
 
บทที่ 2 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 งานวิจัยเร่ือง “บุคลิกภาพกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกดูแลรักษา
ผิวหนาของผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 2.1  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 2.2  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 2.3  ขอมูลคลินิกดูแลรักษาผิวหนา 
 2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
 ในสวนนี้จะกลาวถึงความหมาย และคําจํากัดความของคําวาบุคลิกภาพ และทฤษฎีท่ี
เกี่ยวของ รวมถึงการประยุกตความรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพไปใชในเชิงการตลาด  
 2.1.1 ความหมายของบุคลิกภาพ 
 สุภาภรณ พลนิกร (2548, น.203) กลาววา บุคลิกภาพ (Personality) คือ แนวโนม 
(Tendencies) ของการตอบสนองท่ีเปนเอกลักษณของแตละคนในสถานการณตาง ๆ หรือเปนปจจัย
ท่ีมีลักษณะเฉพาะซ่ึงทําหนาท่ีกําหนด (Determine) และสะทอน (Reflect) การตอบสนองตอสภาวะ
แวดลอมของแตละคน 
 สถิต วงศสวรรค (2540, น.4) กลาววา บุคลิกภาพคือ ลักษณะโดยสวนรวมของแตละ
บุคคลท้ังภายใน ภายนอก และปจจัยตาง ๆ อันประกอบข้ึนเปนบุคคล เปนลักษณะประจําตัวมนุษย 
ซ่ึงมีอิทธิพลตอความรูสึกของผูพบเห็น 
 ลวน สายยศ (2542, น.216) กลาววา บุคลิกภาพเปนลักษณะโดดเดนของบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง ซ่ึงแสดงออกแบบนั้นอยูเปนประจํา กับสถานการณเฉพาะอยางจนเกิดเปนนิสัยถาวร 
 ชิพแมน และคนุค (Shiffman and Kannuk, 2007, p.116) กลาววา บุคลิกภาพ 
(Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลซ่ึงชวยกําหนดและสะทอนถึงวิธีการ
ซ่ึงบุคคลหน่ึงตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา 
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 แอลพอรท (Allport, 1937)  กลาววา บุคลิกภาพเปนการผสมผสานของคุณลักษณะ
หลาย ๆ อยาง ซ่ึงพิจารณาไดจากบทบาท และสถานภาพทางสังคมของบุคคลในสังคมนั้น 
 แคทเทลล (Cattell, 1950) กลาววา บุคลิกภาพเปนลักษณะท่ีเกี่ยวพันดวยพฤติกรรม
ท้ังหมดของบุคคล ท้ังท่ีเปนพฤติกรรมท่ีแสดงออกและพฤติกรรมท่ีซอนเรนภายใน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550, น.84) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึงลักษณะโดยรวมของบุคคล
ซ่ึงมีความเปนเอกลักษณ ทําใหแตละบุคคลมีความแตกตางกัน ไมวาจะเปนรูปราง หนาตา การแตง
กาย กิริยา ทาทาง การวางตัว ความคิด ความรูสึก ความสนใจ ความสามารถ สติปญญา รสนิยม เปน
ตน 
 จากความหมายท่ีหลากหลาย สรุปไดวา บุคลิกภาพในงานวิจัยนี้ หมายถึง ลักษณะ
โดยรวมของบุคคล ซ่ึงมีความเปนเอกลักษณ ทําใหแตละบุคคลมีความแตกตางกันไมวาจะเปน การ
แตงกาย กิริยา ทาทาง ความคิด รสนิยม เปนตน 
 2.1.2 ประเภทของบุคลิกภาพ 
ประเภทของบุคลิกภาพ โดยท่ัวไปประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2550) 
 1. บุคลิกภาพทางรางกาย (Physical Personality) เปนลักษณะทางกายภาพของบุคคล ซ่ึง
อาจสงผลตอจิตใจ เชน รูปราง หนาตา น้ําหนัก ความสูง สีผิว เปนตน 
 2. บุคลิกภาพทางจิตใจ (Psychological Personality) เปนส่ิงท่ีเกี่ยวของกับความจํา ความ
สนใจ ความต้ังใจ การตัดสินใจ เปนตน 
 3. บุคลิกภาพทางความสามารถ (Capability Personality) หมายถึงความสามารถในการ
ทํางานอันเปนลักษณะเฉพาะบุคคล เชน การแกปญหาเฉพาะหนา สติปญญา ไหวพริบ ความคิด
ริเร่ิม และความสามารถอันเกิดจากการเรียนรูฝกฝน เชน การมีทักษะในการทํางานอยางใดอยาง
หนึ่ง การมีทักษะในการใชภาษาตางประเทศ กีฬา ศิลปะ เปนตน 
 4. บุคลิกภาพทางจริยธรรม (Ethical Personality) หมายถึง ความประพฤติ ความมี
ศีลธรรมจรรยา เชน ความสุภาพ ความออนโยน ความซ่ือสัตย ความไมเห็นแกตัว เปนตน 
 5. บุคลิกภาพทางสังคม (Social Personality) หมายถึง พฤติกรรม กริยาทาทางท่ี
แสดงออกตอผูอ่ืน เชน การชอบสมาคม การชอบเก็บตัว สงบเสงี่ยม ชอบเดน ชอบแสดงออก 
ยอมรับในเหตุผลของผูอ่ืน เปนตน 
 6. บุคลิกภาพดานอารมณ (Mental and Emotional Personality) คือ ความรูสึกทางจิตใจ
ท่ีทําใหเกิดลักษณะตาง ๆ เชน ต่ืนเตน กลาหาญ ข้ีขลาด ใจเย็น ใจรอน เปนตน 
 7. บุคลิกภาพทางขวัญกําลังใจ (Morale Personality) คือ ความสามารถในการควบคุม
บังคับพฤติกรรมตาง ๆ ท่ีกระทําไปโดยเจตนาได คนท่ีมีขวัญกําลังใจดีจะสามารถควบคุม
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พฤติกรรมไดดี สวนคนท่ีมีขวัญกําลังใจออนไหวจะไมสามารถควบคุมพฤติกรรมของตนได เชน 
ถารูสึกดีใจก็จะหัวเราะออกมา   ดัง ๆ ถารูสึกเสียใจก็จะรองไห หรือถาไมพึงพอใจก็จะแสดงออกมา
ทางสีหนา เปนตน 
 2.1.3  ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับบุคลิกภาพ 
 ทฤษฎีเปนความสัมพันธของหลักวิชาท้ังหลาย (Principles) สวนหลักวิชาเปน
ความสัมพันธของมโนภาพทั้งหลาย (Concepts) ดังนั้นทฤษฎีบุคลิกภาพเปนมโนภาพของ
พฤติกรรม และประสบการณของมนุษยท่ีใชโครงสรางทางจิตวิทยา พยายามอธิบายพยากรณและ
ควบคุมการกระทําของบุคคล ทฤษฎีท้ังหลายจะกลาวกันถึงความแตกตางระหวางบุคคล และความ
เปนเอกลักษณของแตละบุคคล ท้ังท่ีเปนลักษณะท่ีสังคมยอมรับ และท่ีสังคมไมยอมรับ (Aiken, 
1989) มีนักจิตวิทยาไดศึกษาทฤษฎีบุคลิกภาพไวหลายทาน ดังนี้ 
 2.1.3.1 ทฤษฎีจิตวิเคราะห (Psychoanalytic Theories) 
 ผูนําทฤษฎีจิตวิเคราะหก็คือ ฟรอยด(Freud) ซ่ึงเปนนายแพทยชาวออสเตรีย 
องคประกอบสําคัญของบุคลิกภาพของฟรอยดมีอยู 3 ประการคือ อิด (Id) อีโก (Ego) และซุปเปอรอี
โก (Superego) (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2542) 
 อิด (Id) มีหนาท่ีทําใหชีวิตไดรับการตอบสนองดวยหลักแหงความพึงพอใจ (Pleasure 
Principle) ซ่ึงเปนหลักแหงการผอนคลายความเครียดท่ีเกิดข้ึน ข้ันนี้เปนความตองการท่ีขาดส่ิง
ยับยั้งจะเรียกวาเปนสันดานดิบก็วาได อิดเปนแหลงพลังงานทางจิตเบ้ืองตน และเปนท่ีต้ังแหง
สัญชาตญาณ ไมมีกฎแหงเหตุผลใด ๆ จะมาคุมอิดได เปนความปรารถนาที่ปราศจากหลักแหง
ศีลธรรมหรือคานิยมใด ๆ มีอยูอยางเดียวก็คือมุงใหบรรลุถึงความตองการทางสัญชาตญาณเพ่ือ
สนองหลักแหงความสําราญเทานั้น อิดสิงสูอยูในโลกภายในกอนท่ีเราจะมีประสบการณกับโลก
ภายนอก เปนพื้นฐานใหเรากอบุคลิกภาพข้ึนมา และคงติดตัวเราไปช่ัวชีวิต  มีอํานาจยิ่งใหญเพราะ
ถาไมไดส่ิงท่ีตองการ ก็จะใชกระบวนการข้ันแรก (Primary Process) เชน การคิดฝน คิดสมบัติบา 
หรือความฝนในขณะหลับ เราอาจเห็นอิดในความฝนหรืออาการของโรคจิต คนปกติจะเห็นอิดใน
การปฏิบัติอยางพลุงพลานปราศจากการยั้งคิด และไรเหตุผล เชน เวลาโมโหจัดลุกข้ึนมาทํารายคน
อ่ืนหรือทํารายตนเอง เปนตน 
 อีโก (Ego) เปนส่ิงกั้นระหวางอิดกับความเปนจริง เม่ือมีการติดตอกับโลกภายนอก 
ธรรมชาติของอิดแสวงหาความสนุกสนาน ซ่ึงตรงขามกับอีโกหาความจริง โดยใชหลักแหงความ
จริง (Reality Principle) ดําเนินการ ดังนั้น แทนท่ีพลังงานอิดแสดงออกมาไดรับโทษก็มีอีโกคอยก้ัน
ขวางเอาไว เพื่อใหสามารถเขาสูสังคมได อีโกทําหนาท่ีเหมือนผูบริหารหรือผูจัดการของบุคลิกภาพ 
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พิจารณาควบคุมการกระทํา โดยใชความคิดระดับสูงแกปญหา อีโกยังเปนแหลงความสามารถดาน
สติปญญา เชน เชาวนปญญา ความคิด ความมีเหตุผล และการเรียนรู  

การที่คนรูจักปฏิบัติตนใหสอดคลองกับส่ิงแวดลอม ก็เพราะคนเรียนรูความจริงจาก
ส่ิงแวดลอมภายนอกตนเอง ทําใหสามารถปรับตัวได การยึดหลักความจริงของอีโกไมใชจะท้ิงหลัก
แหงความสําราญของอิด เพียงแตยับยั้งอยูจนกวาสบโอกาสเหมาะ จึงจะดึงพลังงานน้ันมาใชเพื่อให
ไดรับความสําราญท่ีแทจริง แมการกระทําบางอยางจะตองอดทนก็ตองยอมเพราะคุมคา หลักแหง
ความเปนจริงนี้เกิดจากกระบวนการท่ีฟรอยดเรียกวา Secondary Process เพราะอยูเหนือ
กระบวนการของอิดอีกช้ันหนึ่ง กระบวนการที่สองนี้เกิดจากความคิดอาน หาเหตุผล หรือสติปญญา
ท่ีเรียกวาวิธีแกปญหานั่นเอง ดังนั้นคนเราไมตองนั่งฝนตอไป เพราะการเรียนรูทําใหคนปรับตัวดี
ข้ึน มีสติปญญาเฉลียวฉลาด สามารถเปนนายเหนือความอยากอันเกิดจากอิด และสามารถควบคุม
ส่ิงแวดลอมอันจะนําไปสูความพึงพอใจได อีโกเปนคนกลางจัดการระหวางอิดกับโลกภายนอก อี
โกจะปฏิบัติไดดีเกิดจากโอกาสของการเรียนรูพันธุกรรม และวุฒิภาวะ (Maturation) คนจะคิดอยาง
มีประสิทธิภาพไดตองอาศัยหลักแหงความเปนจริง 

ซุปเปอรอีโก  (Superego) เปนระบบท่ีสามของบุคลิกของฟรอยด เปนหลักอยูเหนือแหง
ความจริง เปนหลักแหงอุดมคติและจริยธรรม การประพฤติปฏิบัติในข้ันนี้ ข้ึนอยูกับความเห็นดี
เห็นชอบของผูใหญ พอแม ครูอาจารย และหลักธรรมท่ียึดถือ เปนสวนหนึ่งของบุคลิกภาพ เม่ือเด็ก
เรียนรูความถูกจากความผิด และมีการพัฒนาตอเนื่องจากผลของการปฏิบัติตามหลักของจริยธรรม
ของสังคมท่ีอาศัยอยูเพื่อไปสูแนวคิดมาตรฐานของตนเอง อยาลืมวาซุปเปอรอีโกเกิดจากการ
แสวงหาความนิยมชมชอบ และหลีกเล่ียงการถูกลงโทษจากผูใหญ การท่ีคนเกิดมีซุปเปอรอีโก
เพราะตองการทําตนใหเปนพวกเดียวกันกับผูใหญ เพื่อจะไดรับความโปรดปรานเปนรางวัล หรือ
เพื่อหลีกเล่ียงการถูกลงโทษ 

ซุปเปอรอีโก แบงออกเปน 2 สวน (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2542) คือ 
Conscience และ Ego-ideal 

1) Conscience คือ มโนธรรม เปนลักษณะแสดงการกระทําท่ีปองกันการกระทําผิด
ศีลธรรม หรือไมยอมประพฤติจริยธรรมท่ีเลว บุคลิกของคนประเภทนี้จะเครงตอหลักศีลธรรมและ
จริยธรรม ผูท่ีมีมโนธรรมนั้นแสดงวาตองใชพลังงานอยางมากในการตอตานอิด และไมนําพาตอ
หลักแหงความเปนจริงของอีโก 

2) Ego-ideal คือ อุดมคติ เปนแรงกระตุนท่ีจะประพฤติปฏิบัติจริยธรรมท่ียึดถือเฉพาะ
เปนความหวังท่ีดีงามเพื่อใหตนเองเปนอะไรดี ๆ อยางหนึ่ง เชน อยากเปนคนเกง อยากเปนผูกลา 
เปนตน ความปรารถนาอันนี้จะทําใหเกิดบุคลิกภาพของคนไดตามความมุงหมาย 
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แบบ (Type) ของบุคลิกภาพของฟรอยดสรุปได 3 ประการ คือ 1) Erotic เปนลักษณะใช
พลังงานหมกมุนในทางราคะ (Id) 2) Narcissistic เปนบุคลิกลักษณะของคนบูชาตนเองมีเหตุผล 
เผชิญตอความจริงแหงชีวิต เปนการประณีประนอมระหวางธรรมชาติฝายตํ่ากับศีลธรรมจรรยา 
(Ego) 3) Complusive เปนบุคลิกลักษณะบังคับตน ระวังตัว ทําอะไรตองดําเนินตามระเบียบจัด ขาด
ความยืดหยุนเครงเครียดตอตนเอง (Superego) (Millon, 1996) บุคลิกภาพลักษณะนี้เปรียบไดกับ
ความเปนเด็ก ความเปนผูใหญ และความเปนพอแม บุคลิกภาพท่ีพึงประสงคคือ ความเปนผูใหญ 
เพราะเปนการใชพลังงานแหงจิตไปในทางความมีเหตุผลเผชิญความจริง ประนีประนอม ปรับตัว
ใหเขากับสถานการณไดเสมอ ทําใหสุขภาพจิตดี  (ประมวญ ดิคคินสัน, 2524)  

แอดเลอร  (Adler, 1969) มีความคิดแตกตางไปจากฟรอยด เขาเนนอิทธิพลของสังคม
และสัมพันธภาพระหวางบุคคล มีความสําคัญอยางมากตอการสรางบุคลิกภาพ แอดเลอรเช่ือวา
มนุษยมีจุดหมายปลายทางท่ีจะเดินไปสูความเดนท้ังนั้น แตการเลือกเดินทางยอมแตกตางกัน วิถี
ชีวิต (Life Style) ซ่ึงเราตางคนตางเลือกกอใหเกิดบุคลิกภาพประจําตัวเรา ปมเดน-ปมดอยของคน
เปนจุดสรางบุคลิกภาพเหมือนกัน นอกจากนั้นยังมีเจตคติหรือทัศนคติตอพอแม ความสัมพันธภาพ
ภายในครอบครัว และอิทธิพลของวัฒนธรรมท่ีชวยการเสริมสรางบุคลิกภาพ ถาจะแบงประเภท
หรือแบบของบุคลิกภาพจากทฤษฎีของแอดเลอรมีอยู 4 แบบ (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 
2542) คือ 

1. พวก Active-Construction (รวมมือ-เสริมสราง) บุคลิกพวกนี้มีสุขภาพจิตใจดี มีอุดม
คติ รักบานชอง เห็นคุณคาของส่ิงท้ังหลาย สามารถเผชิญหนาไดท้ังส่ิงมีประโยชนและไมมี
ประโยชน มีความม่ันคงแนวแน รักความเปนมนุษย เอาชนะความยุงยากดวยความคิดสรางสรรค 
และเปนผูใหมากกวาผูขอ  

2. พวก Passive-Destruction (เฉยเมย-ทําลาย) บุคลิกพวกนี้ตรงขามกับพวกแรกท่ีกลาว
มาแลว มีพฤติกรรมท่ีตอตาน ชอบกลาวโทษ หวังจะเอาจากคนอ่ืนอยางเดียว กาวราวแบบเงียบ ๆ 
ลักษณะเปนคนเจาทุกข บางทีเรียกวิถีชีวิตแบบประสาท (Neurotic style of life)  

3. พวก Passive-Construction (เฉยเมย-เสริมสราง) บุคลิกพวกนี้ประพฤติตัวทําทาทาง
แบบนารัก แสดงความนิยมเช่ือถือแบบงาย ๆ ใหแกตนเองมากกวาจะมุงเพื่อความสําเร็จ 

4. พวก Active-Destruction (รวมมือ-ทําลาย) บุคลิกพวกนี้เปนพวกกวนประสาท ชอบ
กอกวน ประพฤติเลวรายตํ่าชา มีความโหดเหี้ยม เสเพล กดข่ีขมเหง และชอบรบกวนชาวบาน 

บุคลิกภาพแบบนี้เปนลักษณะ 2 ข้ัว ท่ีเกิดจากสวนประกอบของ Active-Passive กับ 
Construction-Destruction (Millon, 1996) สวน จุง (Jung) เช่ือวาบุคลิกของคนข้ึนอยูกับการหันออก
จากตนเอง (Extroversion) อันเปนพลังงานจิตที่จะมองโลกภายนอก คือ ส่ิงแวดลอมรอบดานท่ัวไป 
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และการหันเขาหาตนเอง (Introversion) อันเปนพลังงานจิตท่ีมองเขาไปภายในใจตนเอง 
นอกจากนั้น จุง ยังกลาววาองคประกอบในการสรางบุคลิกภาพข้ึนอยูกับ 4 ประการ (ลวน สายยศ 
และอังคณา สายยศ, 2542) คือ 

1. การคิดในส่ิงท่ีไมมีตัวตน (Thinking) เชน ความกลัวเปนอยางไร ความยุติธรรมคือ
อะไร อาศัยหลักเหตุผล 

2. ความรูสึก (Feeling) เปนแบบอัตนัย และเปนเร่ืองของคานิยมท่ีรูสึกวาอะไรดี อะไร
เลว ชอบหรือชัง สนุกหรือนาเบ่ือ 

3. การกําหนดรูทางประสาทสัมผัส (Sensation) ไดแกการรับรูเม่ือประสาทท้ังหาของเรา 
ไดรับการเราจากภายนอก เปนการรับรูในปจจุบัน เม่ือมีส่ิงใดมาสัมผัสประสาทจะรับรูทันที 

4. การกําหนดรูอันเกิดจากภายใน (Intuition) คือ การรูแจงแบบไมมีเหตุผล 
นอกจากนั้น จุง ยังเอาบุคลิก 2แบบแรก มาอธิบายรวมกันกับองคประกอบ 4 ประการ 

ไดแบบของบุคลิกถึง 8 แบบ (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2542) ดังนี้ 
1. พวก Extraverted Thinking ชอบแสดงออกทางเชาวปญญา พูดจามีเลหเหล่ียมเลน

สํานวน มองอะไรตามจริง ชอบประเมินเหตุการณ การแสดงความชาญฉลาดเปนกฎแหงชีวิต ชอบ
ใชความคิดครอบงําคนอ่ืน 

2. พวก Extroverted Feeling ยึดปฏิบัติตามมาตรฐานเดิม เต็มใจท่ีปรับตัวใหเขากับความ
เช่ือภายนอก หลบหลีกการวิพากษวิจารณ และคําถากถาง 

3. พวก Extroverted Sensation ชอบเพลิดเพลินตามสภาพจริง ไมสนใจตอเสียงสะทอน 
ไมตองการตรวจสอบอดีตหรืออนาคต สงสัยอะไรท่ีไมใชประสบการณตามธรรมชาติ คนประเภท
นี้แสวงหาความสุขแบบไมดีนัก มีผลใหทําอะไรเลวลง ปราศจากความละอายตอบาป 

4. พวก Extroverted Intuitive พวกนี้ชอบคนควาหาส่ิงใหม และส่ิงมีโอกาสเปนไปได
ของแตละบุคคล ความหวังเกี่ยวกับศักยภาพของส่ิงตาง ๆ เบ่ือหนายตอการยึดติดประสบการณใด
ประสบการณหนึ่ง เขาคาดการณอะไรใจก็จะคิดส่ิงนั้น ละท้ิงประสบการณเกา  

5. พวก Introverted Thinking มีลักษณะแบบเงียบขรึม คิดแบบจินตนาการ เปนนักคิดท่ี
ไมคอยพูด เพราะคิดจินตนาการกับส่ิงท่ีไมเปนตัวตน 

6. พวก Introverted Feeling แสดงความรูสึกแบบเงียบ ๆ เก็บกดอยูในใจ เขาใจ
ความรูสึกพวกนี้ไดยาก มีอารมณเศราอยูลึก ๆ แตแสดงออกโดยการจินตนาการออกมาเปนศิลปะ 
และดนตรี 

7. พวก Introverted Sensation พวกนี้คาดการณพฤติกรรมไดยาก สนใจจิตวิญญาณ ไม
ชอบส่ิงท่ีมีอะไรแนชัด 



13 
 

8. พวก Introverted Intuitive เกิดจากสวนลึกของจิตใตสํานึก เปนคนลึกลับ สันโดษ นึก
ฝนประหลาด แสดงออกทางศิลปะแบบแปลกมีอะไรซอนเรน ทําอะไรไมสัมพันธกับส่ิงท่ีคนเขา
เคยทํากัน 
 2.1.3.2 ทฤษฎีคุณลักษณะ (Trait Theories)  

คําวา Trait มีคนแปลไวหลายคํา เชน สันดาน (สอ เสถบุตร, 2525) ลักษณะนิสัย  
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2530) ลักษณะ (มานิจ ชุมสาย, 2525) และคุณลักษณะ (พจนานุกรมอังกฤษ-
ไทย, ไทยวัฒนาพานิช, 2530) ในท่ีนี้ขอใชคําวา “คุณลักษณะ” ซ่ึงมีความหมายวา เปนส่ิงท่ีช้ีใหเห็น
ลักษณะประจําของส่ิงหนึ่งตางจากอีกส่ิงหนึ่ง (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2525) หรือเปน
ลักษณะเฉพาะ  (Webster, 1994) แอลพอรท  (Allport, 1937) เคยใหความหมายไววา เปนโครงสราง
ของระบบจิตประสาทเฉพาะของแตละบุคคล ท่ีมีวิสัยสามารถทําใหส่ิงเราทําหนาท่ีไดอยางสมดุล 
และเปนตัวเร่ิมทําใหการปรับตัวและการแสดงออกของพฤติกรรมมีความสมดุล (Ryckman, 1989) 
คุณลักษณะไมใชลักษณะนิสัย (Habit) เชน ชอบแปรงผม แปรงฟน ลางมือ แตงกายเส้ือผาสะอาด 
ทําความสะอาดเล็บ ฯลฯ แบบนี้เปนคุณลักษณะ (Trait) ของความสะอาด (Cleanliness) คุณลักษณะ
ไมใชเจตคติ (Attitude) เพราะเจตคติเปนความรูสึกบวกหรือลบตอเปา นั้นคือจะเกิดเจตคติไดตอง
ประเมินความเช่ือท่ีมีตอเปาเจตคติกอน เจตคติจึงจะละเอียดยอยกวาคุณลักษณะ คุณลักษณะไมตอง
ใชการประเมิน เชน ความกาวราว ความอาย เปนตน 

แอลพอรท(Allport, 1937) มีความคิดวา บุคลิกภาพของมนุษยประกอบดวย คุณลักษณะ
จัดการตลอดเวลา ทําใหมนุษยมีเอกลักษณในการปรับตัวกับส่ิงแวดลอม คุณลักษณะเปนส่ิงท่ีมีอยู
จริง แตไมสามารถมองเห็นไดโดยตรง อยูในสวนของระบบประสาท จึงมองไมเห็น เขาลง
ความเห็นวามันมีอยูไดโดยการสังเกตความยั่งยืนของมันในพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง    
แอลพอรทแบงคุณลักษณะออกเปน 2 ชนิด (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2542) คือ 

1. คุณลักษณะรวม (Common Traits) เปนคุณลักษณะท่ีมีลักษณะเหมือนคนอ่ืนท่ัวไป 
สามารถนํามาเปรียบเทียบกันได  คือเปนคุณลักษณะท่ีเปนตัวรวมของแตละบุคคลนั่นเอง 
ตัวอยางเชน พูดวา คนบางคนกาวราวกวาคนอ่ืน หรือคนบางคนสุภาพกวาคนอ่ืน คุณลักษณะท่ีมีอยู
กับทุกคนจนสามารถนํามาเปรียบเทียบไดดังกลาวมาแลว เรียกวาคุณลักษณะรวม 

2. คุณลักษณะเฉพาะบุคคล (Personal Dispositions) เปนคุณลักษณะท่ีแสดง
ลักษณะเฉพาะ มีความเปนเอกลักษณของแตละบุคคล เปนตัวท่ีทําใหแตละบุคคลมีความแตกตาง
กันเดนชัดบางทีเรียกวา Individual Trait มีอยู 3 ชนิดคือ 
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 2.1 Cardinal Traits เปนคุณลักษณะเดี่ยวท่ีเดนออกมา มีอิทธิพลอยางมากท่ีสุดตอ
การแสดงพฤติกรรม เชน ความละโมบ ตัณหาราคะ บูชาตนเอง ใชเลหเหล่ียมเพื่อประโยชนตน เปน
ตน 
  2.2 Central Traits เปนชุดของบุคลิกลักษณะใหญ ๆ ประกอบข้ึนเปนแกนบุคลิกภาพ
ของแตละบุคคล แตละคนมีอยู 5 ถึง 10 คุณลักษณะ ตัวอยางเชน ความมีไมตรี ความรักใคร ความ
ยุติธรรม การแขงขัน เปนตน มันไมสามารถควบคุมพฤติกรรมของบุคคลในสถานการณตาง ๆ  
  2.3 Secondary Traits เปนคุณลักษณะท่ีมีความสําคัญนอย แสดงพฤติกรรมหลังจาก
สองคุณลักษณะแรกแสดงออกมาแลวเชน ชอบเส้ือผา ชอบภาพยนต ชอบอาหาร ชอบดนตรี เปน
ตน 

นักทฤษฎีคุณลักษณะอีกคนหนึ่งคือ เรมอนด เบอรนารดแคทเทลล(R. B. Cattell) แคท
เทลล (Cattell, 1957) มองบุคลิกภาพเปนผลพวงของตัวแปรดานความรูสึก และสติปญญา แคท
เทลลจัดจําแนกคุณลักษณะจากผลการวิเคราะหองคประกอบ ไดองคประกอบกลุมใหญ ๆ 2 กลุม 
คือ Surface Traits กับ Source Traits 

คุณลักษณะพื้นผิว (Surface Traits) สามารถสังเกตไดงายจากพฤติกรรมของบุคคล ใช
วิธีการวิเคราะหกลุม (Cluster Analysis) ก็สามารถจะรูได นั่นคือ ดูการจับกลุมของสหสัมพันธ
ภายในแตละตัวแปรก็สามารถมองเห็นไดแลว 

คุณลักษณะมูลฐาน (Source Traits) เปนคุณลักษณะท่ีไดจากการวิเคราะหองคประกอบ
ข้ันสุดทายซ่ึงไดควบคุมตัวแปรในคุณลักษณะพื้นผิวแลว แคทเทลลไดเลือกคุณลักษณะพื้นฐานท่ี
สําคัญไว 6 องคประกอบ โดยแสดงไวแบบ 2 ข้ัว (Bipolar) ตารางท่ี 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1 คุณลักษณะพ้ืนฐานท่ีสําคัญ 
 

คะแนนต่าํ องคประกอบคนละดาน คะแนนสูง 
Schizthymia (ไวตัว) A- - A+ Cyclothymia (ชอบสังคม) 
Less intelligent (โง) B- - B+ More intelligent (ฉลาด) 
Emotion (อารมณไหว) C- - C+ Stable (อารมณม่ันคง) 
Submissiveness (ออนนอม) D- - D+ Dominance (อํานาจเหนือ) 
Desurgency(บูดบ้ึง) E- - E+ Surgency (กระตือรือรน) 
Expedient (ตามสะดวก) F- - F+ Conscientious (มโนธรรม) 
Threctia (กลัว) G- - G+ Parmia (กลา) 
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ) 
 

คะแนนต่าํ องคประกอบคนละดาน คะแนนสูง 
Harria (ดื้อดึง) H- - H+ Prensia (ออนไหว) 
Alaxia (ไวใจได) I- - I+ Protension (ระแวง) 
Praxernia (ทําจริง) L- - L+ Autia (จินตนาการ) 
Forthright (ตรงไปตรงมา) M- - M+ Shrewdness (ลวดลาย) 
Placid (ม่ันใจ) N- - N+ Apprehensive (หวาดหวั่น) 
Conservatism (อนุรักษ) Q1

- - Q1
+ Radicalism (ลองใหม) 

Group adherence (พึ่งกลุม) Q2
- - Q2

+ Self-sufficiency (พึ่งตนเอง) 
Casual (ไรจุดหมาย) Q3

- - Q3
+ Controlled (ควบคุมได) 

Relaxed (ผอนคลาย) Q4
- - Q4

+ Tense (ตึงเครียด) 
 
ท่ีมา: ลวน สายยส และอังคณา สายยศ (2542, น.226) 
 

จากองคประกอบนี้  แคทเทลล  นําไปสรางแบบทดสอบบุคลิกภาพช่ือ  Six-teen 
Personality Factor Test (16PF test) องคประกอบท่ีกลาวมาเปน 16 Primary Factor สวนอีกกลุม
หนึ่งคือ Second-Order Factor Dimensions ประกอบดวย 
 Creativity (ความคิดริเร่ิม)  - Convetionality (แบบเดิม) 
 Independence (อิสระ)  - Dependence (ตามเขา) 
 Tough (ดื้อดึง)   - Sensitive (ออนไหว) 
 Neurotic (ประสาท)   - Stable (ม่ันคง) 
 Leadership (ผูนํา)   - Followship (ผูตาม) 
 High anxiety (กังวลสูง)  - Low anxiety (กังวลต่ํา) 
 Introversion (เก็บตัว)  - Extroversion (แสดงตัว) 

จากองคประกอบอันดับท่ี 2 นี้แคทเทลลจัดแบบ (Type) ของบุคลิกภาพได 4 แบบ 
(Millon, 1996) โดยเอา 2 คูสําคัญทายมา ประกอบดวย 

1. High Anxiety-Introversion เปนพวกท่ีมีบุคลิกภาพแบบเครียด ต่ืนตัว มีพิรุธ ไมม่ันคง 
อิจฉาริษยา ไมแนนอน เงียบ อาย และข้ีขลาด 
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ความแตกตางของแบบ (Type) กับคุณลักษณะ (Trait) 
แบบของบุคลิกภาพเปนแบบการจัดลักษณะใหญ ๆ ไวในแตละแบบจะประกอบดวย

คุณลักษณะหลาย ๆ อยาง หรือหลายมิติ (Dimension) ก็ถือวาเปนแบบเหมือนกัน กลุมทฤษฎีแบบ
จะมีท้ังการยึดรางกายคน และยึดมิติของบุคลิกภาพใหญ ๆ เปนหลัก เชน การยึดลักษณะรางการคน
ตามทฤษฎีของ เชลดอน (Sheldon, 1949) มีอยู 3 แบบ 

1. รางกายอวนเตี้ย (Endomorph) มีบุคลิกชอบสนุกสนาน ร่ืนเริง โกรธงายหายเร็ว ข้ีบน 
นุมนิ่ม และมักกินจุ 

2. แบบรางการสมสวน (Mesomorph) มีบุคลิกชอบแขงขัน ผจญภัย เปนนักกีฬา 
คลองแคลววองไว กลามเนื้อมาก และแข็งแรง 

3. แบบรางกายผอมสูง (Ectomorph) มีบุคลิกแบบเครงขรึม ใจออน เอาการเอางาน รูสึก
ไว ออนแอน และชอบอยูคนเดียว 
 2.1.3.3 ทฤษฎีการเรียนรูทางสังคม (Social Learning Theories) 

ขณะท่ีทฤษฎีจิตวิเคราะห และทฤษฎีคุณลักษณะเนนหนักส่ิงท่ีอยูภายในของบุคคล วา
กันถึงส่ิงท่ีสังเกตไดยาก ดังเชนพลังของอิด (Id) และกลุมของคุณลักษณะ (Traits) ทฤษฎีการเรียนรู
ทางสังคมพยายามมองส่ิงท่ีสังเกตไดภายนอกของบุคคลในความเปนจริง ถาพูดถึงทฤษฎีการเรียนรู
แลว บุคลิกภาพเปนผลรวมของการตอบสนองการเรียนรูส่ิงแวดลอมภายนอกเหตุการณขางในตัว
คน เชน ความคิด ความรูสึก และส่ิงกระตุน  ไมตองเอามาใชมากนัก แตก็ไมไดปฏิเสธในส่ิงท่ีอยู
ภายในเสียทีเดียว  ทฤษฎีการเรียนรูกลาววา จะเขาใจบุคลิกภาพไดดีท่ีสุดโดยการมองหนาตาของ
บุคคลในสภาพของส่ิงแวดลอมบาง สกินเนอร (Skinner, 1975) กลาววา บุคลิกภาพเปนผลรวมของ
การเรียนรูแบบอยางของพฤติกรรม เชน ถาเด็กคนหนึ่งมีความสามารถเขาสังคมได ท้ังงานเล้ียง 
และงานพบปะสังสรรค ก็เพราะเขามีแรงกระตุน หรือเสริมแรงพฤติกรรมการเขาสังคมมากอนแลว 
ไมใชเพราะเขามีความตองการเปนฐานประสบการณระหวางเปนเด็ก หรือเพราะมีคุณลักษณะ 
(Trait) ชอบเขาสังคมฝงอยูภายในมากอน 

ขอตกลงเบ้ืองตนในการมองลึก  ๆ  ดานบุคลิกภาพท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมเห็นวา 
บุคลิกลักษณะของแตละบุคคลเปนผลมาจากเหตุการณภายนอก โดยเฉพาะอยางยิ่งการเสริมแรง 
(Reinforcement) จากผลของแรงภายนอกน้ีเอง บุคคลจะเรียนรูแบบของพฤติกรรมในสถานการณ
เฉพาะ แลวขยายอิงไปยังสถานการณท่ีมีลักษณะเหมือนกัน การมองพฤติกรรมไมไดมีขอตกลงวา 
คนมีบุคลิกลักษณะคงเสนคงวา คนอาจเรียนรูแบบของพฤติกรรมแตกตางกันไปในสถานการณ
แตกตางกัน ถึงแมแบบของพฤติกรรมท่ีเรียนรูเบ้ืองตนในชีวิตจะคงมีอยู บุคลิกภาพก็ไมจําเปนตอง
ม่ันคงอยู บุคคลสามารถไดรับประสบการณ และการเรียนรูแบบของพฤติกรรมใหม ซ่ึงจะทําให
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บุคลิกภาพเปล่ียนแปลงได แนวคิดพวกนิยมพฤติกรรม มองบุคลิกภาพเสมือนกลุมของพฤติกรรม
การเรียนรู คํ้าจุนอยูไดโดยการเสริมแรง ซ่ึงขัดแยงกับกลุมจิตวิเคราะห และกลุมลักษณะดังกลาวมา 

การอธิบายบุคลิกภาพจากการใชพฤติกรรมและการเสริมแรงของสกินเนอรคอนขางจะ
อธิบายกระจายจนเกินไป คนท่ีมองหนักไปทางการเรียนรูทางสังคมโดยตรงคือ บันดูรา (Bandura, 
1977) บันดูรามีความคิดวา บุคคลสามารถเรียนรูโดยวิธีอ่ืน ๆ มากกวาการเรียนรูโดยการเสริมแรง
โดยตรง ส่ิงใหมท่ีวานี้ก็คือ การเรียนรูจากการสังเกต (Observational Learning) ความคิดนี้เช่ือวา 
คนชอบเรียนรูอยูบอย ๆ ไมจําเปนตองมีการเสริมแรงกระตุนทางพฤติกรรมของตนเอง นั้นคือไม
จําเปนตองมีการใหรางวัล หรือลงโทษ ความสําคัญของการเรียนรู คือ กระบวนการเลียนแบบ
พฤติกรรมของตัวเอง (Modeling) เราสามารถทําอะไรอยางใดอยางหนึ่ง โดยการสังเกตการกระทํา
ของคนอ่ืนแลวสังเกตผลของการกระทําท่ีตามมา ความกาวราว ความกลัว พฤติกรรมทางเพศ และ
อารมณอ่ืน ๆ มากมาย บันดูราบอกวา เกิดจากการเรียนรูไดโดยการสังเกต และเลียนแบบจากตัว
แบบ 

บันดูรา (Bandura, 1977) เนนความจริงวา การเรียนรู และพฤติกรรมเลียนแบบไดโดย
การรับรู และสติปญญา คนสรางพลังภายใน สัญลักษณแทนส่ิงแวดลอม และสัญลักษณตัวแทน
เหลานี้เปนส่ือใหพฤติกรรมเปล่ียนแปลงการมองเห็นผลการกระทําท่ีตามมาแตละคนเรียนรู
พฤติกรรมของเขาเปนประจํา บันดูรา เนนวา บุคคล และส่ิงแวดลอมมีผลซ่ึงกันและกัน (Reciprocal 
interaction) ดังภาพท่ี 2.3 

 

 
 
  
ภาพท่ี 2.3 ภาพแสดงแนวคิดของ บันดูรา 
 
ท่ีมา : ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ (2542, น.232) 
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ส่ิงแวดลอมมีผลตอเรา เราไมสามารถปฏิเสธมัน แตขณะเดียวกัน พฤติกรรมของเรา
เปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอม พิจารณาอิทธิพลการหมุนเวียนดังภาพท่ี 2.3 แลวจะมองเห็นความจริงวา 
จะเปนอยางไร 

หลายคนมองวา บุคลิกภาพของเด็กเกิดจากการเลียนแบบ หรือเอาอยางแบบ ดังนั้นตัว
แบบจึงมีความสําคัญมาก ตัวแบบดีเด็กจะดีดวย เขาจึงกลาววา A Model was an Adult Human 
หมายความวา ตัวแบบจะตองเปนผูมีวุฒิภาวะ แตโดยธรรมชาติของเด็กนั้น เด็กจะพยายามสังเกตตัว
แบบในการกระทําอยางหนึ่ง ถาตัวแบบไดรับความสนใจ ไดรับประโยชน หรือความพึงพอใจจาก
เด็ก ผูสังเกตคือเด็กก็จะยอมพึงพอใจท่ีจะเลียนแบบตัวแบบนั้น ตัวแบบจึงมีบทบาทสําคัญมาก ตัว
แบบอาจเปนพอแม คนในครอบครัว คนท่ีมีช่ือเสียงนาเคารพนับถือ หรือแมกระท่ังเพื่อน คนท่ีสนิท
สนม ครูอาจารย หรือดารา เปนตน ถาสังคมใดมีตัวแบบท่ีดี คนในสังคมน้ันก็จะมีการประพฤติ มี
จริยธรรม และมีบุคลิกภาพท่ีดีดวย ทฤษฎีการเรียนรูทางสังคมจึงข้ึนอยูกับเง่ือนไข (Conditional) 
และตัวแบบ (Modeling) เปนสําคัญ ดังนั้นจึงเร่ิมจาก ต้ังใจ จดจํา ฝกฝน แรงจูงใจ และไดตามแบบ 
  2.1.3.4 ทฤษฎีปรากฏการณ (Phenomenological Theories)  

ทฤษฎีนี้มองความเปนมนุษย หรือตัวตน (Humanistic or Self) ผูมีช่ือเสียง ในทฤษฎีนี้
คือ อับราฮัม มาสโลว(Abraham Maslow) และคารล โรเจอร(Carl Rogers) ทฤษฎีนี้ถือวา ตัวตน 
(Self) เปนโครงสรางสวนสําคัญของบุคลิกภาพ และมีขอตกลงวา มนุษยเกิดมามีพื้นฐานของความดี 
และมีคุณคานาเช่ือถือ ทฤษฎีนี้จึงเนนการรับรู (Perceptions) ความมุงหมาย (Meanings) ความรูสึก 
(Feeling) และตัวตน (Self) และมองวาแตละบุคคลตอบสนองตอโลกในลักษณะความเปน
เอกลักษณของเขา การรับรูของแตละบุคคลไดจากประสบการณ เจตนาก็ข้ึนอยูกับศักยภาพ และ
ประสบการณเชนกัน การประเมินวาใครดีหรือเลว ต้ังอยูบนมโนภาพของตน (Self-Concept) ตัวตน
หรือตนในดานบุคลิกนั้น หมายถึงภาพพจนท่ีเรามีตอตนเอง วาเราคือใคร และยังหมายถึง 
กระบวนการปรับตัว และปรับพฤติกรรม การกระทํา การจัดการ การควบคุม และการประสาน
สัมพันธระหวางพลังตาง ๆ ในตัวเราอีกดวย การมองมนุษยวามีบุคลิกอยางไรจะตองมองรวม
ท้ังหมดแยกสวนไมได (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2542) 

ตามแนวคิดของมาสโลว  (Maslow, 1962) ท่ีสรางทฤษฎี Self-Actualization (ความรู
แจงในตนเอง) โดยมีขอตกลงวา คนเราแตละคนธรรมชาติภายในตนเปนคนดีหรืออยางนอยก็เปน
กลาง (Neutral) เขาเช่ือวามนุษยแสวงหาส่ิงท่ีดีงาม คนหาเปาหมายของชีวิตใหไดรับส่ิงท่ีมี
ความหมายตอตน ความสามารถ หรือศักยภาพของมนุษยมีอยูตลอด และจะปรากฏออกมาถาอยูใน
สถานการณท่ีเอ้ืออํานวย มาสโลว กลาววา มนุษยมีความตองการ (Needs) ติดตัวมาแตกําเนิด ความ
ตองการ หรือความปรารถนาดังกลาวมีอยู 2 อยางคือ ความตองการพื้นฐาน (Basic Needs) และ
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ตองการความปลอดภัยมีต้ังแตเด็กจนถึงผูใหญ เชน เด็กกินนมอ่ิมแลวยังตองการคนคอยดูแลเปน
เพื่อน ผูใหญจะไปไหนคนเดียวในท่ีอันตรายตองการคนชวยเหลือ หรือหาส่ิงปองกันตัว 

3. ความตองการความเปนเจาของและความรัก (Belongingness and Love Needs) แบบ
นี้เปนการพัฒนาความตองการข้ึนอีกข้ันหนึ่ง คนเราเม่ือกินอ่ิม ไมมีอันตราย ใชวาจะอยูเฉย ๆ ได 
ตองการใหคนอ่ืนรัก รับเปนสวนหนึ่งของกลุม หรือเปนคนในสังคม การหาความรักจากกลุมเพื่อน 
หรือคนอ่ืนจึงเปนความตองการความอบอุนในใจเพิ่มข้ึนอีก ความโดดเดี่ยวเปนประสบการณท่ี
เจ็บปวด และไมมีใครตองการ 

4. ความตองการไดรับความนิยมนับถือ (Esteem Needs) เม่ือพัฒนาความตองการ ความ
เปนเจาของ และความรักไดแลว ก็จะเกิดความตองการข้ันตอไป ท่ีอยากใหคนอ่ืนนิยมนับถือ หรือ
ยกยอง ซ่ึงคนท่ีจะมีคนอ่ืนยกยองไดก็ตองแสดงบุคลิกท่ีมีความดีเดนในตัวของตัวเองก็จะตองมี
ความเช่ือม่ันในตนเอง มีความสามารถ มีคุณงามความดี มีความเปนอิสระ แลวความนิยมยกยองจาก
คนอ่ืนก็จะเกิดข้ึนได สวนใหญความตองการระดับนี้จากคนอ่ืน เชน ใหคนอ่ืนใหเกียรติ ไดรับการ
ยกยอง ไดรับการยอมรับ คือคนอ่ืนเห็นคุณคาของตนเองนั่นเอง 

5. ความตองการรูแจงตนเอง (Self-Actualization Needs) เปนความตองการขั้นสูงสุด
ของคน และถือเปนความตองการของคนท่ีจะบรรลุถึงจุดประสงคของความสามารถ เปนความ
ปรารถนาท่ีอยากรู และเขาใจปรากฏการณ (Phenomena) ท่ีกาวพนเลยความอยากท่ีกลาวมาแลวและ
ไดรับความสําเร็จอยางสมบูรณ การพัฒนาถึงระดับนี้ไมใชไดมาโดยวิธีอัตโนมัติ มาสโลวเช่ือวาการ
คนควาดวยความสามารถของเราทําใหมีความสุข แตขณะเดียวกันก็จะใหความกลัวในความ
รับผิดชอบ และหนาท่ีท่ีทํา บางคร้ังมันจะมีความกลัวในส่ิงท่ีไมรูจัก มาสโลวเรียกความกลัวแบบนี้
วา Jonah Complex บุคคลเม่ือขาดความตองการชวงใดชวงหนึ่งก็จะแสดงลักษณะบุคลิกภาพออกมา
ตามลักษณะของบุคคล ถาไดรับความตองการหมดสุขภาพจิตก็จะดี 
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 2.1.4 วิธีการวัดบุคลิกภาพ 
เอ็คเค็น (Aiken. 1989) สรุปวิธีการวัดบุคลิกภาพจากนักทฤษฎีตาง ๆ ไวดังตารางท่ี 2.4 
 

ตารางท่ี 2.2 วิธีการวัดบุคลิกภาพจากนักทฤษฎีตาง ๆ 
 
 

นักทฤษฎี วิธีการวัด 
ซิกมันดฟรอยด (Sigmund Freud) - หาความสัมพันธอิสระ วิเคราะหความฝน 

วิเคราะหความเปลี่ยนแปลง วิเคราะหการ
ตอตาน 

คารลจุง (Carl Jung) - คําศัพทสัมพันธ วิเคราะหอาการ วิเคราะห
ฝน วิเคราะหความเจ็บปวด 

อัลเฟรด แอดเลอร (Alfred Adler) วิเคราะหลําดับการเกิด วิเคราะหความฝน 
ความสนใจทางสังคม 

กลุมทฤษฎีจิตวิเคราะหตอนหลังมีการใชเทคนิคการจินตนาการการวัดบุคลิกภาพของบุคคล 
กอรดอน แอลพอรท (Gordon Allport) - ศึกษาความหมายจากจดหมาย และสมุด

บันทึก Dominance Submission Test, Study 
of Values 

เรยมอนดแคทเทลล  (Raymond Cattell) - วิเคราะหองคประกอบ (L-data, Q-data, T-
data), 16PF Questionnaire 

แฮนส ไอแซงค (Hans Eysenck) - Eysenck Personality Questionnaire, 
Eysenck Personality Inventory  

กลุมทฤษฎีคุณลักษณะ (Traits) โดยมากนิยามคุณลักษณะแลวสรางแบบสอบถามวัด
คุณลักษณะน้ัน ๆ ตามท่ีตองการศึกษา 

จูเลียตรอตเตอ ร(Julian Rotter) - I-E Scale. Interpersonal Trust Scale 
บีเอฟสกินเนอร (B.F. Skinner) - การสังเกตพฤติกรรมโดยตรง Self Report 

Procedure, Physiological Measures of 
Behavior 

อัลเบิรด บันดูรา (Albert Bandura) - ใชการทดลองเพ่ือประเมินบุคลิกภาพ 
Functioning and Change 
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ตารางท่ี 2.2   (ตอ) 
 

นักทฤษฎี วิธีการวัด 
กลุมการเรียนรู และการเรียนรูทางสังคมจะเนนวัดพฤติกรรม 

อับราฮาม มัสโลว (Abraham Maslow) - Personality Orientation Inventory, A 
Measure of Self-Actualization 

คารล โรเจอรส (Carl Rogers) - Q-sort, Experience Inventory, Experience 
Scale 

กลุมทฤษฎีปรากฏการณ สวนใหญจะศึกษาเก่ียวกับ Self เชน Self-concept, Self-Esteem 
เปนตน 

 
ท่ีมา : ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ (2542, น.236-237) 
 
 2.1.5 การประยุกตความรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพไปใชกับกลยุทธทางการตลาด 

เพื่อใหงานขายสินคา และการตลาดของบริษัทมีประสิทธิภาพ ผูบริหารการตลาดจะตอง
ทําการปรับปรุงเปล่ียนแปลงวิธีการแบงสวนตลาดอยูเสมอ เพื่อท่ีวาความพยายามทางการตลาดของ
เขาจะไดสอดคลองกับความตองการของกลุมบุคคลกลุมตาง ๆ ท่ีประกอบกันข้ึนเปนตลาด แตเดิม
นั้นนักการตลาดใชเกณฑทางประชากร เชน อายุ รายได อาชีพ และช้ันทางสังคมแบงสวนตลาดเพ่ือ
กําหนดกลุมลูกคาโดยมิไดคํานึงถึงบุคลิกภาพมากนัก ท้ัง ๆ ท่ีบุคลิกภาพมีความสําคัญมากตอการ
บริโภคผลิตภัณฑ นักวางแผนกลยุทธทางการตลาดควรท่ีจะใชบุคลิกภาพเปนตัวแปร ในการ
พิจารณาจัดสรรความพยายามทางการตลาดท่ีบริษัทจะเสนอตอกลุมบริโภคเปาหมาย (อดุลย จาตุรง
คกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2546 น.167) ดวยเหตุผลท่ีวา 

1. ผูบริโภคซ่ึงมีบุคลิกภาพคลายคลึงกันควรจัดใหอยูรวมในพวกเดียวกัน พรอมไปกับ
การจัดกลุมอายุ รายได และสถานท่ีอยูอาศัย เพื่อจะไดประหยัดคาใชจายในการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการจัดจําหนายสูกลุมลูกคาเปาหมาย มิฉะนั้นแลวนักการตลาดจะไมมีทางท่ีจะมุงจุดศูนย
รวมไปยังตลาดสวนใดสวนหนึ่งโดยเฉพาะไดเลย สวนของตลาดท่ีมิไดพิจารณาถึงตัวแปรชนิดนี้
เขาไป จะทําใหมีบุคคลท่ีมีความแตกตางมากมายรวมอยูดวย 

2. ความแตกตางระหวางบุคลิกภาพ จะช้ีใหเห็นถึงความแตกตางในรสนิยมของ
ผูบริโภคไดอยางชัดเจน ซ่ึงจะทําใหเราสามารถปรับส่ิงท่ีเสนอขายใหเขากลับกลุมเปาหมายได
สะดวกข้ึน อยางไรก็ดี กลุมผูบริโภคอาจมีบุคลิกภาพแตกตางกันแตบริโภคสินคาเดียวกัน 
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ตัวอยางเชน ผูบริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวมีโอกาสท่ีจะเลือกใชบริการคลินิก
ดูแลรักษาผิวหนามากกวาผูบริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว เปนตน 

3. กลุมผูบริโภคท่ีประกอบกันเปนตลาดสวนหนึ่งซ่ึงแบงมาไดโดยอาศัยบุคลิกภาพเปน
เกณฑรวมกับเกณฑอ่ืน ถามีขนาดใหญพอตามหลักของการแบงสวนตลาด การตลาดจะทําใหเกิด
การประหยัดคาใชจายทางการตลาดไดมาก 

เพื่อทดสอบวาทฤษฎีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวเปนคนท่ีเลือกใชคลินิกดูแลรักษาผิวหนา
มากกวา บุคลิกภาพแบบเก็บตัว ทางผูวิจัยจึงไดเลือกทฤษฎีบุคลิกภาพของ ไอแซงค(Eysenck, 1990) 
ในการทดสอบเน่ืองจาก การศึกษาแบบบุคลิกภาพของไอแซงค (Eysenck, 1990) เปนเร่ืองท่ี
นักจิตวิทยาหลายประเทศไดศึกษา วิจัยทดสอบอยางกวางขวาง และไดรับการรับรอง (สถิต วงศ
สวรรค, 2539) 
 
2.2  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ในการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในสวนนี้จะเสนอเกี่ยวกับ ความหมาย
ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ และข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
 2.2.1  ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 

สุภาภรณ พลนิกร (2548, น.276) กลาววา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หมายถึง การ
เลือกผลิตภัณฑ หรือบริการหนึ่ง ๆ จากทางเลือกอ่ืน ๆ ท่ีมีอยู 

Schiffman and Kanuk (2007, p.348) กลาววา การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การ
เลือกกิจกรรมสองทางเลือกข้ึนไป เม่ือบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจระหวางสองตราสินคา 
บุคคลอยูในภาวะท่ีจะทําการตัดสินใจซ้ือ 

วันทนา เมืองจันทร (2550) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ข้ันตอนในการ
เลือกท่ีมีอยูหลากหลาย เพื่อใหไดมาซ่ึงทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียวอยางรวดเร็ว ถูกตอง โดย
อาศัยขอมูล และการปฏิบัติงานเปนไปตามลําดับข้ัน 5 ข้ันตอน คือ ระบุประเด็นปญหา การ
วิเคราะหสถานการณ การจําแนกทางเลือก การปรึกษาหารืออยางรอบคอบ และการตัดสินใจเลือก 

จากความหมายท่ีหลากหลาย สรุปไดวา การตัดสินใจซื้อ ในงานวิจัยนี้ หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชสินคา หรือบริการโดยมีการคิดไตรตรอง พิจารณาอยางเปนลําดับข้ัน 
 2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process) เปน
ลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากใน
กระบวนการซ้ือพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ัน คือ การรับรูถึงความตองการหรือการรับรู
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ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกกอนการซ้ือ การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ ท้ังนี้ผูบริโภคอาจจะขาม หรือยอนกลับไปเร่ิมตนข้ันตอนกอนนี้ก็ได ซ่ึงแสดงให
เห็นวากระบวนการตัดสินใจซ้ือเร่ิมตนกอนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบหลังจากการซ้ือ  

โดย ชูชัย สมิทธิไกร (2553, น.69-86) ไดกลาวถึงรายละเอียดและข้ันตอนกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ ดังนี้ 
 2.2.2.1 การตระหนักถึงปญหา/ความตองการ 

การตะหนักถึงปญหา/ความตองการของผูบริโภค จะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมองเห็นความ
แตกตางอยางเดนชัดระหวางสภาวะในอุดมคติ (Ideal State) กับสภาวะในความเปนจริง (Actual 
State) สภาวะในอุดมคติ คือ สภาวะท่ีผูบริโภคมีความปรารถนาอยากจะใหเกิดข้ึน สวนสภาวะใน
ความเปนจริง คือ สภาวะท่ีเกิดข้ึน และดํารงอยูในปจจุบัน ดังแสดงไวในภาพท่ี 2.5   

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพท่ี 2.5 การตระหนักถึงความตองการของผูบริโภค 
 
ท่ีมา : ชูชัย สมิทธิไกร (2553, น.69) 
 

สภาวะในอุดม

สภาวะในความเปน

ไมมีปญหา มีปญหา/ตระหนักถึงความตองการ 

❶

❷
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เกิดข้ึนไดสอ
เปนจริงมีคว
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ระดับเดิม เช
ผูบริโภคเล็งเ
อยูเพิ่มเติมใน
หรือไม จึงข้ึ
ระหวางสภาว
มีปญหา หรือ

ป
ป

จําแนกไดเป
ปจจัยท่ีสงผล

 

 
ภาพท่ี 2.6 ปจ
 
ท่ีมา:  ชูชัย ส

ดังแสดงในภา
องกรณี คือ กร
ามเส่ือมถอย

สภาวะในอุดม
ชน บานท่ีอยู
เห็นวาควรจะ
นอนาคตอัน
ข้ึนอยูกับการ
วะในอุดมคติ
อความตองกา
ปจจัยท่ีมีอิทธิ
ปจจัยท่ีสามาร
ปนสองกลุม คื
ลตอสภาวะใน

จจัยท่ีมีอิทธิพ

สมิทธิไกร (25

าพท่ี 2.5 กา
รณีท่ี 1 เกิดข้ึน
ลงจากเดิม เช
มคติมีการยก
อาศัยในปจจ
ะมีการซ้ือบาน
ใกล ดังนั้น ผ
รับรูความแต

ติกับสภาวะใน
ารแตอยางใด
พลตอการตร
รถมีอิทธิพลต
คือ กลุมแรกเ
นความเปนจริ

พลตอการตระ

553, น.70) 

ารตระหนักถึ
นเม่ือสภาวะใ
ชน โทรทัศน
ระดับสูงข้ึน
จุบันยังคงอยู
นหลังใหมท่ีให
ผูบริโภคจะมี
ตกตางระหว
นความเปนจริ

ระหนักถึงปญ
ตอการตระหนั
เปนปจจัยท่ีส
ริง ซ่ึงกลาวโด

ะหนักถึงปญห

ถึงปญหาความ
ในอุดมคติยัง
นชํารุด ยาสีฟ
จากเดิม แมว
ยูในสภาพท่ีดี
หญกวาเดิม เพ
มีการตระหนั
วางสภาวะท้ัง
ริงยังมีไมมาก 

ญหา/ความตอง
นกัถึงปญหา/ค
สงผลตอสภา
ดยละเอียดไดด

หา/ความตองก

มตองการของ
อยูในระดับเดิ
นหมด เปนต
วาสภาวะควา
ดี และเพียงพ
พื่อรองรับสม
นักถึงปญหา/ค
งสองดังกลา
ผูบริโภคก็จะ

งการของผูบริ
ความตองการ
วะในอุดมคต
ดังภาพท่ี 2.6 

การของผูบริโ

งผูบริโภค ส
ดิม แตสภาวะ
ตน สวนกรณี
ามเปนจริงจะ
พอแกการอยู
มาชิกใหมท่ีเข
ความตองกา
าว หากความ
ะไมตระหนัก

ริโภค 
รของผูบริโภค
ติ และกลุมที

โภค 
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ามารถจะ
ะในความ
ท่ี 2 คือ
ะคงอยูใน
อาศัย แต
ขามาอาศัย
รของตน
มแตกตาง
กวาตนเอง

ค สามารถ
ท่ีสองเปน
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 ปจจัยท่ีสงผลตอสภาวะในอุดมคติ  
1. วัฒนธรรมและช้ันทางสังคม (Culture and Social Class) เปนส่ิงท่ีกําหนดวิถีการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภค และกําหนดวาผูบริโภคท่ีอยูในวัฒนธรรมและช้ันทางสังคมหนึ่ง ๆ ควรจะ
มีสภาวะในอุดมคติเปนอยางไร ตัวอยางเชน ในสังคมไทยปจจุบันใหคุณคา และความสําคัญแกการ
มีผิวขาว 

2. กลุมอางอิง (Reference Groups) การท่ีผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงในดานการเปน
สมาชิกกลุมทางสังคม เชน การเปล่ียนสภาพจากนักศึกษาเปนผูทํางาน ทําใหเกิดการตระหนักถึง
ปญหา และมีความตองการสินคา หรือบริการใหม ๆ เพื่อท่ีวาจะไดรับการยอมรับจากกลุมอางอิง
กลุมใหมมากข้ึน 

3. ลักษณะของครอบครัว (Family Characteristics) การที่ครอบครัวของผูบริโภคมีความ
เปล่ียนแปลงเกิดข้ึน ทําใหตระหนักวาจําเปนตองมีการซ้ือสินคา หรือบริการใหม ๆ เพิ่มเติม เชน 
การมีบุตร การเติบโตของสมาชิกในครอบครัว การเร่ิมเขาเรียนในสถานศึกษา 

4. สถานภาพทางการเงิน (Financial Status) การที่ฐานะทางการเงินของผูบริโภคมีการ
เปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยอาจจะเปนการเปล่ียนแปลงในทางท่ีดีข้ึน หรือเลวลงก็ได เชน การหมด
ภาระทางหนี้สิน การตกงาน ความเปล่ียนแปลงในทางที่ดีอาจทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ
สินคา หรือบริการใหม ๆ เพิ่มเติม แตความเปล่ียนแปลงในทางท่ีเลวก็อาจทําใหผูบริโภคจําเปนตอง
ทบทวน และปรับเปล่ียนการบริโภคใหม 

5. พัฒนาการของแตละบุคคล (Individual Development) การท่ีผูบริโภคมีความ
เปล่ียนแปลงในเชิงพัฒนาการ เชน อายุมากข้ึน หรือรางการเติบโตข้ึน ยอมทําใหเกิดความปรารถนา
ในส่ิงใหม ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอาทิเม่ือผูบริโภคมีอายุท่ีมากข้ึนอาจมีความตองการที่ไดรับ
การดูแลรักษาผิวหนาท่ีมากข้ึน 

6. แรงจูงใจ (Motives) ผูบริโภคแตละคนยอมมีแรงจูงใจ และความตองการในการ
กระทําส่ิงตาง ๆ เชน ตองการไดรับการยอมรับนับถือจากสังคม ตองการความม่ันคงปลอดภัย 
แรงจูงใจเหลานี้จึงมีอิทธิพลอยางมากตอการกําหนดสภาวะในอุดมคติของตนเอง 

7. สถานการณในปจจุบัน (Current Situation) ผูบริโภคแตละคนอยูในสถานการณท่ี
แตกตางกัน และสงผลใหมีความตองการท่ีแตกตางกันดวย ตัวอยางเชน ผูท่ีตองทํางาน และใชชีวิต
โดยอาศัยภาพลักษณ หนาตา อาจมีความตองการที่ไดรับการดูแลรักษาผิวหนาท่ีมากข้ึน 

8. ความพยายามทางการตลาด (Marketing Efforts) เชน การโฆษณา หรือการจัด
กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ สามารถจะมีอิทธิพลตอสภาวะในอุดมคติของผูบริโภคได กลาวคือ ทํา
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ใหผูบริโภครูสึกวาควรจะไดใชผลิตภัณฑท่ีการโฆษณา แมวาในความเปนจริง ผูบริโภคอาจจะไมมี
ความจําเปนท่ีจะตองซ้ือผลิตภัณฑนั้นก็ตาม 

ปจจัยท่ีสงผลตอสภาวะในความเปนจริง 
1. ความเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ (Normal Depletion) หมายถึง การที่ผลิตภัณฑท่ีใชอยู

หมดไป หรือเสียหายจนใชการไมได เชน สบูหมด โทรศัพทเสีย ซ่ึงเปนปจจัยท่ีมักเกิดข้ึนบอยท่ีสุด 
2. ประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑ (Product Performance) หมายถึง ผลิตภัณฑ

หรือ บริการที่ใชอยูในปจจุบันไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีตามความ
คาดหวัง ดังนั้น ผูบริโภคจึงรูสึกวาควรตองมีการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการใหมมาทดแทน 

3. พัฒนาการของแตละบุคคล (Individual Development) เม่ือผูบริโภคมีพัฒนาการทาง
รางกาย และจิตใจท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม เชนอายุมากข้ึน มีทักษะการทํางานดีข้ึน ก็อาจทําใหเกิด
ความไมพึงพอใจในสภาวะท่ีเปนอยูในปจจุบัน เชน เม่ือเปล่ียนจากวัยเรียนเขาสูวัยท่ีเร่ิมทํางาน
ผูบริโภคอาจจะตองการดูแลตัวเองใหดีข้ึนเพื่อตองการการยอมรับทางสังคม การเขาใชบริการ
คลินิกดูแลรักษาผิวหนาอาจเปนอีกทางเลือกหนึ่งสําหรับผูบริโภคกลุมนี้ เปนตน 

4. ผลิตภัณฑท่ีมีอยูในตลาด (Availability of Products) การที่ผลิตภัณฑบางชนิดไมมี
ขายในตลาด เชน นมไรไขมัน เคร่ืองดื่มไรน้ําตาล ก็สามารถมีอิทธิพลทําใหผูบริโภครูสึกไดถึง
ความบกพรองของสภาวะท่ีเกิดข้ึนในความเปนจริง 

5. สถานการณในปจจุบัน (Current Situation) เชน สภาวะอากาศรอน อาจทําให
ผูบริโภครูสึกถึงความไมพึงพอใจของสภาวะในความเปนจริง และอาจสงผลทําใหเกิดความตองการ
ท่ีจะซ้ือเคร่ืองปรับอากาศตามมา 
  2.2.2.2 การคนหาขอมูล 

เ ม่ือตระหนักถึงปญหา/ความตองการที่ เกิดข้ึนแลว  ในข้ันตอนท่ีสอง  ผูบริโภค
จําเปนตองมีขอมูลตาง ๆ สําหรับการแกปญหาหรือตอบสนองความตองการนั้น ๆ ดังนั้น ผูบริโภค
จําเปนตองมีการคนหาขอมูล เพื่อใหไดขอมูลตาง ๆ ท่ีมากเพียงพอ และเหมาะสมสําหรับการ
ตัดสินใจซ้ือ 
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ประเภทของการคนหาขอมูล 
การคนหาขอมูลของผูบริโภคสามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภท คือ การคนหาขอมูล

ภายใน และการคนหาขอมูลภายนอก 
1. การคนหาขอมูลภายใน (Internal Search) หมายถึง การท่ีผูบริโภคคนหาขอมูลจาก

ความทรงจําของตนเองเก่ียวกับสินคาหรือบริการตาง ๆ โดยผูบริโภคแตละคนจะมีความรูเดิมท่ีได
จากประสบการณ และการเรียนรูเกี่ยวกับสินคา หรือบริการตาง ๆ 

2. การคนหาขอมูลจากภายนอก (External Search) หมายถึง การที่ผูบริโภคคนหาขอมูล
จากแหลงภายนอกซ่ึงอาจแบงเปนสองแบบคือ แบบแรกเปนการคนหาจากการตลาด ไมวาจะเปน
จากผูผลิต หรือผูขาย ส่ือโฆษณา ส่ือมวลชนตาง ๆ หรือเว็บไซตขององคกรธุรกิจ การคนหาจาก
ภายนอก แบบท่ีสองคือ การคนหาจากเครือขายทางสังคมของผูบริโภค เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อน
รวมงาน เพื่อนสนทนาทางอินเตอรเน็ต ผูบริโภคในปจจุบันคนหาขอมูลจากส่ือทางสังคม (Social 
Media) มากข้ึน ส่ือทางสังคมคือ ชองทางการส่ือสารระหวางบุคคลผานทางระบบอินเตอรเน็ต เชน 
Blog Facebook หรือ Hi5 การวิจัยเม่ือเร็ว ๆ นี้พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะคนควาขอมูลผลิตภัณฑ
จากส่ือทางสังคมควบคูไปกับการหาขอมูลโดยตรงจากเว็บไซตของบริษัทผูผลิต โดยผูบริโภค 7 ใน 
10 รายจะเขาไปหาขอมูลในส่ือทางสังคมตาง ๆ เชน เว็บบอรด กลุมชุมชนออนไลน หรือบล็อกตาง 
ๆ เพื่อหาขอมูล นอกจากนี้ รอยละ 49 ของผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือจากขอมูลท่ีไดจากส่ือทางสังคม
เหลานี้ (Social Media, 2552) 

ความถ่ีของการคนหาขอมูล 
โดยท่ัวไปแลว การคนหาขอมูลของผูบริโภคจะมีความถ่ีมากข้ึนในสามกรณีคือ กรณี

แรก เม่ือการซ้ือนั้นเปนเร่ืองท่ีสําคัญ กรณีท่ีสอง เม่ือผูบริโภคมีความตองการจะเรียนรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑมากข้ึน และกรณีท่ีสามคือ เม่ือการคนหาขอมูลสามารถกระทําไดงาย (Punj  &  Staelin, 
1983) ผูบริโภคแตละคนจะมีความถ่ีในการคนหาขอมูลท่ีแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีอายุนอย หรือมี
ระดับการศึกษาคอนขางสูงจะมีการคนหาขอมูลมาก เชนเดียวกับผูบริโภคเพศหญิงท่ีใชเวลาในการ
คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการตาง ๆ มากกวาผูบริโภคเพศชาย (Solomon, 2009) 

นอกจากนั้น เม่ือศึกษาปริมาณการคนหาขอมูลระหวางผูบริโภคที่มีระดับความรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑแตกตางกัน ก็พบวาผูท่ีมีการคนหาขอมูลมากท่ีสุดคือ ผูบริโภคท่ีมีระดับความรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง สวนผูท่ีมีระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑในระดับตํ่า และ
ระดับสูง จะมีการคนหาขอมูลนอย (Bettman  & Park, 1980) กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ ความสัมพันธ
ระหวางปริมาณการคนหาขอมูลกับระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑของผูบริโภค มีลักษณะเปนรูป 
U คว่ํา ดังแสดงในภาพท่ี 2.7 
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3. การตัดสินใจซ้ือแบบซับซอน (Extensive Problem Solving) หมายถึง การตัดสินใจ
ซ้ือท่ีมีการคิดอยางรอบคอบ ระมัดระวัง และอาศัยขอมูลตาง ๆ มากมาย การตัดสินใจซ้ือแบบนี้มัก
เกิดข้ึนในกรณีท่ีสินคามีราคาแพง เปนสินคาท่ีซ้ือนาน ๆ คร้ัง หรือผูบริโภคไมมีความคุนเคยกับ
ประเภท และยี่หอผลิตภัณฑ นอกจากนั้น การตัดสินใจซื้อแบบซับซอนมักเกิดข้ึนในกรณีท่ีการซ้ือ
นั้นอาจมีผลกระทบตอภาพลักษณของตนเอง หรือมีความเส่ียงในการซ้ือ  

การคนหาขอมูลกับความเส่ียงตามการรับรู 
แมวาผูบริโภคจะมีความตองการที่จะซ้ือสินคา หรือบริการ แตการซ้ือก็มีความเส่ียงตาม

การรับรู (Perceived Risk) ดวยเชนกัน ความเส่ียงตามการรับรู คือ ความเช่ือท่ีวาการใชหรือไมใช
ผลิตภัณฑ หรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง อาจจะใหผลทางลบแกตัวผูบริโภคได (Solomon, 2009) 
โดยท่ัวไปแลว การคนหาขอมูลของผูบริโภคจะเพิ่มมากข้ึน หากการซ้ือสินคา หรือบริการมีความ
เส่ียงตามการรับรู ความเส่ียงตามการรับรูมักจะเกิดข้ึนถาผลิตภัณฑนั้น ๆ มีราคาแพง มีความ
สลับซับซอน หรือเปนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภครูสึกวายากตอการทําความเขาใจ นอกจากนั้น ความ
เส่ียงตามการรับรูยังอาจเกิดข้ึน เม่ือผูบริโภคคิดวามีบุคคลอ่ืนรูเห็นการซ้ือสินคานั้น และผูบริโภค
อาจรูสึกอับอายได หากมีการตัดสินใจท่ีผิดพลาดในการเลือกซ้ือสินคา อยางไรก็ตาม ผูบริโภคบาง
ประเภทอาจไมใหความสําคัญแกความเส่ียงตามการรับรูมากนัก เนื่องจากคิดวาการตัดสินใจท่ี
ผิดพลาดมิไดสงผลเสียแกตนเองมากนัก ตัวอยางเชน ผูบริโภคท่ีมีความเช่ือม่ันในตนเองสูง จะมี
ความวิตกกังวลนอยกวาผูท่ีใสใจ และใหความสําคัญกับกลุมอางอิงของตน ตารางท่ี 2.5 ไดสรุป
ความเส่ียงตามการรับรูประเภทตาง ๆ (Solomon, 2009)  
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ตารางท่ี 2.3 ประเภทความเส่ียงตามการรับรู 
 
ประเภทความเสี่ยง ความหมาย ตัวอยางสินคา/บริการ 
ความเสี่ยงดานการเงิน  
(Financial Risk) 

สินคานี้จะทําใหฉันมีปญหา 
การเงินตามมาหรือไม 

สินคา/บริการท่ีมีราคาแพง 
หรือ 
ตองมีคาใชจายสูง 

ความเสี่ยงดานการใชงาน 
(Functional Risk) 

สินค านี้ จะใชวานไดดีตาม
ความ 
คาดหวังหรือไม 

สินคา/บริการที่ผูบริโภค 
ตองใสใจมากเปนพิเศษ 

ความเสี่ยงทางดานกายภาพ 
(Physical Risk) 

สินคาจะมีอันตรายตอรางกาย 
ต อ เ ด็ ก  ห รือต อ สั ตว เ ล้ี ย ง
หรือไม 

สินคาประเภทเค ร่ืองจักร 
เคร่ืองยนต เคร่ืองใชไฟฟา 
หรือ 
บริการทางการแพทย 

ความเสี่ยงทางดานสังคม 
(Social Risk) 

สินคานี้จะทําใหฉันขายหนา 
เพื่อนฝูงหรือไม 

สินคาท่ีเกี่ยวของกับการเขา
สังคม 
เชน  เ ส้ือผา  เคร่ืองประดับ 
รถยนต 

ความเสี่ยงทางดานจิตวิทยา 
(Psychological Risk) 

สินคานี้จะทําใหฉันรูสึกผิด 
หรือไม 

สินคา ท่ีหรูหรา  ราคาแพง
มาก 

 
ท่ีมา: ชูชัย สมิทธิไกร (2553, น.77) 
 
 2.2.2.3 การประเมินทางเลือก  

ชุดของการพิจารณา 
หลังจากท่ีผูบริโภคไดคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลว จะเปนข้ันตอนของการ

ประเมินทางเลือก อยางไรก็ตาม โดยปกติแลวผูบริโภคจะไมพิจารณาทางเลือกทุกทางท่ีมีอยู แตจะ
พิจารณาทางเลือกจํานวนหนึ่งเทานั้น ตัวอยางเชน สมมติวาผูบริโภคตองการไปรับประทานอาหาร
กลางวัน ณ รานอาหารหรือภัตคาร ผูบริโภคคนนี้จะไมประเมินทางเลือกโดยพิจารณารานอาหารทุก
แหง แตจะพิจารณารานอาหารจํานวนหนึ่งเทานั้น ทางเลือกท่ีไดรับการพิจารณาดังกลาวเรียกวา ชุด
ของการพิจารณา (Consideration/Evoked Set) (Blackwell et al., 2007)  
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จากภาพท่ี 2.9 ระดับบน (Super ordinate Level) เปนการจัดประเภทแบบกวาง ๆ ในท่ีนี้

อาจจัดประเภทอาหารเปนของคาว ของหวาน สวนระดับกลาง (Basic Level) เปนการจัดประเภทท่ี
บงบอกถึงความคลายคลึงกันของผลิตภัณฑท่ีอยูในกลุมเดียวกัน เชน ของหวานท่ีทําใหอวนกับของ
หวานท่ีทําใหไมอวน สวนระดับลาง (Subordinate Level) เปนการบงช้ีอยางเจาะจงถึงชนิดของ
ผลิตภัณฑในแตละกลุม เชน ขนมเคก ไอศกรีม โยเกิรต ผลไมสด ฯลฯ ดังนั้น เม่ือผูบริโภค
จําเปนตองประเมินทางเลือกตาง ๆ ผลิตภัณฑแตละชนิดก็จะถูกนํามาพิจารณาวาอยูในประเภทใด 
ตัวอยางเชน สมมติวารายการของหวานท่ีใหผูบริโภคเลือก ไดแก กลวยบวชชี ลอดชอง และฟรุต
สลัด ผูบริโภคก็จะมีการประเมินของหวานแตละชนิดวาจัดอยูในประเภทใด ในกรณีนี้ กลวยบวชชี
และลอดชองควรถูกจัดใหอยูในกลุมของหวานท่ีทําใหอวน สวนฟรุตสลัดควรจะถูกจัดใหอยูใน
กลุมของหวานท่ีไมทําใหอวน ดังนั้น การจัดประเภทผลิตภัณฑจึงมีอิทธิพลตอการประเมินและการ
ตัดสินใจของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง ผูบริโภคท่ีจัดใหผลไมบางชนิด เชน ทุเรียน อยูในกลุมของหวาน
ท่ีทําใหอวน ยอมจะไมเลือกรับประทานผลไมชนิดนี้ หากตองการรักษาน้ําหนักตัว หรือรูปรางของ
ตน 

การพิจารณาทีละสวน (Piecemeal Process) คือการประเมินทางเลือกท่ีพิจารณาจุดเดน 
และจุดดอยของผลิตภัณฑแตละชนิด โดยอาศัยเกณฑการประเมินท่ีกําหนดไวลวงหนา ดังนั้น 
ผูบริโภคจําเปนตองมีเกณฑการประเมิน (Evaluation Criteria) ซ่ึงหมายถึง ประเด็น หรือหลักท่ีใช
ในการพิจารณาตัดสินวา ผลิตภัณฑแตละชนิดมีความเหมาะสมมากนอยเพียงใด เพื่อใหการ
ตัดสินใจของผูบริโภคมีความถูกตองมากท่ีสุด เกณฑท่ีใชในการประเมินสามารถจะมีได
หลากหลาย เชน ราคาของผลิตภัณฑ ความทนทาน การบํารุงรักษา ประสิทธิภาพการทํางาน ฯลฯ 
อยางไรก็ตาม เม่ือเวลาผานไปเกณฑในการประเมินก็อาจมีการเปล่ียนแปลงตามไปดวย เนื่องจาก
ความเปล่ียนแปลงดานตาง ๆ  ไมวาจะเปนดานเทคโนโลยี สังคม วัฒนธรรม หรือเศรษฐกิจ จะทํา
ใหผูบริโภคมีการกําหนดเกณฑใหสอดคลองกับความเปล่ียนแปลงเหลานี้ ตัวอยางเชน ในปจจุบัน
พลังงานมีราคาแพงข้ึน ผูบริโภคท่ีตองการซ้ือรถยนต หรือเคร่ืองใชไฟฟา ก็มักจะใหความสําคัญแก
เกณฑเกี่ยวกับการประหยัดพลังงานของผลิตภัณฑประเภทนี้ดวย เกณฑท่ีผูบริโภคใชในการ
ประเมินเปนส่ิงท่ีอาจจะไดจากแหลงตาง ๆ (Walters, 1978) ดังตอไปนี้ 
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ตัวขอผูบริโภค ไดแก ความตองการ แรงจูงใจ คานิยม บุคลิกภาพ วิถีชีวิต และทัศนคติ
ของผูบริโภค 

กลุมอางอิงของผูบริโภค ไดแก ครอบครัว กลุมเพื่อน หรือกลุมทางสังคมตาง ๆ ท่ีมี
ความสําคัญตอผูบริโภค  กลุมอางอิงเหลานี้มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคกําหนดเกณฑในการประเมิน
ไปในทางท่ีสอดคลองกับความคิดเห็น และบรรทัดฐานของกลุมอางอิง 

องคการธุรกิจตาง ๆ ไดแก ผูผลิตสินคา และใหบริการตาง ๆ ท่ีโฆษณาส่ือสารขอมูล
ใหแกผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา และบริการตางๆ ท่ีตองการซ้ือ  

ในการประเมินทางเลือก เกณฑการประเมินสินคา หรือบริการแตละประเภทอาจจะมี
ความแตกตางกัน และมีจํานวนเกณฑไมเทากัน ในการซื้อสินคาท่ีมีราคาถูก ผูบริโภคอาจใชเกณฑ
ในการประเมินเพียง 1-2 เกณฑเทานั้น แตหากเปนการซ้ือสินคาท่ีซ้ือนาน ๆ คร้ัง และมีราคาแพง 
เชน บาน หรือรถยนต ผูบริโภคมักมีเกณฑในการประเมินหลายขอ นอกจากนั้น หากเปนผลิตภัณฑ
ท่ีผูบริโภคมีความรูสึกเกี่ยวพันสูง (High-Involvement Product) เชน ผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑนั้นมี
ความเกี่ยวของสัมพันธกับภาพลักษณของตนเอง หรืออาจมีผลกระทบตอรางกาย และจิตใจ 
ผูบริโภคก็มักใชเกณฑในการประเมินหลายขอ 

แมวาผูบริโภคจะใชเกณฑในการประเมินหลายขอ แตเกณฑแตละขออาจมีความสําคัญ
ไมเทากัน เกณฑบางขออาจมีลักษณะเปน ตัวตัดสิน (Determinant Attribute) ในการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค ตัวอยางเชน ในการซ้ือรถยนต ยี่หอตาง ๆ สวนใหญอาจมีคุณสมบัติไมแตกตางกัน
มากนัก อาทิ มีเคร่ืองยนตท่ีดี และการออกแบบที่สวยงาม เม่ือเปนเชนนี้ ผูบริโภคจําเปนตองมี
หลักเกณฑท่ีเปนตัวตัดสิน เพื่อใหสามารถจําแนกความแตกตางระหวางรถยนตแตละยี่หอได ซ่ึง
เกณฑท่ีเปนตัวตัดสินนี้อาจจะเปนเกณฑดานการบริการหลังการขาย การบํารุงรักษา หรือเกณฑอ่ืน 
ๆ ท่ีทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกไดในท่ีสุด 

ในการประเมินพิจารณาทีละสวน ผูบริโภคจะมีกลยุทธในการประเมินสองแบบ คือ 
แบบท่ีหนึ่ง การประเมินแบบไมชดเชย และแบบท่ีสอง การประเมินแบบชดเชย (Blackwell et at, 
2007) มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

การประเมินแบบไมชดเชย (Non-Compensatory Evaluation) กลยุทธการประเมินแบบ
นี้ หมายถึง การไมนําจุดเดน และจุดดอยของผลิตภัณฑแตละชนิดมาชดเชยกัน หากผลิตภัณฑชนิด
ใดมีจุดดอยอยางใดอยางหนึ่งท่ีไมผานเกณฑ ก็จะถูกตัดออกไปจากการประเมินทันที ตัวอยางเชน 
ในตารางท่ี 2.6 เปนการประเมินรถยนตสามยี่หอ โดยมีเกณฑในการประเมิน 6 ขอ โดยใชคาการ
ประเมิน 5 ระดับ ต้ังแต (5) ดีเยี่ยม (4) ดี (3) พอใช (2) แย (1) แยมาก ในกรณีท่ีรถยนตใดไดคา
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ประเมินวา “แย” ในขอใดถือวาไมผานเกณฑในขอนั้น และจะถูกตัดออกจากการพิจารณาทันที 
ดังนั้น รถยนตยี่หอ B และ C จะถูกตัดออกจากการพิจารณา เนื่องจากไมผานเกณฑ 
 

ตารางท่ี 2.4 ตัวอยางการประเมินผลิตภัณฑโดยใชเกณฑตาง ๆ  
 

เกณฑ รถยนตยี่หอ A รถยนตยี่หอ B  รถยนตยี่หอ C 
1. ราคา ดีเยีย่ม (5) พอใช (3) ดี (4) 
2. การประหยัดพลังงาน ดี (4) แย (2) พอใช (3) 
3. การบํารุงรักษา ดีเยีย่ม (5) ดี (4) ดี (4) 
4. บริการหลังการขาย ดี (4) ดีเยีย่ม (5) แยมาก (1) 
5. ความสวยงาม พอใช (3) ดีเยีย่ม(5) ดี (4) 
6. สมรรถนะของเครื่องยนต พอใช (3) ดีเยีย่ม(5) ดี(4) 

คะแนนรวม 24 24 20 
 

ท่ีมา: ชูชัย สมิทธิไกร (2553, น.82) 
 

การประเมินแบบชดเชย (Compensatory Evaluation) หมายถึง การประเมินท่ีอนุญาตให
นําผลของการประเมินแตละดานมาชดเชยกันได หรือเปนการประเมินท่ีนําคะแนนแตละดานมา
บวกเขาดวยกัน ตัวอยางเชน ในตารางที่ 2.6 จะเห็นไดวารถยนตยี่หอ A และ B เปนทางเลือกท่ีดี
เทากัน กลาวคือ มีคะแนนรวม 24 คะแนนเทากัน แมวายี่หอ B จะถูกตัดออกจากการพิจารณาในการ
ประเมินแบบไมชดเชยก็ตาม 
ทางลัดในการประเมิน 

โดยปกติแลวในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตาง ๆ ผูบริโภคไมไดมีการประเมินทางเลือก
โดยใชกระบวนการท่ีซับซอนทุกคร้ัง ในบางคร้ังผูบริโภคจะใช ทางลัด (Shortcuts) เพื่อทําใหการ
ตัดสินใจเร็วข้ึน ทางลัดท่ีผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกมีดวยกันหลายแบบ ดังตอไปนี้ 

1. สัญญาณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product Signal) หมายถึง คุณลักษณะบางอยางของ
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใชในการสรุปอางอิงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน การใชราคาของผลิตภัณฑ 
เปนสัญญาณบงบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ หากผลิตภัณฑมีราคาสูง ผูบริโภคก็จะสรุปวา
ผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพดี นอกจากราคาแลว คุณลักษณะอ่ืน ๆของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใชเปน
สัญญาณบงบอกคุณภาพของผลิตภัณฑ ไดแก ประเทศผูผลิต ระยะเวลารับประกัน บรรจุภัณฑ ตรา
ยี่หอ 
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2. ความเช่ือเกี่ยวกับตลาด (Market Belief)  หมายถึง การท่ีผูบริโภคมีความเช่ือ
บางอยางเก่ียวกับตรายี่หอ ผลิตภัณฑ หรือรานคา และใชความเชื่อนี้เปนทางลัดในการตัดสินใจขอ
ตนเอง ตัวอยางเชน ความเช่ือท่ีวาผลิตภัณฑท่ีขายดีท่ีสุดคือผลิตภัณฑท่ีดีท่ีสุด หรือซ้ือเหมาโหลถูก
กวาซ้ือทีละช้ิน ตารางท่ี 2.7 แสดงตัวอยางความเช่ือเกี่ยวกับตลาดของผูบริโภคบางสวน 
 

ตารางท่ี 2.5 ตัวอยางความเช่ือเกี่ยวกับตลาดของผูบริโภค 
 

ประเด็น ตัวอยางความเชื่อ 
ตรายี่หอ  ยี่หอท่ีขายดีท่ีสุด 

 ถาไมแนใจ ก็ตองเลือกตรายี่หอท่ีมีช่ือเสียงไว
กอน 

รานคา  สินคาในรานท่ีมีขนาดใหญจะมีราคาถูกกวาใน
รานท่ีมีขนาดเล็ก 

 พนักงานขายของท่ีขายสินคาเฉพาะอยาง จะมี
ความรูดีกวาพนักงานขายของรานท่ีขายสินคา
ท่ัวไป 

 รานประเภทดิสเคานตสโตรขายของถูกกวาราน
ท่ัวไป 

การโฆษณาและการ
สงเสริมการขาย 

 การ ซ้ือสินค า ท่ี มีการโฆษณามาก  คือการที่
ผูบริโภคตองจายเงินเพิ่มข้ึนสําหรับการโฆษณา 

 สินคาท่ีมีคุณภาพตํ่ามักมีการโฆษณาชักจูงใจมาก 
ผลิตภัณฑ/บรรจุภัณฑ  ผลิตภัณฑท่ีขายแบบเปนโหลจะมีราคาถูกกวา

ผลิตภัณฑท่ีแยกขายเปนช้ิน 
 ผลิตภัณฑท่ีเพิ่งวางในตลาดจะมีราคาสูง แตจะมี

ราคาลดลงเม่ือเวลาผานไป 
 ผลิตภัณฑท่ีทํามาจากสารสังเคราะหจะมีคุณภาพ

ตํ่ากวาผลิตภัณฑท่ีทํามาจากวัตถุตามธรรมชาติ 
ราคา  สินคาท่ีมีราคาสูงมักเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูง 

 การลดราคามักเปนการกําจัดสินคาท่ีขายไมดี 
 

ท่ีมา: ชูชัย สมิทธิไกร (2553, น.84) 
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 2.2.2.4 การตัดสินใจเลือก 
เม่ือประเมินทางเลือกตาง ๆ แลวผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกในข้ันสุดทายวาจะซ้ือ

ผลิตภัณฑยี่หอใด โดยการตัดสินใจเลือกนี้ ผูบริโภคกระทําโดยการอาศัยขอมูลตาง ๆ ท่ีไดจากการ
ประเมินทางเลือก อยางไรก็ตาม ผูบริโภคแตละคนมักมีรูปแบบการตัดสินใจ (Decision-Making 
Styles) ท่ีแตกตางกัน ข้ึนอยูกับลักษณะทางจิตวิทยาของแตละบุคคล การมีรูปแบบการตัดสินใจท่ี
แตกตางกันนี้ ทําใหผูบริโภคแตละคนมีการตัดสินใจเลือกท่ีแตกตางกัน แมวาอาจจะไดรับขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑเหมือนกันก็ตาม 

แบบจําลองรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 
Sproles and Kendall (1986) ไดเสนอแบบจําลองรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Model of Consumer Decision-Making Styles) ประกอบดวยรูปแบบการตัดสินใจจํานวน 8 
รูปแบบ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, น.84) ดังตอไปนี้ 

1. แบบเนนคุณภาพ (Quality Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคที่
คํานึงถึงคุณภาพของสินคาเปนหลัก ตองการซื้อสินคาท่ีมีคุณภาพสูง นอกจากนี้ ผูบริโภคแบบนี้ยัง
นิยมความสมบูรณแบบ (Perfectionism) โดยจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาอยางละเอียดถ่ีถวนมากกวา
ผูบริโภคกลุมอ่ืน ๆ และมีการเปรียบเทียบสินคาตาง ๆ กอนการตัดสินใจซ้ือ 

2. แบบเนนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง (Brand Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับตราสินคา โดยผูบริโภคจะเลือกตัดสินใจจากความมีช่ือเสียงของตรา
สินคา และมักจะนิยมเลือกซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง หรือมีช่ือเสียง (Brand Name) เนื่องจากมีความเช่ือ
วาราคาของสินคาเปนส่ิงท่ีบงบอกถึงคุณภาพของสินคานั้น ๆ คือ ยิ่งสินคามีราคาสูงแสดงวาสินคา
นั้นยิ่งมีคุณภาพดี นอกจากน้ี ผูบริโภคในกลุมนี้ยังนิยมเลือกซ้ือสินคายี่หอท่ีติดอันดับขายดี และมี
การโฆษณาอีกดวย 

3. ตามแบบแฟช่ัน (Fashion Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคที่ให
ความสําคัญกับกระแสความนิยม หรือแฟช่ัน โดยผูบริโภคจะชอบแสวงหาส่ิงใหม ๆ และคอย
ติดตามการเปล่ียนแปลงของแฟช่ันอยูเสมอ เพื่อทําใหตนเองมีความทันสมัยตลอดเวลา 

4. แบบเนนความสุข/ความเพลิดเพลิน (Hedonistic/Recreation Consciousness) หมายถึง 
การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมุงเนนการซ้ือสินคาเพื่อความเพลิดเพลิน เนื่องจากรูสึกมีความสุขเม่ือ
ไดจับจายใชสอย และมองวากิจกรรมดังกลาวเปนกิจกรรมท่ีทําใหตนเองมีความสุข และสนุกสนาน 
โดยผูบริโภคในกลุมนี้จะมีความสุขกับการไดเดินดู และเลือกซ้ือสินคาตาง ๆ ดวยตนเองเปนอยาง
มาก 
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5. แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคท่ี
มักกระทําอยางรวดเร็วตามใจของตนเอง โดยปราศจากการคิดไตรตรองอยางละเอียดถ่ีถวน 
เนื่องจาก ไมไดวางแผนการซ้ือสินคาของตนเองมากอน ซ่ึงในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแตละคร้ัง 
ผูบริโภคกลุมนี้จะไมสนใจวาตนเองจะจายเงินไปมากนอยเทาไร ดวยเหตุนี้ จึงอาจกลับมารูสึก
เสียใจกับการตัดสินใจของตัวเองในภายหลัง 

6. แบบเนนราคา (Price consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคที่ให
ความสําคัญ และคํานึงถึงราคาของสินคาเปนอยางมาก และมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีราคาถูก หรือ
เปนสินคาท่ีมีการลดราคา โดยผูบริโภคกลุมนี้มีเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคากับเงินท่ีจาย
ไปใหไดมากท่ีสุด 

7. แบบสับสน (Confusion by Over choice) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคที่มักจะ
สับสนกับตราสินคา หรือรานคาท่ีมีใหเลือกมากมาย ผูบริโภคกลุมนี้มักไมคอยมีความม่ันใจใน
ตัวเอง และตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาไดยาก ซ่ึงมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
สินคา หรือรานคาตาง ๆ เขามามากจนเกินไป 

8. แบบซ้ือตามความเคยชินหรือภักดีตอตราสินคา (Habit/Brand/Loyalty) หมายถึง การ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่มักซ้ือสินคาตรายี่หอเดิมทุกคร้ังจนเปนนิสัย หรือเจาะจงซ้ือเฉพาะตรา
สินคาท่ีตนเองช่ืนชอบเทานั้น 

ตอมา Shim (1996) ไดนํารูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคของ Sproles & Kendall 
(1986) มาพิจารณาจัดแบงเปน 3 กลุม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, น86) ดังตอไปนี้ 

1. แบบเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian Decision-Making Styles) ประกอบดวย
รูปแบบการตัดสินใจ 2 รูปแบบ คือ แบบเนนคุณภาพ และแบบเนนราคา 

2. แบบเนนสังคม (Social/Conspicuous Decision-Making Styles) ประกอบดวยรูปแบบ
การตัดสินใจ 4 รูปแบบ คือแบบเนนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง แบบตามแฟช่ัน แบบเนนความสุข และ
แบบซ้ือตามความเคยชิน หรือภักดีตอตราสินคา 

3. แบบท่ีไมนาปรารถนา (Undesirable Decision-Making Styles) ประกอบดวยรูปแบบ
การตัดสินใจ 2 รูปแบบ คือ แบบตามใจตนเอง และแบบสับสน 
 2.2.2.5 การประเมินหลังการบริโภค 

การประเมินหลังการบริโภคเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการบริโภค โดยผูบริโภค
จะพิจารณาตัดสินวาคุณภาพของสินคาหรือบริการที่ไดใชนั้น มีความสอดคลองกับความคาดหวัง
ของผูบริโภคหรือไม หลังจากการประเมินแลว ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ตอการบริโภคสินคาหรือบริการนั้นมา ความรูสึกพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือบริการ 
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มิไดเปนผลมาจากประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑ (Product Performance) แตเพียงอยาง
เดียวเทานั้น แตยังเปนผลมาจากความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภค ตามแนวคิดของ 
“แบบจําลองการปฏิเสธความคาดหวัง (Expectancy Disconfirmation Model)”(Solomon, 2009) 
ผูบริโภคจะมีความเช่ือหรือความคาดหวังลวงหนาเกี่ยวกับประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑ
หนึ่งๆ กอนท่ีจะมีการซ้ือ ความคาดหวังในท่ีนี้หมายถึง ส่ิงท่ีผูบริโภคไดกําหนดไวในใจกอนท่ีจะ
ซ้ือสินคาหรือบริการตางๆ วา สินคาหรือบริการนั้นๆ ควรจะใหผลลัพธอะไรและอยางไรแก
ผูบริโภค โดยความคาดหวังนี้เกิดข้ึนจากประสบการณเดิม หรือจากการไดรับขอมูลตาง ๆ ผานการ
โฆษณาหรือการบอกเลาจากผูอ่ืน เชน เม่ือผูบริโภคเขาใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา ก็จะ
คาดหวังวาผิวหนาของตนจะดีข้ึน  

ดังนั้น ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคจึงข้ึนอยูกับการเปรียบเทียบระหวาง
ความคาดหวังกับผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจริง โดยผลของการเปรียบเทียบสามารถจะเกิดข้ึนได 3 แบบคือ 
แบบแรก ผิดความคาดหวัง (Negative Disconfirmation)เกิดข้ึนเม่ือผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจริงอยูในระดับ
ท่ีตํ่ากวาความคาดหวัง แบบท่ีสอง สมความคาดหวัง (Confirmation)เกิดข้ึนเม่ือผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจริง
สอดคลองกับความคาดหวัง และแบบท่ีสาม เกินความคาดหวัง (Positive Confirmation)เกิดข้ึนเม่ือ
ผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจริงอยูในระดับท่ีสูงกวาความคาดหวัง ดังนั้น เม่ือผูบริโภคเขาใชบริการคลินิกดูแล
รักษาผิวหนาแลวพบวามิไดรักษา หรือบริการตามความคาดหวัง ผูบริโภคก็ยอมรูสึกผิดหวัง และไม
พึงพอใจ หรือเม่ือผูบริโภคเขาใชบริการคลินิกดูแลรักษาผิวหนา แลวเกิดความรูสึกพึงพอใจในการ
รักษา หรือบริการ ผูบริโภคยอมรูสึกสมหวัง และพึงพอใจ อยางไรก็ตามความรูสึกเกินความ
คาดหวังจะทําใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจมากท่ีสุด (Solomon, 2009) 

พฤติกรรมของผูบริโภคเม่ือเกินความพึงพอใจ 
หากผูบริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากไดใชสินคาหรือบริการหนึ่ง ๆ ก็มีความเปนไป

ไดสูงท่ีจะมีการซ้ือซํ้า (Repeat Purchase) เกิดข้ึน และหากการซ้ือซํ้าตอมาหลายๆ คร้ังยังนําไปสู
ความพึงพอใจ ก็มีความเปนไปไดสูงท่ีผูบริโภคจะเกิด “ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)” 
ซ่ึงหมายถึง ความผูกพันทางจิตใจท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาหนึ่งๆ (Quester et al, 2007) ความภักดี
ตอตราสินคาเกิดข้ึนเนื่องจากปจจัยหลายประการ ไมวาจะเปนความพึงพอใจที่มีตอปฏิสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคกับองคการธุรกิจ คุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑ ประโยชนทางสังคมท่ีไดรับ
จากการใชผลิตภัณฑ ลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภค ภาพลักษณขององคกรธุรกิจ และระดับ
คุณภาพการใหบริการ (Tsao & Chen, 2005) นอกจากน้ัน การวิจัยยังไดใหขอสรุปท่ีสําคัญสอง
ประการ  (Quester et al, 2007) คือ ประการแรก ความภักดีตอตราสินคาเปนปรากฏการณท่ีเกิดข้ึน
เฉพาะผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง (Product Specific) เทานั้น มิไดมีผูบริโภคประเภทที่พรอมจะ
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โดยท่ัวไปแลว ผูบริโภคอาจกระทํารูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง หรือหลายรูปแบบพรอมกัน
ก็ไดแตผูบริโภคมักจะมีการกระทําบางส่ิงบางอยางโดยไมอยูนิ่งเฉย หากผลิตภัณฑนั้นมีราคาแพง 
ตัวอยางเชน รถยนต เคร่ืองใชไฟฟา ฯลฯ การวิจัยของ Sing (1990) ไดจําแนกพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผูบริโภคหลังเกิดความไมพึงพอใจออกเปน 4 กลุม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, น111) 
ดังตอไปนี้ 

1. นิ่งเฉย (Passive) มีอยูรอยละ 14 เปนกลุมท่ีไมมีการกระทําอะไรเม่ือเกิดความไมพึง
พอใจ เนื่องจากไมคิดวาจะไดรับประโยชนอะไรจากการรองเรียน และบรรทัดฐานทางสังคมของ
ผูบริโภคกลุมนี้ก็ไมสนับสนุนใหมีการกระทําอะไรเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ 

2. รองเรียน (Voice) มีอยูรอยละ 37 เปนกลุมท่ีมีการรองเรียนโดยตรงตอผูผลิต 
เนื่องจากคิดวาการรองเรียนจะทําใหสังคมไดรับประโยชน และบรรทัดฐานทางสังคมของผูบริโภค
กลุมนี้ก็ยังสนับสนุนใหมีการการทําบางส่ิงบางอยางเพื่อตองสนองความไมพึงพอใจนั้น 

3. โกรธเคือง (Irated) มีอยูรอยละ 21 เปนกลุมท่ีมีการตอบสนองในระดับท่ีมากกวาการ
กระทําแบบสวนตัว มีการรองเรียนไปยังผูผลิตโดยตรง แตยังไมถึงข้ันจะกระทําใหสาธารณะไดรับ
รู 

4. เคล่ือนไหว (Activists) มีอยูรอยละ 28 เปนกลุมท่ีมีการรองเรียนเพ่ือทําให
สาธารณชนไดรับรูถึงปญหา เนื่องจากมีความเช่ือวา การรองเรียนจะทําใหสังคมไดรับประโยชน 
และบรรทัดฐานทางสังคมของผูบริโภคกลุมนี้ก็สนับสนุนใหมีการกระทําบางอยางเพื่อตอบสนอง
ความไมพึงพอใจนั้น 
 
2.3 ขอมูลคลินิกดูแลรักษาผิวหนา 

ผลจากการรวบรวมและวิเคราะหขอมูลคลินิกดูแลรักษาผิวหนาของ บริษัทมารเกต
อินโฟแอนด คอมมิวนิเคช่ัน จํากัด (2554) ไดขอมูลเกี่ยวกับคลินิกดูแลรักษาผิวหนา ดังนี้ 

พัฒนาการคลินิกดูแลรักษาผิวหนาในประเทศไทย เร่ิมตนเม่ือราว 10 กวาปท่ีผานมา 
โดยมีโรงพยาบาลยันฮีเปนผูประกอบการรายแรกท่ีริเร่ิมนํากลยุทธทางการตลาดมาใชในธุรกิจ
ศัลยกรรม และรักษาผิวหนาอยางจริงจัง และชัดเจน จนถึงขณะนี้ธุรกิจบริการดานการรักษาดูแล
รักษาผิวหนานั้น มีการขยายตัวในอัตราท่ีสูง และตอเนื่อง ซ่ึงโดยภาพรวมของตลาดศัลยกรรมความ
งามเติบโตถึง 30% โดยปจจัยหนึ่งมาจากการที่มีผูประกอบการรายใหมเกิดข้ึนในตลาดจํานวนมาก 
รวมท้ังมีเทคโนโลยีท่ีสูงข้ึน และกระแสการทําศัลยกรรมในเกาหลีมีอิทธิพลตอคนไทยมาก 
ผูบริโภคในยุคปจจุบันใหความสําคัญกับเร่ืองบุคลิกภาพ ความสวยงาม ตองการมีภาพลักษณท่ีดี 
เพื่อทําใหเกิดความม่ันใจ ตามกระแสผูบริโภคยุคใหมท่ีความสวย ความหลอ คือความจําเปน และ
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รอไมได เพราะความสวย ความหลอ หมายถึง การสรางโอกาส และความกาวหนาในอาชีพการงาน 
จึงใหความสําคัญกับการตรวจรักษาดูแลผิวพรรณท่ีใบหนาอยางเปนระบบ และตอเนื่อง ดังนั้น การ
ทําศัลยกรรมกลายเปนเร่ืองท่ีไดรับการยอมรับเปนอยางมาก ขณะท่ีพฤติกรรมดานการรักษา
ผิวพรรณบริเวณใบหนาจะเร่ิมต้ังแต การเกิดปญหาเพียงเล็กนอย อาทิ ปญหาเร่ืองสิว ก็มักจะมีการ
ตัดสินใจใชบริการในจุดรักษาทันที จะไมปลอยท้ิงไว ท้ังนี้ เพราะคานิยมของการมีหนาใส เรียบ
เนียนเปนท่ีตองการของผูบริโภคในปจจุบันอยางมาก ท่ีสําคัญคือ อายุของคนไขท่ีมาพบแพทยเพื่อ
ปรึกษาปญหา หรือรักษาสิว และผิวพรรณท่ีใบหนาเร่ิมเด็กลง นอกจากนี้ยังพบวาผูใชบริการใน
ศูนยดูแลความงามและผิวพรรณ รวมถึงการทําศัลยกรรม มีอายุลดลงจากเฉล่ีย 20-40 ป เปน 12-60 
ป อยางไรก็ตามความตองการในการไปพบแพทยของกลุมเปาหมายแตละชวงอายุก็จะแตกตางกัน
ไป อาทิ กรณีวัยรุนปญหาหลักคือ เร่ืองสิว แตในกลุมพนวัยรุนมาแลวมีปญหาในเร่ือง ร้ิวรอย ฝา 
จุดดางดํา โดยพบวากลุมผูมาใชบริการสวนใหญจะเร่ิมต้ังแตกลุมท่ีมีรายไดระดับกลางข้ึนไป 

ประกอบกับผูบริโภคใหการยอมรับท่ีจะใชเทคโนโลยีในการดูแลรักษาผิวหนามากข้ึน 
ปจจัยดังกลาวถือเปนโอกาสทางการตลาดท่ีสงผลใหเกิดการแขงขันทางการตลาดอยางเต็มรูปแบบ 
อาทิ การแขงขันท่ีจะนํานวัตกรรมดานการบริการใหม ๆ เขามาตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค และสรางจุดขายเปนหลัก ไดกลายเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญของผูประกอบการ 

ขณะน้ีมีการประมาณการณวาจํานวนสถานท่ีเปดใหบริการดานการดูแลรักษาผิวหนาจะ
มีมากกวา 10,000 แหง ซ่ึงกระจายอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลประมาณ 800 แหง ซ่ึงธุรกิจนี้
ไดกระจายเขาไปในโรงพยาบาลเอกชนหลาย ๆ แหง และคลินิกเอกชนก็มีเปดใหบริการเปนจํานวน
มาก 

ท้ังนี้จะเห็นไดจากการท่ีแพทยดานผิวหนังไดหันมาดําเนินประกอบธุรกิจสวนตัวใน
รูปแบบของการเปดคลินิกดานความสวยงามมากข้ึน ขณะท่ีกลุมโรงพยาบาลก็ไดหันมาสรางการ
รับรู และใชกลยุทธทางการตลาดเฉพาะกลุมบริการดานผิวพรรณ และความสวยงามมากขึ้น ท้ังนี้
อาจจะเปนเพราะการแขงขันในธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนไดทวีความรุนแรงสูงข้ึน ผูประกอบการจึง
ตองสรางความแข็งแกรงใหกับทุกกลุมแผนกท่ีเปดใหบริการรักษาเพื่อกระจายความเส่ียงทางธุรกิจ 

จากการเพ่ิมข้ึนของปริมาณผูประกอบการท่ีเขาสูตลาด สงผลใหการแขงขันทาง
การตลาดมีความรุนแรงข้ึนอยางหลีกเล่ียงไมได ท่ีสําคัญทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึน 
ผูประกอบการที่เปนคลินิกจึงตองปรับ  กลยุทธการตลาดดวยการขยายฐานธุรกิจ ดวยการเปด
ใหบริการทั้งทางดานผิวหนัง ความงาม และรูปรางควบคูกันไป 
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ขณะท่ีกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญในธุรกิจใหบริการดูแลรักษาผิวหนาอยูท่ีการบอก
แบบปากตอปาก (Word of Mount Strategy) มากท่ีสุด ขณะท่ีดานสถานท่ี การเดินทางท่ีสะดวก
สามารถไปรับบริการไดทุกท่ี เปนปจจัยท่ีสําคัญรองลงมา 

สวนอุปสรรคท่ีเปนขอจํากัดสําหรับธุรกิจใหบริการดูแลรักษาผิวหนา อยูท่ีขอกําหนด
จากภาครัฐบาลท่ีหามใหมีการโฆษณาชวนเช่ือ รวมถึงการท่ีไมสามารถโฆษณาสรรพคุณเพื่อเชิญ
ชวนใหเกิดการใชบริการ ดังนั้นผูประกอบการจะสามารถส่ือสารถึงผูบริโภคในรูปแบบของการทํา
การตลาดทางตรงเปนหลัก อาทิเชน การจัดทําแผนพับใบปลิว หรือการ Tie-In เพื่อสรางการรับรูใน
แบรนดของสถาบันความงามในรายการทีวีตาง ๆ รวมไปถึงวิธีการเปดใหผูบริโภคไดเขาไปรวม 
กิจกรรมหรือทดลองใชผลิตภัณฑ 

กลุมผูประกอบการในตลาดสามารถแบงไดเปนเซกเมนตนิชมารเกต 10% และแมสมาร
เกต 90% ในป 2553 มีการแขงขันท่ีรุนแรงในธุรกิจคลินิกดูแลรักษาผิวหนามีระดับท่ีสูงข้ึนทุกขณะ 
ทวาอัตราการขยายตัวของธุรกิจโดยรวมยังคงสามารถเติบโตได แมวาภาวะเศรษฐกิจยังไมฟน
ตัวอยางชัดเจน ท้ังนี้ปจจัยหลัก ๆ มาจากกระแสนิยมของสังคมท่ีใหการยอมรับเร่ืองการดูแลรักษา
ผิวหนาและศัลยกรรมมากข้ึน โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนท่ีเปดรับกระแสนิยมในสังคมของประเทศ
เกาหลี ซ่ึงนิยมการตกแตงศัลยกรรมบนใบหนาประกอบกับมีการเขาสูตลาดของผูประกอบการราย
ใหมท่ีเพิ่มปริมาณข้ึนอยางตอเนื่อง ซ่ึงดานหน่ึงปจจัยดังกลาวสงผลใหผูบริโภคมีทางเลือกในการ
ใชบริการมากข้ึน  

นอกจากนี้ยังพบวากลุมวัยรุนกลายเปนฐานลูกคาสําคัญสําหรับธุรกิจความงามใน
ปจจุบัน เนื่องจากมีอัตราการเขาใชบริการเพิ่มมากข้ึน ขณะเดียวกัน ธุรกิจคลินิกดูแลรักษาผิวหนา
แบรนดสําคัญเร่ิมเคล่ือนตัวเขาสูพื้นท่ีตางจังหวัดมากข้ึน 
 2.3.1 ประเภทของคลินิกดูแลรักษาผิวหนา 

ธุรกิจดูแลรักษาผิวหนาแบงไดเปน 2 ลักษณะ (มารเกตอินโฟแอนด คอมมิวนิเคช่ัน, 
2554) ดังนี้ 
 2.3.1.1 ประเภทของผูใชบริการ ประกอบดวย 

Non-Medical อาทิ สถานเสริมสวย สปา เปนสถานบริการที่ผูใหบริการไมไดเปน
บุคลากรทางการแพทย 

Medical เปนการใหบริการโดยบุคลากรทางการแพทย ผานชองทางคลินิก และ
โรงพยาบาล 
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 2.3.1.2 ประเภทของลักษณะการใหบริการ แบงเปน 2 ประเภท คือ 
ประเภทมุงเนนความสวยงาม สวนใหญกลุมเปาหมายจะเปนเด็กวัยรุน  
ประเภทมุงเนนดานการรักษา 

 
2.4  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ในการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ทางผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลไดดังนี้ 
 2.4.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับบุคลิกภาพ 

ภคพร บรรจงจัด (2550) ไดศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต
นั่งสวนบุคคลของพนักงาน บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงคใน
การศึกษาเพื่อ ศึกษาบุคลิกภาพกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของพนักงาน 
กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยจําแนกตามขอมูลท่ัวไป บุคลิกภาพ พฤติกรรมการซ้ือและ
ระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ พนักงาน กสท 
โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)จํานวน 400 ราย เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม การ
วิเคราะหขอมูลใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คาความถ่ี 
รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (t-test) และการวิเคราะหความแปรปรวน ผลจากการวิจัย
พบวา ระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของพนักงาน กสท โทรคมนาคม จํากัด 
(มหาชน) ปจจัยท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอมูลดานราคาท่ีจัดจําหนายมีความเหมาะสม รองลงมาคือ 
เลือกซ้ือเพราะมีความจําเปนตองใช สวนปจจัยท่ีมีคาตํ่าสุดคือ รถยนตจากตรายี่หอท่ีเปนท่ีนิยมของ
บุคคลท่ัวไป 

ผลการเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล
พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา รายได ของพนักงาน กสท โทรคมนาคม จํากัด 
(มหาชน) ท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือรถยนตแตกตางกัน สวนปจจัยดาน เพศ อายุ สถานภาพ 
ไมแตกตางกัน และผลการเปรียบเทียบระหวางบุคลิกภาพกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล
พบวา บุคลิกภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 

นนทกร ศาลิคุปต (2552) ไดศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคากับ
บุคลิกภาพผูบริโภคและทัศคติของผูบริโภคตอตราสินคา โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 
ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคากับบุคลิกภาพผูบริโภคที่ใชตราสินคา และ
ผูบริโภคที่ไมใชตราสินคา รวมถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีใชตราสินคา และผูบริโภคท่ีไมใชตรา
สินคา โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจแบบวัดคร้ังเดียว มีแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล กับกลุมประชากรท้ังชาย และหญิงท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 
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22-45 ป จํานวนท้ังส้ิน 400 คน ซ่ึงประเภทสินคาท่ีนํามาใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก โทรศัพทมือถือ 
และเคร่ืองดื่มน้ําอัดลมประเภทน้ําดํา 
 ผลจากการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธท้ังกับบุคลิกภาพผูบริโภคที่
ใชตราสินคา และผูบริโภคท่ีไมใชตราสินคา แตมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพผูบริโภคที่ใชตรา
สินคามากกวาผูบริโภคท่ีไมใชตราสินคา รวมท้ังทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคที่ใชตราสินคามี
ความแตกตางกับผูบริโภคท่ีไมไดใชตราสินคา กลาวคือ ผูบริโภคท่ีใชตราสินคามีทัศนคติตอตรา
สินดีกวาผูบริโภคท่ีไมไดใชตราสินคา นอกจากนี้ ผลจากการศึกษายังแสดงใหเห็นแนวทางเบ้ืองตน
วา บุคลิกภาพตราสินคาถือเปนปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาของผูบริโภค 
โดยผูบริโภคมักจะมีการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลองกับบุคลิกภาพของตน เพื่อแสดงถึง
ภาพลักษณ หรือความเปนตัวตนของตนเองไดชัดเจนมากข้ึนผานการใชตราสินคานั่นเอง 
 2.4.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

ปวีณา วงศงามใส (2554) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ตอลูกคาในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟสดท่ีรานคาเฟอเมซอน ณ 
สถานีบริการน้ํามัน ปตท. ในการศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีผลตอลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟสด
ท่ีรานคาเฟอเมซอน ณ สถานีบริการน้ํามัน ปตท. กลุมตัวอยางคือ ผูท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลท่ีเคยใชบริการรานคาเฟอเมซอนท่ีสถานีบริการน้ําทัน ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล อยางนอยจํานวน 1 คร้ัง จํานวน 400 ราย การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแก ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป วุฒิ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 
บาท ประเภทของกาแฟท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดคือ กาแฟเย็นเอสเพรสโซ (Espresso) ประเภทเคร่ืองดื่ม
ท่ีเลือกซ้ือคือ ชา ขนม/อาหารวางท่ีเลือกซ้ือบอยสุดคือ เคก สถานท่ีใชบริการซ้ือกาแฟสด คือ ราน
กาแฟของผูประกอบการทองถ่ิน จํานวนคร้ังในการใชบริการรานกาแฟสดใน 1 สัปดาหคือ 1-2 คร้ัง 
วันท่ีมาใชรานกาแฟสดคือ วันจันทร-วันศุกร สวนใหญชวงเวลาท่ีมาใชบริการท่ีรานกาแฟสดตอ
คร้ังตอคนคือ 50-100 บาท ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกรานกาแฟมากท่ีสุดคือ ตนเอง จํานวน
คนท่ีมาใชบริการที่รานกาแฟในแตละคร้ังคือ 2 คน และสวนใหญ ซ้ือกลับบาน เหตุผลท่ีซ้ือกาแฟ
สดท่ีรานคาเฟอเมซอนคือ ติดใจในรสชาติ 
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ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของรานคาเฟอเมซอน ณ สถานี
บริการน้ํามัน ปตท. ท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
รองลงมาคือ ดานราคา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ รสชาติของกาแฟ 
และเคร่ืองดื่มอ่ืน ๆ  รองลงมาคือ ความสดใหมของผลิตภัณฑท่ีจําหนายภายในราน 

ปจจัยดานราคาท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ มีการติดปายบอก
ราคาชัดเจน รองลงมาราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ มีท่ี
จอดรถเพียงพอ รองลงมาคือ ท่ีต้ังของรานสะดวกตอการเดินทาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ มี
ปจจัยการสงเสริมการขายในชวงเทศกาลพิเศษที่นาสนใจ เชน เทศกาลกินเจ เปนตน รองลงมาคือ 
การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ ใบปลิว อินเทอรเน็ต 

ปจจัยดานบุคลากรท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ มารยาท และ
มนุษยสัมพันธของพนักงาน รองลงมาคือ พนักงานมีความกระตือรือรน และมีความเต็มใจ
ใหบริการ 

ปจจัยดานการสราง และนําเสนอสินคาท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด
คือ การตกแตงภายในรานสวยงาม และมีความสะอาด รองลงมาการตกแตงหนารานทันสมัย 
สะอาด สวยงาม มีสวนหยอม และมีท่ีนั่งสะดวกสบาย บรรยากาศในรานมีกล่ินหอมของกาแฟ 

ปจจัยในกระบวนการใหบริการท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ เวลา
เปด-ปดสะดวกตอการใชบริการ รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการส่ังสินคา 

ไพรัช โตวิวัฒน  (2554) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือขาวสารของ
เจาของรานอาหารในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม การศึกษาในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ เขาใจถึง
พฤติกรรมการเลือกซ้ือขาวสารของรานอาหารในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม กระบวนการ
จัดซ้ือขาวสาร ทัศนคติท่ีมีตอปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือขาวสารของรานอาหารตัวอยาง 
และวิเคราะห ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือขาวสารแตละชนิด โดยตัวอยางท่ีใชในการศึกษา
คร้ังนี้คือเจาของราน และผูมีอํานาจในการจัดซ้ือขาวสาร จํานวน 100 ชุด โดยการสุมตัวอยางแบบ
สะดวก ขอมูลวิเคราะหดวยสถิติพรรณนา และแบบจําลองหลายทางเลือก (Multinomial logit 
mode) ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
รานอาหารตัวอยางประกอบดวย รานในโรงแรม รานอาหารทั่วไป และรานอาหารในโรงเรียน โดย
โรงแรมมีการซ้ือขาวหอมมะลิมากท่ีสุด รองลงมาคือขาวหอมปทุม สําหรับรานอาหารทั่วไปมีการ
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ซ้ือขาวหอมมะลิมากท่ีสุด รองลงมาคือ ขาวพิเศษอ่ืน ๆ และ รานอาหารในโรงเรียนก็เชนกันมีการ
ซ้ือขาวหอมมะลิมากท่ีสุด รองลงมาคือ ขาวหอมปทุม 

หลักเกณฑสําคัญท่ีใชในการวางแผนกอนตัดสินใจซ้ือขาวสารคือ ราคาท่ีสอดคลองกับ
คุณภาพ สวนตราสินคาท่ีมีอยูในตลาดท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดคือ ตราหงษทอง สําหรับชอง
ทางการเลือกซ้ือขาวสาร พบวารานคาขาวสารเปนชองทางท่ีรานอาหารเลือกใชมากท่ีสุด ขนาด
บรรจุขาวสารท่ีไดรับความนิยมของรานคาคือ ขาวสารบรรจุกระสอบ สวนการกําหนดมาตรฐาน
ผลิตภัณฑในการจัดซ้ือนั้นรานอาหาร พิจารณาจากคุณภาพขาวสารเปนมาตรฐานจากขอกําหนด/
ระเบียบขององคกร 

กระบวนการจัดซ้ือเปนกระบวนการในการพิจารณาเลือกซ้ือขาวสารของรานอาหาร 
โดยใชการตรวจสอบราคา เพื่อเลือกรานท่ีมีขอเสนอที่เหมาะสมท่ีสุด โดยมีเจาของรานทําหนาท่ี
พิจารณาขอเสนอขาย โดยเปรียบเทียบราคากับบริการท่ีรานคานําเสนอ ข้ันตอนตอมาคือ การ
ตอรองราคากับรานคาเพื่อใหไดราคาท่ีเหมาะสมท่ีสุด  เม่ือไดราคาท่ีสามารถยอมรับไดท้ังสองฝาย
แลวผูท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจจัดซ้ือขาวสารคือ เจาของหรือผูจัดการรานอาหาร หลังจากนั้นเปน
ข้ันตอนของการตรวจสอบ และประเมินผลของการจัดซ้ือซ่ึงเจาของ หรือผูจัดการรานอาหาร จะ
เปนผูตรวจสอบประเมินผลของการจัดซ้ือเอง โดยพิจารณาจากคุณภาพของขาวสาร 

ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อท่ีสําคัญไดแก สภาพเศรษฐกิจ สวน
สถานการณการเมือง และสังคมไมมีความสําคัญ ในดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
เปนเร่ืองท่ีรานอาหารใหความสําคัญมากเกือบทุกรายการ โดยเฉพาะความสะอาด และรสชาติ 

แบบจําลองการเลือกซ้ือชนิดของขาวสารเม่ือกําหนดใหผูซ้ือขาวหอมมะลิเปน baseline 
ช้ีใหเห็นวากลุมผูซ้ือขาวธรรมดา เปนกลุมท่ีใหความสนใจในเร่ืองของราคา เม่ือตลาดมีการปรับ
ราคาขาวสูงข้ึน ราคาขาวธรรมดาจะปรับสูงกวาราคาขาวหอมมะลิ และเม่ือเปรียบเทียบสวนตาง
ของราคาท่ีเพิ่มข้ึนกับคุณภาพขาวแลว โอกาสที่ผูซ้ือขาวขาวธรรมดาจะเปล่ียนมาเลือกซ้ือขาวหอม
มะลิจึงมีสูงข้ึน 
 2.4.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับคลินิกเสริมความงามและคลินิกดูแลรักษาผิวหนา 

ชนินธร เมืองเข็ม และจิราภร สุรเกียรติภิญโญ (2010) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลกระทบ
ตอการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวสําหรับผูชายในประเทศสวีเดน ในการศึกษาคร้ังนี้ศึกษาเกี่ยวกับ สวน
ประสมทางการตลาด ปจจัยทางดานสังคม เมโทรเซ็กชวล และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว
สําหรับผูชายในเมือง คารล ประเทศสวีเดน โดยใชทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค และทฤษฎีกลยุทยสวนประสมทางการตลาด (4P’s) โดยเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ 
แบบสอบถามจํานวน 94 ชุด โดยแจกตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 15-45 ป ท่ีอาศัยอยูในเมืองคารล 
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ประเทศสวีเดนผลการศึกษาพบวา ผูชายท่ีใชและไมใชผลิตภัณฑดูแลผิวมีจํานวนไมแตกตางกัน
มากนัก ผูชายท่ีใชผลิตภัณฑดูแลผิวเนื่องจาก ตองการดูแลผิวเพื่อเสริมสรางความม่ันใจ สรางความ
เช่ือม่ัน ปจจัยทางดานทัศนคติมีผลกระทบในการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิว สวนปจจัยทางดานการตลาด
ท่ีมีผลกระทบมากท่ีสุดคือ คุณภาพของผลิตภัณฑ สวนปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลกระทบนอยท่ีสุด
คือ ตราสินคา และบรรจุภัณฑ สวนกลุมผูชายท่ีไมใชผลิตภัณฑดูแลผิวเนื่องจากมองวาเปนส่ิงท่ีไม
จําเปน และมีราคาสูง 

พีรพัฒน คําปก  (2555) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผูชายวัยทํางานในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหมตอการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ในการศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคในการวิจัย
เพื่อ ศึกษาพฤติกรรมของผูชายวัยทํางาน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมตอการทําศัลยกรรมความ
งามโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางจํานวน 200 ชุด 
สอบถามกลุมผูชายท่ีเคยผานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม อายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป ซ่ึงเปนคนในวัย
ทํางาน ท่ีอาศัยในอําเภอเมืองเชียงใหม  

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 20-30 ป สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
และเคยผานการทําศัลยกรรมมาแลวอยางนอง 1 คร้ัง 

ผลการศึกษาดานพฤติกรรมพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม ดวยวิธีฉีดสารอ่ืน ๆ ไดแก โบท็อกซ ลดร้ิวรอย หนาผาก รอยตีนกา รองลงมาคือการ
ศัลยกรรมความงามดวยวิธีการผาตัด ไดแก เสริมจมูก/ตัดปกจมูก เปาหมายหลักโดยรวมในการ
ตัดสินใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม เพื่อใหรูปราง หนาตาดูดีข้ึน และการตัดสินใจเลือกสถาน
ศัลยกรรมเสริมความงามโดยคําแนะนําจากเพื่อน/คนรูจัก 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทําศัลยกรรมเฉล่ีย 1 คร้ังตอป เขาใชบริการในวันเสาร-
อาทิตย ชวงเวลาที่เขารับบริการเสริมความงามไมแนนอนแลวแตการนัดของแพทย ซ่ึงเวลาโดย
เฉล่ียในการทําศัลยกรรม 30 นาที – 1 ช่ัวโมง ตอคร้ัง และเขาพบแพทยเพื่อติดตามผลลัพธการ
ทําศัลยกรรม 2 คร้ัง ซ่ึงใชเวลาโดยเฉล่ียในการพบแพทยเพื่อติดตามผลหลังทําศัลยกรรม 15 นาที – 
30 นาที ตอคร้ังโดยการเลือกใชบริการสถานศัลยกรรมเสริมความงามท่ีเปนคลินิกศัลยกรรมเสริม
ความงามท่ีต้ังอยูในเมือง ซ่ึงเปนคลินิกท่ีมีแพทยผูรักษาเปนเจาของกิจการ การหาขอมูลของสถาน
ศัลยกรรมความงามจากคนรูจักท่ีเคยทําศัลยกรรม เกณฑท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกสถานศัลยกรรม
เสริมความงาม คือ แพทยมีความชํานาญเฉพาะ สําหรับคาใชจายในการทําศัลยกรรมความงามโดย
เฉล่ียตอคร้ังคือ 5,001-15,000 บาทตอคร้ัง โดยชําระคาบริการเปนเงินสด ผูตอบแบบสอบถามจะ
เปรียบเทียบแหลงขอมูลกอนทําศัลยกรรมเสริมความงาม จํานวน 2 แหง ซ่ึงสวนใหญมีความพึง
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พอใจหลังจากการทําศัลยกรรมเสริมความงาม และจะแนะนําคนอ่ืนแนนอน รวมท้ัง ในอนาคต
อาจจะมีการทําศัลยกรรมเพิ่มเติมสําหรับสวนท่ีจะทําเพิ่มคือ ใบหนา และลําคอ โดยตัดสินใจ
เลือกใชบริการสถานศัลยกรรมเสริมความงามท่ีเดิม ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการศัลยกรรม
เสริมความงาม ของผูชายวัยทํางานในอําเมือง จังหวัดเชียงใหม ไดแก การมีอุปกรณเคร่ืองมือท่ีมี
ความทันสมัย รองลงมา แพทยมีช่ือเสียงในการศัลยกรรม และการมีหลักฐานรับรองความรูความ
ชํานาญดานวิชาชีพ 

อภิรดี ธรรมสรณ  (2552) ไดศึกษาเร่ือง แนวโนมเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายในประเทศ
ไทยโดยการศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาแนวโนมเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายในประเทศ
ไทย โดยใชหลักการวิเคราะหในดานเศรษฐกิจ สังคม และหลักการตลาด รวมกับการวิเคราะห
ผลิตภัณฑสําหรับผูชายท้ังในดานของรูปแบบผลิตภัณฑ ชนิด ฤทธ์ิทางเคร่ืองสําอาง บรรจุภัณฑ 
ตลอดจนการทําการตลาดเพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธสินคา ผลจากการศึกษาพบวา ผูชายในยุค
ปจจุบันเร่ิมหันมาใสใจ และดูแลภาพลักษณตัวเองมากข้ึน ทําใหตลาดเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายเกิด
การต่ืนตัว หลายบริษัทท่ีเดิมมีเฉพาะผลิตภัณฑสําหรับผูหญิงตางก็หันมาผลิตสินคาใหมเพื่อหวัง
เจาะตลาดกลุมลูกคาผูชายโดยเฉพาะ เคร่ืองสําอางสําหรับผูชายแบงไดเปนหลายประเภทคือ 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย ผลิตภัณฑดูแลเสนผม ผลิตภัณฑโกนหนวด 
ผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย และนํ้าหอม รวมไปถึงผลิตภัณฑเมคอัพก็ยังผลิตออกมาเพ่ือผูชาย
โดยเฉพาะเชนกัน  ในชวงหลายปท่ีผานมาผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายเติบโตข้ึนอยาง
ตอเนื่อง และกาวกระโดด แตจากผลกระทบทางเศรษฐกิจท้ังใน และตางประเทศทําใหมีการ
คาดการณวาอัตราการเติบโตของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายในประเทศไทยจะชะลอตัวลง 
ซ่ึงผลจากการศึกษานี้พบวา ผลิตภัณฑในกลุมแมสมีสวนแบงทางการตลาดที่มากกวากลุม
เคร่ืองสําอางแบรนดเนม อาจเนื่องมาจากผูชายยังคงคิดวาเคร่ืองสําอางคือ ของใชส้ินเปลือง ดังนั้น
จึงเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางท่ีราคาไมแพง สามารถหาซ้ือไดสะดวก กลุมผลิตภัณฑท่ีมียอดจําหนาย
สูงสุดคือ กลุมระงับกล่ินกาย ตามมาดวยผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีมีอัตราการเติบโตมากท่ีสุด ซ่ึง
รูปแบบผลิตภัณฑในประเทศไทยตองมีผลิตภัณฑท่ีมีความบางเบา ไมเหนียวเหนอะหนะ ใชงาย
และมีคุณประโยชนท่ีหลากหลาย ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในกลุม Whitening เปนกลุมท่ีนาจับตา
มองเปนพิเศษ เพราะกระแสนิยมแฟช่ันเกาหลี และญ่ีปุนท่ีมาแรงในชวง 2-3 ปท่ีผานมา ผูชายท่ีดูดี
ตองมีใบหนาขาวกระจางใส 

ผลจากการศึกษานี้สรุปไดวา แนวโนมเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายจะชะลอตัวลงตาม
สภาวะเศรษฐกิจของประเทศ และของโลก ดังนั้นผลิตภัณฑท่ีจะตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคจึงตองมีราคาท่ีเหมาะสมไมสูงเกินไป หาซ้ืองาย สะดวก และมีขอมูลอางอิงจากแหลงท่ี
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เช่ือถือได อยางไรก็ตาม ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายยังมีโอกาสเติบโตไดอีก และหาก
เศรษฐกิจฟนตัว การแขงขันของเคร่ืองสําอางกลุมนี้จะมีความรุนแรงมากข้ึนในตลาดเคร่ืองสําอาง 

พรสวรรค วจนชัย  (2554) ไดศึกษาเร่ือง สีและสัญลักษณในโฆษณาผลิตภัณฑเสริม
ความงามสําหรับผูชายในนิตยสารสําหรับผูชาย โดยการศึกษาในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะห
การใชสี สัญลักษณและ มายาคติในโฆษณาผลิตภัณฑเสริมความงามสําหรับผูชายในนิตยสาร
สําหรับผูชายไทย เพื่อศึกษาวาโฆษณาผลิตภัณฑเหลานี้ประกอบสรางภาพลักษณของความเปนชาย
อยางไร และมีความตระหนักรูในเร่ืองความเขาใจผิด ๆ ท่ีนิตยสารเหลานี้ไดสรางข้ึน เพื่อโนมนาว
ชักจูงผูอาน โดยหวังวาผูอานนิตยสารจะตระหนักถึงกลยุทธตาง ๆ ในการโฆษณา และมีการ
ตัดสินใจท่ีดีข้ึนในการซ้ือสินคาคร้ังตอไป 

ขอมูลท่ีใชในการวิจัยนํามาจากโฆษณาผลิตภัณฑเสริมความงามสําหรับผูชายใน
นิตยสาร “เอฟเอชเอ็ม” “แม็กซิม” และ “เอสไควร” ซ่ึงออกจําหนายในป พ.ศ. 2551-2553 รวม
ท้ังส้ินจํานวน 21 ฉบับ โดยแบงออกเปน โฆษณาผลิตภัณฑเสริมความงามสําหรับผูชาย 26 ตัวอยาง 
และเส้ือผาสําหรับผูชาย 11 ตัวอยาง ทฤษฎีท่ีนํามาวิเคราะหขอมูลคือ ทฤษฎีของสัญลักษณ และสี 
และการส่ือความหมายตางระดับในทัศนะของบารท 

ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวา โฆษณาเหลานี้ใชสีท่ีแตกตางกันเพื่อสรางคุณลักษณะ
ของผูชายในอุดมคติ และสัญลักษณท่ีใชชวยเนนย้ําถึงความหมายโดยนัยของสีท่ีใช มายาคติยังชวย
สนับสนุนความหมายแฝงของสี และสัญลักษณท่ีใช ผูชายท่ีเปนผูนําเสนอโฆษณาในโฆษณาเหลานี้
ถูกใชเพื่อชักจูงผูอานใหเกิดความเช่ือม่ันในประโยชนของผลิตภัณฑนั้น ๆ ภาพลักษณของผูชาย
เหลานี้ถูกสรางข้ึน และบิดเบือนไปจากความเปนจริง เพื่อใชประกอบกับสี และสัญลักษณในการ
เพิ่มความนาเช่ือถือของโฆษณาท่ีปรากฏ อาจกลาวไดวาโฆษณาประสบความสําเร็จในการโนมนาว
ผูอานใหตระหนักถึงคุณประโยชนของสินคา และตัดสินใจซ้ืออยางรวดเร็ว อยางไรก็ตาม
ภาพลักษณความเปนชายในอุดมคติท่ีปรากฏในโฆษณาในนิตยสารเหลานี้บิดเบือน และมิใชความ
จริง 

Amanda Alison Conseur (2004) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเกิดเมโทร
เซ็กชวลในการศึกษาคร้ังนี้ผูวัยจัยไดทําการสอบถามนักศึกษามหาวิทยาลัยโอไฮโอประเทศ
สหรัฐอเมริกาถึงปจจัยในสังคมปจจุบันท่ีมีสวนสนับสนุนใหผูชายหันมาดูแลตัวเองมากข้ึนโดยตัว
แปรที่ใชในการศึกษาคือตัวแปรท่ีมาจากตัวบุคคลและบทบาทของส่ือตางๆโดยผูวิจัยใชตัวอยางใน
การวิจัยจํานวน 219 ชุดใชทฤษฎีความสัมพันธเพียรสันและการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนผล
การศึกษาพบวาคะแนนเฉล่ียท่ีไดจากตัวแปรคือบทบาทของส่ือในปจจุบันและตัวแปรสวนบุคคล
ไมไดสงผลกระทบใหเกิดการเปล่ียนแปลงหรือการเกิดเมโทรเซ็กชวลมากนัก 


