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1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 ในปจจุบันวิถีชีวิตของคนยุคใหมท่ีมีการติดตอส่ือสารกับโลกภายนอกมากข้ึน ประกอบ
กับอิทธิพลจากวัฒนธรรมจากตางประเทศ อาทิเชน เกาหลี ญ่ีปุน และสหรัฐอเมริกา ผูคนสวนใหญ
จึงตองการมีภาพลักษณท่ีดูดี เพื่อชวยสรางความม่ันใจ สงผลใหที่ผานมาธุรกิจเกี่ยวกับการบริการ
สุขภาพ และความงามไดรับความนิยมมากข้ึนไปดวย รวมถึงคลินิกดูแลรักษาผิวหนาประเภทเวช
กรรม ท่ีมีการใหบริการของแพทยผูเช่ียวชาญทางดานผิวหนังทําการดูแลรักษาซ่ึงมีตลาดเพ่ิมข้ึนจาก
ป พ.ศ. 2551 จํานวน 10,000 ลานบาท เปน 20,000 ลานบาท ในป พ.ศ. 2555 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 
2556)  ในอดีตเร่ืองความสวยความงามและการใชเคร่ืองสําอางถูกตีกรอบอยูกับเฉพาะเพศหญิง แต
หลายปท่ีผานมามีผลงานวิจัยหลายช้ินท้ังของประเทศไทย และตางประเทศ ช้ีชัดวาเร่ืองความ
สวยงามไมไดถูกจํากัดอยูเพียงเพศหญิงอีกตอไป ผูชายก็สามารถดูแลตนเอง ใชเคร่ืองสําอาง 
ติดตามแฟช่ัน และมีความงามในแบบของผูชายไดเชนกันซ่ึงเราเรียกผูชายกลุมนี้วา เมโทรเซ็กชวล
(Metrosexual) (สํานักงานวิจัยเอแบคโพลล, 2555) 

 คนท่ีเร่ิมใชคําวา Metrosexual เปนคนแรกคือ มารก ซิมปสัน นักหนังสือพิมพและ
คอลัมนิสตชาวอังกฤษ ท่ีเขียนบทความชื่อ “Here come the mirror men” ตีพิมพในหนังสือพิมพ 
The Independent เม่ือวันท่ี 19 กันยายน 2537 และเม่ือป 2546 ศัพทคําวา Metrosexual ถูกจัดใหเปน 
Word of the year จาก The America Dialect Society ซ่ึงใหความหมายถึงผูชายท่ีใหความสนใจใน
เร่ืองการปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมใหม สนใจเร่ืองแฟช่ันมากข้ึน รักสวยรักงาม และดูแล
บุคลิกภาพ ซ่ึงจะมีสวนคลายผูหญิง และเกยมาก (ปราณี ชีวาภาคย, ASTV ผูจัดการรายวัน, 2549)  

 Metrosexual เปนคําเรียกหนุมชาวกรุงท่ีเปนผูชายท่ีใหความสนใจเร่ืองความสวยงาม
มากเปนพิเศษ ใสใจดูแลตัวเองต้ังแตหัวจรดเทา ไมวาจะเปนเร่ืองการแตงตัว รูปรางและผิวพรรณ 
ตองดูดีตลอดเวลา พวกเขาจึงใชเงินและเวลาเพ่ือความสวยงามมากกวาผูชายโดยท่ัวไป ในการซื้อ
เส้ือผา เคร่ืองแตงตัว และผลิตภัณฑดูแลผิวพรรณ (Positioning Magazine, 2549)  

 บริษัทวิจัยตลาด เอ็น.ที.ดี. กรุป (2012) ไดรายงานวามีผูชายชาวยุโรปจํานวน 9 ใน 10 มี
ความตองการใชผลิตภัณฑเสริมความงามเปนอยางมาก โดยมีแรงจูงใจมากจากคานิยมท่ีวาการมี
หนาตาท่ีดูดีจะไดรับโอกาสในดานตาง ๆ กลับมา ตลาดผลิตภัณฑดูแลผิวหนาผูชายในนิวยอรค
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 กลุมสินคาดูแลผิว เปนกลุมสินคาท่ีมีอัตราการเติบโตสูงถึง 15% ตอป ทําหนาท่ีเปนหัว
หอกในการผลักดันการเติบโตของกลุมสินคาผลิตภัณฑเสริมความงามสําหรับผูชาย แตความ
นาสนใจของกลุมสินคาสําหรับผูชายยังไมหยุดเพียงเทานี้ เพราะหากมองในมุมจํานวนประชากร
เปาหมายแลว ประเทศไทยมีโอกาสท่ีจะขยายฐานผูบริโภคในกลุมนี้ไดอีกมากถึง 5.6 เทา รวมถึง
การเขาใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาของผูชายมีสัดสวนเพิ่มข้ึนจาก 5% เปน 10% ในป 2554 
และคาดวานาจะเพิ่มไดถึง 15-20% ในป 2556 ประกอบกับตลาดคลินิกดูแลรักษาผิวหนามีแนวโนม
ขยายตัวตอปสูงถึงรอยละ 15-20 ทําใหการตัดสินใจเขาใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาของผูชาย
มีตัวเลือกมากข้ึน (หนังสือพิมพวิเคราะหตลาด, 2556) 

 ในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมีปจจัยหลายประการที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค ไดแก ปจจัยภายนอกของผูบริโภค ประกอบดวยวัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย ลักษณะ
ประชากรศาสตร สถานภาพทางสังคม กลุมอางอิง ครอบครัว กิจกรรมทางการตลาด และ 
องคประกอบท่ีเปนปจจัยภายในของผูบริโภคอาทิ การรับรู การเรียนรู ความจําเปน ความจํา 
แรงจูงใจ บุคลิกภาพ อารมณ ทัศนคติ (สุภาภรณ พลนิกร, 2548, น. 275) ซ่ึงปจจัยเหลานี้ลวนมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังส้ิน บุคลิกภาพของผูบริโภคก็เปนหนึ่งในปจจัยภายในท่ี
มีสวนใหผูบริโภคมีความสนใจ หรือมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการท่ีแตกตางกัน 
เชน ผูบริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว ชอบไปปารต้ี ชอบพูดคุยกับคน และชอบตัดสินใจซ้ือ
สินคาโดยฉับพลัน (Eysenck, 1982) จึงเปนเหตุผลท่ีนักการตลาดพยายามจะสรางประเภท
บุคลิกภาพเปนกลุม ๆ เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย นอกจากเร่ืองบุคลิกภาพของผูบริโภคแลว 
การศึกษาเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคก็มีสวนสําคัญท่ีจะทําใหนักการตลาดวางแผน
กลยุทธทางการตลาดไดงายและตรงกับกลุมเปาหมายมากท่ีสุด เนื่องจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภคมีหลายข้ันตอน ต้ังแตข้ันตอนการตระหนักถึงปญหา ตลอดจนพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
ยกตัวอยางเชน ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคล เชน อายุ อาชีพ อาจมีวิธีในการคนหาขอมูล
แตกตางกัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพกับกระบวนการตัดสินใจเขาใชบริการ
คลินิกดูแลรักษาผิวหนาของเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากในปจจุบันผูชายหันมาดูแล
ตัวเองมากข้ึน ทําใหมีการแขงขันกันสูงในธุรกิจประเภทนี้ ตามท่ีกลาวมาขางตน โดยขอมูลท่ีไดจาก
การศึกษาในคร้ังนี้จะสามารถนําไปเปนขอมูลพื้นฐานและเปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจ
คลินิกดูแลรักษาผิวหนานําไปใชกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา ใหสอดคลองกับบุคลิกภาพของ
ผูบริโภค และวางแผนกลยุทธทางดานการตลาดเพ่ือตอบสนองและเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีแตกตาง
กันไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคในการวิจัยดังนี้ 
 1.  เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาของผูชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามบุคลิกภาพ 
 3.  เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
 
1.3  สมมติฐานการวิจัย  
 จากวัตถุประสงคการวิจัยขางตน ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานการวิจัยเพื่อใชเปนกรอบใน
การดําเนินการวิจัยดังนี้ 
 1.3.1. ผูชายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีบุคลิกภาพแตกตางกันมีกระบวนการเลือกใชคลินิก
ดูแลรักษาผิวหนาแตกตางกัน 
 1.3.2. ผูชายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใชคลินิกดูแลรักษาผิวหนาแตกตางกัน 
 
1.4  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 ในการศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษา
ผิวหนาของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปใชประโยชนไดดังนี้ 
 1.  สามารถนําผลท่ีไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา วางแผนกลยุทธทางดาน
การตลาดใหเหมาะสมกับบุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย 
 2.  เปนประโยชนตอนักวิจัย นักศึกษา หรือผูท่ีสนใจท่ัวไปนําขอมูลจากการวิจัยในคร้ังนี้ไป
เปนแนวทางในการศึกษาเร่ืองท่ีเกี่ยวของตอไป 
 
1.5  ขอบเขตในการศึกษา  
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 1.5.1 ขอบเขตทางดานประชากรและพื้นท่ี 
 เนื่องจากปจจุบันกลุมวัยรุนนิยมใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาเพิ่มมากข้ึน 
(หนังสือพิมพวิเคราะหตลาด, 2556) ผลจากการสํารวจของบริษัท มารเก็ตอินโฟแอนด คอมมิวนิ
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เคช่ัน จํากัด(2554)  พบวา อายุของคนท่ีมาพบแพทยเพื่อปรึกษาปญหาหรือรักษาสิวและผิวพรรณ
บนใบหนาเร่ิมมีอายุลดลงเฉล่ียจาก 20 -40 ป เปน 12-60 ป และเพื่อใหไดเห็นความแตกตางของวัย
กับการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึง
กําหนดประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ เปนประชาชนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเพศชาย 
อายุต้ังแต 12 ปข้ึนไป และเปนผูท่ีเคยใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา   
 1.5.2 ขอบเขตดานการศึกษา 
 จากการศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษา
ผิวหนาของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการศึกษาบุคลิกภาพจาก
ทฤษฎีบุคลิกภาพ ของไอแซงค(Eysenck, 1982) ไดแก บุคลิกภาพแบบแสดงตัว และบุคลิกภาพ
แบบเก็บตัว และศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาของผูชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิดของ Philip Kotler (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, น.65) ไดแก การ
ตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และการประเมินหลัง
การซ้ือ 
 1.5.3 ขอบเขตดานระยะเวลา  
 ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา เร่ิมต้ังแต ธันวาคม 2556 – กรกฎาคม 2557 
 
1.6  นิยามศัพทเฉพาะ 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ไดกําหนดนิยามศัพทเฉพาะไวดังนี้ 
 กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา หมายถึง กระบวนการท่ี
ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยมีการคิดไตรตรอง พิจารณาอยางเปนลําดับข้ัน ดังนี้ 
ข้ันตอนการตระหนักถึงปญหา/ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
เลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา และการประเมินผลการใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา 
ดังนี้ 
 ข้ันท่ี 1 การตระหนักถึงปญหา/ความตองการ หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึงความ
ตองการภายในของตนเอง อาทิเชน เกิดปญหากับใบหนา เชน สิว ฝา จุดดางดํา เปนตน หรือเกิดจาก
ส่ิงกระตุน เชน โฆษณา บุคคล ส่ิงแวดลอม รวมถึงความตองการที่เปนความปรารถนา อันเปนความ
ตองการทางดานจิตวิทยา เชน ตองการใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา เพราะอยากมีใบหนาขาว
ใส เหมือนดารา หรือเพราะคิดวาการท่ีมีใบหนาท่ีดูดี จะเปนท่ียอมรับนับถือในสังคม 
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 ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูล หมายถึง การท่ีผูบริโภคพยายามคนหาขอมูล เพื่อหาทาง
ตอบสนองความตองการของปญหาท่ีเกิดข้ึน เชน ผูบริโภคท่ีตองการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับคลินิกดูแล
รักษาผิวหนา อาจหาขอมูลจาก เพื่อนท่ีเคยใชบริการมากอน หรือขอมูลจากอินเตอรเน็ต เชน 
facebookเปนตน 
 ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก หมายถึง เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากข้ันท่ีสอง 
และ เกิดความเขาใจในขอมูล จึงทําการประเมินผลทางเลือก เชน เม่ือผูบริโภคไดขอมูลเกี่ยวกับ
คลินิกดูแลรักษาผิวหนามาแลว จะทําการเปรียบเทียบขอมูลอาทิ ขอมูลทางดานราคา ตราสินคา 
สถานท่ีต้ังของคลินิก เพื่อท่ีจะทําการตัดสินใจเขาใชบริการในข้ันตอไป 
 ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา หมายถึง เม่ือผูบริโภค
ประเมินผลทางเลือก แลวและทําการตัดสินใจวาจะเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาใด โดย
อาศัยขอมูลตางๆ ท่ีไดจากการประเมินทางเลือก 
 ข้ันท่ี 5 การประเมินผลการใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา หมายถึง เม่ือผูบริโภค
ตัดสินใจเขาใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาแลว จะทําการประเมินผลวามีความพึงพอใจหรือไม
ในการเขาใชบริการ 
 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะโดยรวมของบุคคลซ่ึงมีความเปนเอกลักษณ ทําใหแตละ
บุคคลมีความแตกตางกัน ไมวาจะเปน การแตงกาย กิริยา ทาทาง ความคิด รสนิยม เปนตน โดยแบง
ออกเปน 2 ประเภท ไดแก บุคลิกภาพแบบแสดงตัว และบุคลิกภาพแบบเก็บตัว ดังนี้ 
 บุคลิกภาพแบบแสดงตัว หมายถึง บุคคลท่ีมีลักษณะเดน มองโลกในแงดี มีความเปน
มิตร เขากับคนงาย ชอบเขาสังคม ชอบความต่ืนเตน สนุกสนาน ราเริง แสดงอารมณและความรูสึก
อยางเปดเผย พรอมจะปรับเปล่ียนพฤติกรรมใหเขากับสถานการณท่ีเหมาะสม 

บุคลิกภาพแบบเก็บตัว หมายถึง บุคคลที่ชอบผูกพันกับตนเอง ยึดม่ันกับกฎระเบียบ รัก
สันโดษ ชอบคิด ฟง มากกวาพูด ไมแสวงหาความต่ืนเตน มีความระมัดระวังตัว อาจมองโลกในแง
ราย สามารถควบคุมอารมณไดดี มีกฎเกณฑแนนอนในการใชชีวิต 

คลินิกดูแลรักษาผิวหนา  หมายถึง  คลินิกเวชกรรมดานความงามทุกตราสินคา
ภายในประเทศไทยท่ีเปดบริการท้ังในหางสรรพสินคา หรือนอกหางสรรพสินคา โดยมีแพทย
ผูเ ช่ียวชาญดานผิวหนังและความงามคอยใหคําปรึกษา วินิจฉัยโรค บําบัดดวยกรรมวิธีทาง
การแพทย โดยดําเนินการรักษาเนนในดานการดูแลรักษาและเสริมความงาม เชน การรักษาสิว ฝา 
ดูแลผิวพรรณ ลดรอยเหี่ยวยน ลดรอยตีนกา รวมถึงบริการดานอ่ืน ๆ เฉพาะสวนของใบหนาดวย
เคร่ืองมือทางการแพทยท่ีทันสมัย 
 


