจจัยจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน เมื่อพิจารณาจากลักษณะ
ปญหาของผิวทีเ่ปนกังวลมากที่สุด  แตปจจัยดานความตองการในการบํารุงและฟนฟผูิวพรรณ  และ
คุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  เปนปจจัยที่ไมจูงใจตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว
ของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  

ปจจัยการจูงใจ ดานความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย  ดานเพื่อสรางความสนใจและ
ดึงดูดเพศตรงขาม  ดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  ดานการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับ
เครื่องสําอางผูชาย  และดานความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดบัแรกใน
การเลือกใชเครือ่งสําอาง  แตปจจัยดานคุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  เปนปจจัยที่ไมจูงใจตอ
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พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดบัแรกใน
การเลือกใชเครือ่งสําอาง 

ปจจัยการจูงใจ ดานความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย  ดานเพื่อสรางความสนใจและ
ดึงดูดเพศตรงขาม  ดานการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  ดานการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับ
เครื่องสําอางผูชาย  ดานความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  และดานคุณสมบัติและ
ประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  เปนปจจยัจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชาย
วัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหม ี

ปจจัยดานจิตวิทยา ทางดานการจูงใจ ที่สงผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัย
ทํางาน ดานความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ดานสิง่ที่คํานึงถึงเปนอันดับ
แรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง และ ดานคุณสมบัติของเครือ่งสําอางที่ตองการใหมี โดยรวมอยูในระดับมาก  

สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจ เสรี วงษมณฑา (2542: 54-57) กลางถึง 
แรงจูงใจ หมายถึง พลังแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ พลัง
สิ่งกระตุนจะประกอบดวย พลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง 
ความตองการของบุคคลทั้งทีรู่สึกตัวและจิตใจสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมทีค่าดวา
จะสนองความตองการของเขา และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือก
พฤติกรรมเปนผลจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 

สอดคลองกับ นัคภัค คนฑา (2549:บทคัดยอ) ศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อครีมบํารงุ
ผิวหนาของเพศหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการจูงใจดานจิตวิทยาดานความตองการเดน
ในสังคมและความตองการประสบความสําเร็จเมื่อเทียบกบัผูอื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อครีม
บํารุงผิวหนาดานความถี่ในการซื้ออยางมีนยัสําคัญที่ระดับ 0.05   

 
ดานบุคลกิภาพ 
ลักษณะของบุคลิกภาพ  ในดานการชอบแสดงตัวในสังคม  ดานการแตงกายตามแฟชั่น  ดานการ

ชอบความบันเทิง รื่นเริง  ดานการกลัวการเปลี่ยนแปลง  ดานการเชื่อมั่นในตัวเอง  ดานความหรูหรา 
ทันสมัย  ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  ดานการเปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  ดาน
การใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  และดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม  สงผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  

ลักษณะของบุคลิกภาพ ในดานการชอบแสดงตัวในสังคม  ดานการแตงกายตามแฟชั่น  ดานการ
ชอบความบันเทิง รื่นเริง  ดานการกลัวการเปลี่ยนแปลง  ดานการเชื่อมั่นในตัวเอง  ดานความหรูหรา 
ทันสมัย  ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  ดานการเปนผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  ดาน
การใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  และดานการโดดเดนเปนที่สนใจของสังคม  สงผลตอพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใช
เครื่องสําอาง 

ลักษณะของบุคลิกภาพ ในดานการแตงกายตามแฟชั่น  ดานการชอบความบันเทิง รื่นเริง  ดาน
การกลัวการเปลี่ยนแปลง  ดานความหรูหรา ทันสมัย  ดานการเรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  ดานการเปน
ผูนํา มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  และดานการใสใจกับรายละเอียดรอบขาง  สงผลตอพฤติกรรมการใช
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เครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี  แต
ลักษณะของบุคลิกภาพในดานการชอบแสดงตัวในสังคม  ดานการเชื่อมั่นในตัวเอง  และดานการโดดเดน
เปนที่สนใจของสังคม  ไมสงผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน   

ลักษณะของบุคลิกภาพที่สงผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ดาน
ความกังวลกับลักษณะปญหาของผิว ดานสิ่งที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  โดยรวมอยู
ในระดับมาก   และดานคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการใหมี โดยรวมอยูในระดับโดยรวมปานกลาง   

สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวบุคลิกภาพ  เออรเนส อาร.ฮิลการด (Hilgard. 1962:447) 
กลาววา บุคลิกภาพเปนลักษณะสวนรวมของบุคคล และการแสดงออกของพฤติกรรมซึ่งชี้ใหเห็นความเปน
ปจเจกบุคคลในการปรับตัวตอสิ่งแวดลอม รวมถึงลักษณะที่สงผลสูการติดตอสัมพันธกับผูอื่น ไดแก 
ความรูสึกนับถือตนเอง ความสามารถ แรงจูงใจ ปฏิกิริยาในการเกิดอารมณ และลักษณะนิสัยที่สะสมจาก
ประสบการณชีวิต 

3.3. ปจจัยกลุมอางอิงที่มผีลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผวิ 
กลุมอางอิงที่เปนบุคคลในครอบครัว  เพื่อน/คนรูจัก  แฟน  ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ  และ

พนักงานขายมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน  เมื่อพิจารณาจากปญหาของ
ผิวที่เปนกังวลมากที่สุด  สิ่งที่คํานึงถงึเปนอันดับแรกในการเลือกใชเครื่องสําอาง  และคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางที่ตองการใหมี   

สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ชนะ ฉัตรธนะพรโยธิน. (2543:9-15; 
อางอิงจาก Kolter: 1997) อธิบายจากทฤษฎีที่เกี่ยวของในเรื่องของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบรโิภควา ลักษณะของผูซื้อไดรบัอิทธิพลจาก ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบไปดวยกลุมอางอิง (Reference Groups) 
เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคลใน
กลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับคอื กลุมปฐมภูม ิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพือ่นสนิท 
และเพื่อนบานกลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแกกลุมบุคคลชั้นนาํในสังคม เพื่อนรวมอาชีพและรวม
สถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 

1. จากผลการวิจัยพบวา พบวา สาเหตุที่สงผลใหใชเครื่องสําอางบํารุงผิวมากกวาเดิม ผูชายสวน
ใหญใชเครือ่งสาํอางบํารงุผิวมากกวาเดิมเพราะความจําเปนทางรางกาย เชน ผิวหมองคล้ํา ริว้รอยที่
ตองการการดูแล  รองลงมาคือใชเพราะปจจุบันมีเครื่องสาํอางสําหรับผูชายใหเลือกมากขึ้น  และใชเพราะ
ความตองการทางจิตใจ  เชน  เครือ่งสําอางชวยสรางความมั่นใจและเสริมบุคลิกใหดีขึน้  แสดงใหเหน็วา
ผูชายใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเพราะความตองการทางดานรางกายมากที่สุด ดังนั้นควรศึกษาถึงสาเหตุและ
ความตองการของผูบรโิภคผูชายเพื่อใหสามารถนําเสนอผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย และ ทําการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม เชน การ
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ประชาสัมพันธดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ชวยแกไขปญหา และเสรมิสรางความมั่นใจและบุคลิกภาพที่
ดีขึ้นใหกับผูชาย 

2. จากผลการวิจัยพบวา พบวา ลักษณะปญหาของผิวที่เปนกังวลมากที่สุด ผูชายสวนใหญกังวลกับ
ลักษณะปญหาของผิวประเภทผิวแหงเปนขุย  รองลงมาคือผวิหมองคล้ํา  และผิวไมเรียบเนียน  จากปญหาที่
ผูชายกังวลสามารถมุงไปทําการตลาดและการผลิตเครื่องสําอางที่มีคุณบัติในการชวยแกไขปญหาตางๆ 
ใหกับผูชายได หรอื นํามาปรับปรุงและพฒันาผลิตภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวที่มีอยูใหมีคุณสมบัติแกไข
ปญหาที่กลุมเปาหมายเปนกังวล เชน เครื่องสําอางบํารุงผิวสําหรับ ผิวแหงเปนขุย ผิวหมองคล้ํา  

3. จากผลการวิจัยพบวา พบวา คุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ผูชายตองการใหมีมากที่สุด  สวน
ใหญตองการใหเครื่องสําอางบํารุงผิวมีคุณสมบัติดานบํารุงผิวในขั้นตอนเดียว  รองลงมาคือบํารุงและลด
เลือนริ้วรอยใหจางลง  และบํารุงผิวใหขาว กระจางใส  ซึ่งความสะดวกในการใชเรื่องสําอางเปนสิ่งที่
ตองการสําหรับลูกคาผูชาย ดังนั้นเครื่องสําอางบํารุงผิวสําหรับผูชายควรมีคุณสมบัติและพรอมบํารงุผิวใน
ขั้นตอนเดียว เชน ผลิตภัฑณบํารุงผิวที่มีคุณสมบัติ 5 ประการในหนึ่งเดยีว 

4. จากผลการวิจัยพบวา พบวา ผูชายวัยทํางานที่มี อาชีพ  และ รายได  ที่แตกตางกัน มีการ
เลือกใชเครื่องสําอางโดยมีคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่ตองการที่แตกตางกันไปตามลักษณะอาชีพ
หลากหลาย และ ชวงรายไดที่แตกตางกัน ดังนั้น การกําหนดตําแหนงทางการตลาด (Segmenttation 
Target Positioning) ผลิตภัณฑที่นําเสนอควรกําหนดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุมเนื่องจาก
ลูกคามีความตองการที่แตกตางกัน 

5. จากผลการวิจัยพบวา พบวา แบรนดเครื่องสําอางบํารุงผิวที่ใชอยูในปจจุบัน  ผูชายสวนใหญใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนดนีเวีย (NIVEA) รองลงมาคือสมูทอี (Smoot E)  และลอรอีัล (LOREAL) ตรา
สินคาเหลานี้มีจุดเดนและคุณสมบัติที่ชัดเจนเพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได มีการทํา
การตลาดอยางตอเนื่อง เชนการการโฆษณาสินคา ตราสินคาตางๆเหลานี้ ไดมีการทํากิจกรรมและนาํเสนอ
ตราสินคาใหกลุมเปาหมายไดเห็นอยางตอเนื่องและเปนทีรู่จักอยางกวางขวางดวยการโฆษณาจะสงผลตอ
โอกาสในการเลือกใชเครื่องสาํอางบํารุงผิว 

6. จากผลการวิจัยพบวา ผูชายสวนใหญใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเปนประจําทุกวัน  และใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวกับใบหนามาที่สุด การทําการตลาดควรมุงเนนไปยังผลิตภัณฑบํารุงผิวสําหรับผิวหนา
ใหขึ้นเพื่อโอกาสในการสรางยอดขายใหสูงขึ้น 

7. จากผลการวิจัยพบวา สิ่งที่คาํนึงถึงเปนอนัดับแรกในการเลือกใชเครื่องสาํอางบํารุงผิว  ของผูชาย 
สวนใหญคํานึงถึงคุณสมบัติของเครื่องสําอางเปนอันดับแรก รองลงมาคือผลลัพธหลังการใชเครื่องสาํอาง
และความมีชื่อเสียงของตราสินคา  แสดงใหเห็นวาคุณสมบัติและผลลัพธหลังการใช เปนสิ่งที่สําคัญในการ
เลือกใชเครื่องสําอางของผูชาย สวนชื่อเสียงของตราสินคาก็เปนสิ่งที่ผูชายนึกถึงดวย ดังนั้นนอกเหนอืจาก
การพัฒนาคุณสมบัติใหตรงตอความตองการแลว การพฒันาตราสินคา สรางภาพลักษณใหกับตราสินคา
เปนสิ่งที่จําเปนที่ควรทําควบคูกันดวยเพราะชื่อเสียงของตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช
เครื่องสําอางบํารุงผิวในกลุมผูชายดวย 

8. จากผลการวิจัยพบวา แหลงที่เลือกซือ้เครื่องสําอางบํารุงผิวที่ผูชายมักไปเลือกซื้อมากที่สุด 
สวนใหญเลือกซื้อเครือ่งสําอางบํารุงผิวจากเคานเตอรเครือ่งสําอางตามหางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล 
สยามพารากอน รองลงมาคือหางคาปลีกสมัยใหม เชน บิ๊กซี โลตัส  และซื้อจากตางประเทศ หรือ Duty fee  
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เพื่อทําตลาดใหตรงไปยังกลุมเปาหมาย ควรจัดจําหนายเครื่องสําอางบํารุงผิวในชองทางที่ลูกคา
กลุมเปาหมายนิยมเขาไปเลือกซื้อ การวางแผนชองทางการจัดจําหนายควรพิจารณาถึงภาพลักษณของ
ตราสินคาดวย 

9. จากผลการวิจัยพบวา ผูชายสวนใหญมีคาใชจายในการเลือกซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวในแตละ
ครั้ง สูงสุดเทากับ  10,000  บาท  เมือ่พิจารณาโดยเฉลี่ยแลวจะมีคาใชจายในการซื้อเครือ่งสําอางบํารุงผิวใน
แตละครั้งเทากับ  1,445 บาท  แสดงใหเห็นวาผูชายยินดีและมีความสามารถ ในการจายเงินซื้อสินคา
เครื่องสําอางในระดับราคาคอนขางสูง ดงันั้นการตั้งราคาสินคาสําหรับเครื่องสําอางบํารุงผิวสําหรับผูชาย
สามารถตั้งราคาไดในระดับสูง ทําใหมีโอกาสในการทํายอดขายและกําไรไดเพิ่มขึ้น แตทั้งนี้ขึ้นอยูกับ
คุณภาพและภาพลักษณของสินคา 

10. จากผลการวิจัยพบวา สื่อที่ไดรับขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอางบํารุงผิว ผูชายสวนใหญไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอางบํารุงผิวจากสื่อรายการโทรทัศน  รองลงมาคือสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร โบร
ชัวร แผนพับ  และคนสนิท เชน เพือ่น ครอบครัว แฟน  ดังนั้นการวางแผนการตลาดและการสื่อสารควรมุงเนน
สื่อในแตละชองทางใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายของผลิตสําหรับผลิตภัณฑ  การโฆษณาสินคาทางรายการ
โทรทศันมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางในกลุมเปาหมายผูชายอยูในระดับสูงสุด 

11. จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางดานการจูงใจ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา  
การใชเครื่องสําอางเพราะเพื่อตองการในการบํารุงและฟนฟผูิวพรรณ  เพราะการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุ
และวัย  และเพราะคุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใช
เครื่องสําอางในระดับมาก  และการใชเครื่องสําอางเพราะความนิยมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวในกลุมผูชาย  
เพราะเพื่อสรางความสนใจ และดึงดูดเพศตรงขาม  และเพราะการแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับ
เครื่องสําอางผูชาย  เปนปจจัยจูงใจที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางในระดับปานกลาง  ดังนั้น ในการจัดทํา
แผนการตลาดของเครื่องสําอางจึงควรมุงนําเสนอไปที่ปจจัยดังกลาวเพื่อกระตุนและจูงใจกลุมเปาหมาย
ใหเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยที่มีผลในระดับมาก เชน  การแสดงใหเห็นถึง
ผลที่เกิดกับผิวจากการเปลี่ยนแปลงของชวงอายุและวัย  ผลที่เกิดจากการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ  และ
ชี้ใหเห็นถึงคุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอางที่นําเสนอ  

12. จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานบุคลิกภาพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา  
ตนเองมีบุคลิกภาพในดาน ชอบความบันเทิงรื่นเริง  เชื่อมั่นในตัวเอง  เรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ  เปน
ผูนํามุงมั่น และทุมเทในการทํางาน  และ ใสใจกับรายละเอียดรอบขางอยูในระดับมาก   และ มีบุคลิกภาพใน
ดานการชอบแสดงตัวในสังคม  ดานการแตงกายตามแฟชั่น  ดานการกลัวการเปลี่ยนแปลง  ดานความ
หรูหรา ทันสมัย  และดานความโดดเดนเปนที่สนใจของสังคมอยูในระดับปานกลาง  แสดงใหเห็นวา
บุคลิกภาพดังกลาวมีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน ซึ่งเปนลักษณะของ
บุคคลที่มีพฤติกรรมและความตองการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  ซึ่งเปนปจจัยที่ควรนําไปพิจารณาวางแผน
การตลาด การกําหนดรูปแบบของกิจกรรมการตลาดใหเหมาะสมกับบุคคลในแตละบุคลิกที่เปน
กลุมเปาหมายหลัก  หรอื การนํามาใชในการกําหนดภาพลักษณของตราสินคา  เนื่องจากบุคลิกภาพเปน
ปจจยัหนึ่งที่มผีลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายเพื่อสงเสริมบุคลิกภาพของตนเองใหดี
ขึ้น การกําหนดกิจรรมในกลุมเปาหมายที่มีบุคลิกภาพชอบความบันเทิงรื่นเริง  เชื่อมั่นในตัวเอง กลุมนี้
อาจเสนอกิจกรรมทางการตลาดผานความบันเทิงรื่นเริง กิจกรรมสนุกสนาน ทาทาย 
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13. จากผลการวิจัยพบวา กลุมอางอิง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  สรุป
ไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา  เพื่อนหรือคนรูจักที่ใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเปนประจํา  
และแฟนมีอิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวอยูในระดบัมาก  และมีความเห็นวา  บุคคลในครอบครัว  
ดาราหรือนักรองหรือบุคคลที่ชื่นชอบ  และพนักงานขายมอีิทธิพลตอการใชเครือ่งสําอางบํารุงผิวอยูใน
ระดับปานกลาง แสดงใหเห็นวา กลุมอางอิงมผีลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว ดังนัน้การทํา
การสื่อสารการตลาดสามารถใชกลุมอางอิงทีม่ีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายชวยในกระตุนการสื่อสาร สรางการ
รับรู ทางการตลาดไดอีกทาง ทั้งนี้เพื่อใหเกดิพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางมากขึ้น 
  

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 
1. ควรทําการศึกษา ประชากรที่เปนผูชายวัยทํางานในตางจังหวัด เพื่อทราบถึงปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางานในตางจังหวัด เนื่องจากมีความแตกตางในดาน
ตางๆ  เชน  คานิยมที่  อัตราคาครองชีพ  วัฒนธรรม  สภาพแวดลอมและ ชีวิตความเปนอยูที่แตกตางกัน 
เปนตน  นํามาวิเคราะหและเปรียบเทียบเพื่อประโยชนในการกําหนดแผนกลยุทธทางการตลาดใหคลอบ
คลุมกลุมเปาหมายไดกวางขึ้น  

2. ควรทําการศึกษาตัวแปรดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดเพิ่มเติม ไดแก ปจจัยดานผลิต
ภัฑณ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด เพื่อใหสามารถครอบคลุมตัว
แปรที่เปนจัยสําคัญในการทําการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 

3. ควรทําการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางในกลุมอื่นๆ เชนกลุมวัยรุนชาย 
เพื่อใหทราบทศันคติและรูปแบบของพฤติกรรมการใชเครือ่งสําอางสําหรับผูชายของกลุมวัยรุน และนํามา
วางแผนการทําการตลาดในอนาคตได  

4. ศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่องที่สงผลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง เปนการทาํกิจกรรมทางการตลาดตางๆ มาชวยกระตุนใหกลุมเปาหมายรับรูและสนใจ
เครื่องสําอางสําหรับผูชายมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชเคร่ืองสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง 
แบบสอบถามชุดนี้เรียบเรียงขึ้นเพ่ือประกอบการวิจัย เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร  แบบสอบถามประกอบไปดวยขอมูล
ทั้งหมด 5 สวนดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว 
 สวนที่ 3  ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว  

สวนที่ 4  กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิว 
 

คํานิยาม 
เคร่ืองสําอางบํารุงผิว หมายถึง เครื่องสําอางที่ใชสําหรับบํารุงและรักษาผิวพรรณเพ่ือความงามและ

สุขภาพที่ดีแกผิวพรรณ ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผิวและชวยฟนฟูผิว  ผลิตภัณฑสําหรับกันแดด   ผลิตภัณฑเพ่ือ
ผิวขาว ผลิตภัณฑชวยลดเลือนริ้วรอย  ผลิตภัณฑบํารุงรอบดวงตา   ผลิตภัณฑบํารุงหลังการโกนหนวด เปนตน 

 

โปรดทาํเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

สวนที่ 1:  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร       
1. อายุ            

 อายุ 21-30 ป     อายุ 31-40 ป 
 อายุ 41-50 ป     อายุ 51-60 ป  

2. สถานภาพสมรส          
 โสด       สมรส 
 หยาราง / แยกกันอยู     อยูดวยกัน แตยังมิไดสมรส 

3. อาชีพ            
 รับราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัทเอกชน    
 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ    อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................ 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด          
 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี 

5. รายไดสวนตัวตอเดือน          
 ตํ่ากวา หรือเทากับ 20, 000 บาท    20,001–40,000 บาท 
 40,001–60,000 บาท     60,001–80,000 บาท 
 มากกวา  80,000 บาท 
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สวนที่ 2: ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 
 

1) สาเหตุใดบางที่สงผลใหคุณใชเครื่องสําอางบํารุงผิวมากกวาเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   
 กระแสรักสุขภาพของคนในสังคมมากขึ้น   
 ปจจุบันมีการยอมรับผูชายที่ใชเครื่องสําอางเปนเรื่องปกติ 
 ความจําเปนทางรางกาย เชน ผิวหมองคล้ํา ริ้วรอยที่ตองการการดูแล  
 ความตองการทางจิตใจ เชน เครื่องสําอางชวยสรางความมั่นใจและเสริมบุคลิกใหดีขึ้น 
 ปจจุบันมีเครื่องสําอางสําหรับผูชายใหเลือกมากขึ้น 
 การรับรูขอมูลเคร่ืองสําอางผูชายจากสื่อตางๆ มากขึ้น 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 

2) ลักษณะปญหาของผิว ปญหาประเภทใดที่คุณเปนกังวลมากที่สุด      
 ผิวแหงเปนขุย      ผิวไมเรียบเนียน 
 รูขุมขนกวาง      ผิวมันเยิ้ม 
 ผิวหมองคล้ํา      ผิวหยาบกราน 
 ริ้วรอย จุดดางดํา      สิว ฝา กระ  

3) คุณตองการใหเครื่องสําอางบํารุงผิวมีคุณสมบัติดานใดมากที่สุด     
 บํารุงผิวอยางออนโยน      บํารุงผิวในขั้นตอนเดียว 
 บํารุงและลดเลือนริ้วรอยใหจางลง    บํารุงผิวให ขาว กระจางใส 
 บํารุงผิวอยางลํ้าลึกและรวดเร็ว    บํารุงและกระชับรูขุมขน  
 ปรับสภาพและฟนฟูผิวใหแข็งแรง    อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................... 

4) เครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนดใดบางที่คุณใชอยูในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)    
 คลินิค Clinique       ลาเมอร La mer   
 ลังโคม Lancome      ไบโอเทอม Biotherm   
 ซิเชโด Shishdo      คารแรง CLARINS  
 อารามิส Aramis       แอ็ช ทู โอ H2O 
 นีเวีย NIVEA      นูโทรจินา Neutrogena  
 ลอรีอัล LOREAL      ลาแพรี่ LA PARIRE 
 เอสเต Estee LAUDER     เควินไคล Calvin Klein 
 ปาโย PAYOT      จอนหสันแอนดจอนหสัน 
Johnson&Johnson 

 โอเล OLAY      สมูทอี Smoot E 
 ซีแคร C CARE      กานิเย GARNIER 
 ยูเซอรริน Eucerin      อ่ืนๆโปรดระบุ......................... 

5) คุณใชเครื่องสําอางบํารุงผิวเปนประจําหรือไม       
 ใชเปนประจาํทุกวัน   
 ใชอยางนอย 4-6 วัน / สัปดาห 
 ใชเฉล่ีย 1-3 วัน /  สัปดาห 
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6) คุณใชเครื่องสําอางบํารุงผิวกับสวนใดของรางกายบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)    
 ใบหนา       ใชทั่วลําตัว 
 ดวงตา       มือและแขน 
 เทาและขา      หนังศีรษะ 

7) ในการเลือกใชเครื่องสําอางบํารุงผิว คุณคาํนึงถึงส่ิงใดตอไปนี้เปนส่ิงที่สําคัญเปนอันดับแรก   
 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา    คุณสมบัติของเครื่องสําอาง  
 ราคาของเครื่องสําอาง     ผลลัพธหลังการใชเครื่องสําอาง 
 อ่ืนๆโปรดระบุ......................... 

8) คุณเลือกชื้อเครื่องสําอางจากแหลงใดมากที่สุด        
 เคานเตอรเครื่องสําอางตามหางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล สยามพารากอน เดอะมอล 
 รานสะดวกซื้อ เชน 7eleven           
 หางคาปลีกสมัยใหม เชน บ๊ิกซี โลตัส  
 ซื้อจากตางประเทศ หรือ Duty fee  
 อ่ืนๆโปรดระบุ......................... 

9) โดยเฉล่ียคาใชจายในการเลือกซื้อเครื่องสําอางของคุณแตละครั้งเปนจาํนวนเงิน(โปรด
ระบุ).........................บาท 

10) คุณไดรับขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอางบํารุงผิวจากสื่อใดบาง(ตอบไดมากวา 1 ขอ)       
 ส่ือรายการโทรทัศน      ส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร โบรชัวร แผน
พับ 

 ส่ือ ณ จุดขาย เชน ปายโฆษณา    Internet web site ขอผลิตภัณฑนั้นๆ 
 พนักงานขาย      คนสนิท เชน เพ่ือน ครอบครัว แฟน  
 ส่ือ ปายกลางแจง เชน Bill brod    อ่ืนๆ โปรดระบุ...............    

 
 

สวนที่ 3: ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 
 

3.1 ดานการจูงใจ 
คําชี้แจง:  ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของคุณมากนอยเพียงใด 

ระดับการจูงใจ ปจจัยที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางบาํรุงผิว 
 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1) ความนิยมการใชเครื่องสําอางในกลุมผูชาย      

2) เพ่ือสรางความสนใจ และดึงดูดเพศตรงขาม      

3) ความตองการในการบํารุงและฟนฟูผิวพรรณ      

4) การเปลี่ยนแปลงของชวงอายุ และวัย      

5) การแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสําอางผูชาย      

6) คุณสมบัติและประสิทธิภาพของเครื่องสําอาง      
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3.2 ดานบุคลิกภาพ ของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง:  ลักษณะดังตอไปน้ีตรงกับความเปนจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพของคุณอยูในระดับใด 

ระดับความเปนจริง 
ลักษณะของบุคลิกภาพ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1) ชอบแสดงตัวในสังคม      

2) แตงกายตามแฟชั่น      

3) ชอบความบันเทิง รื่นเริง      

4) กลัวการเปลี่ยนแปลง      

5) เชื่อมั่นในตัวเอง      

6) หรูหรา ทันสมัย      

7) เรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ      

8) เปนผูนาํ มุงมั่น และทุมเทในการทํางาน      

9) ใสใจกับรายละเอียดรอบขาง      

10) โดดเดนเปนที่สนใจของสังคม      
 

 
สวนที่ 4: กลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของผูชายวัยทํางาน 
 

กลุมอางอิง 
คําชี้แจง:  บุคคลตอไปนี้มีอิทธิพลตอการใชเครื่องสําอางบํารุงผิวของคุณอยูในระดับใด 

ระดับของอิทธิพล บุคคลที่มีอิทธิพลตอการใชเครื่องสาํอางบํารุงผิว 
 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1) บุคคลในครอบครัว            

2) เพ่ือน/คนรูจัก ใชเปนประจํา           

3) แฟนแนะนาํหรือเลือกให      
4) ดารา/นักรอง/บุคคลที่ชื่นชอบ      

5) พนักงานขาย      
 

 
“Thank you” 

นิสิต MBA การตลาด (ภาคพิเศษ) รุนที่ 7 ปการศึกษา 2549 โครงการพิเศษบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
ภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 
Reliability – ดานแรงจูงใจและบุคลิกภาพ 
 
 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
  1.     จูงใจ1            ความนิยมการใชเครือ่งสําอางในกลุมผูชาย 
  2.     จูงใจ2            สรางความสนใจ และดึงดูดเพศตรงขาม 
  3.     จูงใจ3            ความตองการในการบํารุงและฟนฟผูิวพรรณ 
  4.     จูงใจ4            การเปลี่ยนแปลงชวงอายุและวัย 
  5.     จูงใจ5            การแพรหลายของโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องสําอาง 
  6.     จูงใจ6            คุณสมบัติและประสทิธิภาพของเครื่องสําอาง 
  7.     บุคลิก1           ชอบแสดงตัวใจสังคม 
  8.     บุคลิก2           แตงกายตามแฟชั่น 
  9.     บุคลิก3           ชอบความบันเทิง รื่นเริง 
 10.     บุคลิก4           กลัวการเปลี่ยนแปลง 
 11.     บุคลิก5           เชื่อมั่นในตัวเอง 
 12.     บุคลิก6           หรูหรา ทันสมยั 
 13.     บุคลิก7           เรียนรูและพัฒนาตนเองเสมอ 
 14.     บุคลิก8           เปนผูนํามุงมั่นและทุมเทในการทํางาน 
 15.     บุคลิก9           ใสใจกับรายละเอียดรอบขาง 
 16.     บุคลิก10          โดดเดนเปนที่สนใจของสังคม 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     จูงใจ1            3.0667         1.0148        30.0 
  2.     จูงใจ2            3.6000          .7701        30.0 
  3.     จูงใจ3            4.2000          .6103        30.0 
  4.     จูงใจ4            3.9000          .8449        30.0 
  5.     จูงใจ5            3.0333          .8087        30.0 
  6.     จูงใจ6            4.2333          .8172        30.0 
  7.     บุคลิก1           3.4000          .6747        30.0 
  8.     บุคลิก2           3.1000          .8847        30.0 
  9.     บุคลิก3           3.6667          .7581        30.0 
 10.     บุคลิก4           3.4333          .8584        30.0 
 11.     บุคลิก5           3.8333          .6989        30.0 
 12.     บุคลิก6           3.3333          .8023        30.0 
 13.     บุคลิก7           4.0333          .6149        30.0 
 14.     บุคลิก8           4.0000          .7428        30.0 
 15.     บุคลิก9           3.7667          .7279        30.0 
 16.     บุคลิก10          3.4667          .8604        30.0 
 
                                                   N of 
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 
      SCALE       58.0667    47.6506     6.9029         16 
_ 
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  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
จูงใจ1        55.0000        43.4483        .2371           .8524 
จูงใจ2        54.4667        40.4644        .6729           .8247 
จูงใจ3        53.8667        43.0161        .5324           .8338 
จูงใจ4        54.1667        44.8333        .1859           .8516 
จูงใจ5        55.0333        43.6885        .3094           .8444 
จูงใจ6        53.8333        44.8333        .1964           .8505 
บุคลิก1       54.6667        43.0575        .4673           .8361 
บุคลิก2       54.9667        43.8264        .2596           .8482 
บุคลิก3       54.4000        43.0759        .4020           .8392 
บุคลิก4       54.6333        41.2747        .5113           .8332 
บุคลิก5       54.2333        40.9437        .6952           .8248 
บุคลิก6       54.7333        41.0989        .5743           .8298 
บุคลิก7       54.0333        42.9299        .5389           .8335 
บุคลิก8       54.0667        40.3402        .7163           .8228 
บุคลิก9       54.3000        41.1138        .6435           .8269 
บุคลิก10      54.6000        39.0759        .7284           .8199 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 16 
 
Alpha =    .8448 
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รายนามผูเชี่ยวชาญ 
 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1. อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสรฐิ  อาจารยที่ปรึกษา 
 

2. ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
3. อาจารย ภัคภร  สกลรักษ   อาจารยประจํา 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ - สกุล   นางสาวษมากร คําดี 
วันเดือนปเกิด   8 พฤษภาคม 2519 
สถานที่เกิด   จ. เลย 
สถานที่อยูปจจุบัน  6/73 ซ.วิภาวดี 32 ถนนวิภาวดีรังสิต  

แขวงลาดยาว เขต จตุจักร กรุงเทพฯ 10900 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการผลิตภัณฑ  

     บริษัท บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)  

     เลขที่ 89/36 อาคาร ยูนิเวสท ชั้น 7 ถนนราชาดําริห 
     แขวงลุมพิน ี เขตปทุวัน กรุงเทพฯ 10330 

ประวัติการศึกษา 
         พ.ศ. 2541  บริหารธุรกิจบณัฑิต (บธ.บ) ธุรกิจระหวางประเทศ 

จากมหาวิทยาลัยศรีปทุม  
         พ.ศ. 2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) การตลาด 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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